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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo desenvolver uma colecdo de moda de langcamento da marca
Carollina Buzatti com inspiragdo nas obras do artista plastico Ernesto Neto. Para o desenvolvimento da
colecao foi adotada a metodologia de Treptow (2013), que conduz as etapas de criagdo, producdo e
venda dos produtos, e adaptada a metodologia de Baxter (XXX), que orienta a elaboragéo dos painéis
semanticos. A colecdo Creé foi desenvolvida inspirada nas instalacdes com formas orgénicas e fluidas
de Ernesto Neto e aliada ao estilo do publico-alvo. Dessa forma, o tecido para a confeccao do look foi
feito a partir da técnica de tear artesanal. Portanto, o produto atende os objetivos e requisitos definidos
previamente.

Palavras-chave: Tecelagem. Marcas de moda. Modernidade.

ABSTRACT

The present work had as a goal to develop a fashion collection as the release of the brand Carollina
Buzatti, inspired in the plastic artistic workds Ernesto Neto. To the development of the collection, it was
adopted the Treptow methodology (2013), which conducts the creation steps, and adapted the Baxter
methodology (XXX), which guides the semantics panels elaboration. Creé collection was build up
inspired in the Ernesto Neto organic and fluids installation shapes allied to the target audience style.
This way, the fabric for making the look was made from the artisanal loom technique. The produce
meets the requirements and objetives previously defined.

Keywords: Weaving. Fashion Brands. Modernity.
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1 INTRODUCAO

Este Trabalho Final de Graduacéo do curso de Tecnologia em Design de Moda da Universidade
Franciscana prop8e o desenvolvimento de uma cole¢do de moda feminina a partir dos estudos do
comportamento do consumidor pés-moderno, o qual esta incorporado em uma sociedade que teve
influéncias da transicdo de uma modernidade “pesada”’ e “sélida” para uma modernidade “leve” e
“liquida”. A entdo citada sociedade, bem como sua transicdo, é objeto de pesquisa de Zygmunt
Bauman (2000), que foi uma das referéncias basilares para o presente trabalho. Além dos referidos
estudos e o0 entendimento de como isso se reflete na sociedade, as pesquisas sobre moda e o seu
mercado entram como principais aliadas do projeto. Os estudos elaborados nesta pesquisa, serviram
como instru¢éo para desenvolvimento da cole¢éo de langamento da marca feminina de moda Carollina
Buzatti.

A moda, em uma larga perspectiva, desde quando a vestimenta era utilizada a fim de cobrir o
corpo de ameacgas externas (TREPTOW, 2013), influencia a cultura e a sociedade, uma vez que é
capaz de transmitir a individualidade de cada um e é presente nas industrias e na midia. Diante disso,
a moda € considerada, por Lipovetsky (1989), “o espelho da sociedade” e um fendmeno, por isso ele
discorre sobre o alicerce que determina a organizacéo social das aparéncias, fazendo da moda um
simbolo do surgimento das sociedades democraticas.

Ademais, segundo Sanches (2017, p.11), “o vestuario da moda cumpre um papel importante
na interface entre o ser humano e o seu entorno, participando ativamente da adaptacao fisica ao
ambiente e da mediacao de expressdes individuais e representagbes sociais”, isto €, € um sistema
integrado a “um contexto maior, politico, social, socioldgico” (PALOMINO, 2003, p. 14). Pensamentos
estes que corroboram com o entendimento de Lipovetsky (1989) sobre o vinculo da moda com a
sociedade.

“A l6gica inconstante da moda, assim como suas diversas manifestagdes, séo invariavelmente
explicadas a partir dos fendbmenos de estratificagdo social” (LIPOVETSKY, 1989, p. 10), uma vez que
h& diversas mudancas organizacionais e estéticas da moda. A excessiva generalizagdo da moda torna
necesséria a compreensao do crescimento da moda nas sociedades contemporaneas, as quais estao
incorporadas na democracia. Conforme Palomino (2003), foi somente na sociedade democratica do
século XIX que a moda passou a ser necessaria para a distingdo, bem como para atender as
necessidades de afirmacgéo pessoal, a fim de expressar ideias e sentimentos.

Outro assunto relevante para o desenvolvimento deste projeto é o estudo do consumo, bem
como a pesquisa de comportamento de consumidor que tem o intuito de analisar os “processos de
onde os individuos ou os grupos selecionam, compram, usam, ou dispdem de produtos, de servicos,
de ideias, ou de experiéncias para satisfazer a necessidades e a desejos” (SOLOMON, 1996, p.7).
Para mais, é significativo entender que o consumo néo se limita ao cambio de dinheiro por mercadoria,
mas compreende a troca de valores, personalidades, ideais, entre muitos outros objetos de estudo

Referenciando Ana Paula de Miranda (2014), foi possivel apresentar o consumo como um
processo ciclico que engloba toda a jornada de compra do cliente, a qual € uma ferramenta utilizada

para analisar o percurso de decisdo de compra. Esse método de andlise se inicia a partir do



reconhecimento do problema, passando pela consideracdo das possibilidades de solucdo deste
problema, até o momento da escolha da melhor alternativa e, entdo, efetivacdo da compra. Os
resultados desta avaliacdo sdo (teis para que sejam desenvolvidas estratégia de marketing bem-
sucedidas, a fim de melhorar a comunicagdo da marca com o cliente, bem como reté-lo para se tornar
um cliente fiel.

Com a intencao de entender o consumidor pés-moderno se faz impreterivel a associacédo dos
contelidos sobre o consumidor e sua inser¢cdo no mercado com o meio digital, uma vez que este
trabalho serve como base ao lancamento da marca feminina de moda Carollina Buzatti neste meio.
Portanto, a presente pesquisa tem como objetivo desenvolver uma colecédo de moda para esse novo
consumidor que, por conseguinte do desenvolvimento tecnolégico, se encontra abundantemente
online.

Dado que o avanco da internet resultou na reducao das distancias entre as pessoas, 0 consumo
de moda se tornou globalizado - termo bem explicado por Wajnman e Almeida (2005) ao colocar que,
mediante o alcance das informacdes e dos produtos a pessoas de todo o mundo, h& a assimilagédo dos
mesmos signos, 0 que torna a comunicacao entre a populacdo mundial se torna mais clara. Portanto,
a moda deve adequar-se a esse cenario relacionando os entendimentos de consumidor e seu processo
de compra a presenca assidua no meio digital e, dessa forma, possibilitar o estreito relacionamento da
marca Carollina Buzatti com seu publico-alvo.

Para a execucdo do presente projeto, foi adotada a metodologia de Treptow (2013) que é
especifica para o desenvolvimento de projetos de moda. Essa metodologia pode ter sofrido alteracbes
conforme a necessidade do trabalho, pois um projeto de moda ndo deve ser engessado ou ser seguido
de maneira linear, embora deva ser bem delimitado, como bem explica Lawson (2011 apud SANCHES,

2017, p. 112), ao concluir que

[...] o pensamento projetual é marcado por um ciclo de avancos, retrocessos e
deslocamentos do pensamento. Nesse fluxo ciclico e interativo, é pertinente deduzir
que a coleta de informacéo é continua, a retroalimentacdo das andlises é constante e
que, frequentemente, aparecem linhas paralelas de pensamento. Desta forma, o
percurso projetual ndo pode ser entendido como um esquema fechado e linear de
decisdes.

Ademais, a metodologia de Baxter (1998) deu suporte ao trabalho, da qual foram assimiladas
as instrucdes referentes aos painéis semanticos. Além disso, o tema da colegdo definido para este
projeto séo as obras de Ernesto Saboia de Albuquerque Neto, popularmente conhecido como Ernesto
Neto, artista plastico contemporéneo natural do Rio de Janeiro, 0 qual tem destaque por produzir
esculturas e instalacGes que aliam equilibrio e resisténcia as caracteristicas fisicas de diversos
materiais, tais como poliamida, algod&o, lycra, entre outros. Além disso, estabelece a escultura como
suporte de instalagbes que provocam a interatividade social.

Ernesto, além da profissédo de artista plastico, na qual € muito renomado, também é escultor,
fotografo, cenodgrafo, desenhista, pintor e organizador de eventos. O artista multifacetado teve sua arte
evidenciada no final do século 20 por conter inspiragédo no trabalho dos neoconcretistas, que tem como

objetivo lancar a arte como organismo vivo convidando o espectador a participar ativamente da obra,



como ocorre com suas instalagdes. Dentre seus trabalhos, aqueles que retratam grandes redes e que
Neto chama de “colbnias” sdo as mais recorrentes e, por conseguinte, as mais famosas do artista.

As obras de Ernesto Neto situam-se entre esculturas e instalacbes que carregam tracos
organicos. Os tracos fluidos séo atribuidos as caracteristicas fisicas dos materiais utilizados, uma vez
que as redes ganham movimento de acordo com sua disposicdo ou com 0 peso que o artista coloca
dentro delas. Muitas vezes de isopor ou até de especiarias. Além disso, a participacéo dos visitantes
das exposicdes é essencial para o completo entendimento da intencao do artista, que pretende
transmitir a arte como estrutura viva a partir de texturas, cheiros, funcionalidades, entre outros.

Assim, a colecédo Creé foi inspirada nas obras de Ernesto Neto e fundamentada nos conteddos
sobre os reflexos do consumidor pés-moderno estudado por Lipovetsky (1989) inserido no conceito de
modernidade liquida de Bauman (2000) e seu processo de consumo, bem como o mercado que contém
estes. Além disso, as pecas da colecdo de lancamento da marca Carollina Buzatti foram produzidas
aliando tecidos planos e tecidos desenvolvidos a partir da técnica de tear artesanal com o intuito de

estabelecer conex&o com o tema da colecéo.

1.1 JUSTIFICATIVA

A relevancia desta pesquisa se da através de estudos aprofundados sobre o consumidor
contemporéneo, bem como a insercdo dele na sociedade e no mercado. Sendo assim, o conteddo se
faz de grande mérito para quem estiver comec¢ando uma marca de moda e deseja aprender a se
comunicar através das pec¢as de uma colecdo de moda, voltada ao publico dos meios digitais, uma vez
que se percebe um grande crescimento de lojas online. A ascensdo dos e-commerces ocorre devido a
grande procura de recursos na internet que facilitem o dia a dia dos consumidores, assim como sejam
praticos e rapidos.

O presente estudo elabora a apresentacdo da moda ndo apenas relacionada a vestimenta, mas
como resultado de um movimento ciclico da sociedade. Lipovetsky (1989), considera que “a moda é o
espelho da sociedade”, além de que deixou de ser periférica para se tornar hegemoénica, trazendo
consigo possiveis andlises que dizem respeito justamente & sua ascensao histérica. A partir desse
referencial, esta pesquisa apresenta o entendimento do estabelecimento, das etapas e do apogeu do
poder da moda. Corroboram com o que foi dito, ainda, os autores Wajnman e Almeida (2005, p.57):
“sendo a moda um campo tdo abrangente reunindo tanta informacao na sua forma e conteudo, falta-
Ihe, contudo, um devido reconhecimento enquanto fenémeno social, merecedor de uma abordagem
cientifica e académica”, o que se materializa neste projeto.

Cabe ainda salientar que o dominio do consumidor pds-moderno pode assessorar aqueles que
desejam desenvolver uma marca de moda, bem como identificar as praticas comunicacionais
necessarias para que esta figue bem posicionada no mercado, segurando que seu publico-alvo seja
atingido e conquistado. Diante disso, esse estudo se faz impreterivel, uma vez que em um mundo téo
globalizado, ndo somente a fidelizagao, mas a preferéncia de um cliente a uma marca especifica se

torna dificil, dado que existem tantas a sua disposicao.



Em alusdo ao motivo da escolha do tema, esta a intencéo do desenvolvimento de uma colecéo
de moda para o langamento da marca Carollina Buzatti no meio digital, o qual seréa fundamentado nos
resultados desta presente pesquisa. Em decorréncia disso, foram analisados quais os topicos mais
importantes que deveriam ser estudados para que a marca consiga alcancar seu publico-alvo de
maneira adequada e assertiva através das pecas da colecao Creé.

Portanto, o tema e os topicos escolhidos para serem analisados vém como fruto da percepcao
da relevancia que o estudo do consumidor tem para o desenvolvimento de uma marca e,
principalmente, de uma colecdo de moda. Analogamente, se nota que as pecas criadas devem
concordar ndo somente com os gostos do consumidor em pauta, mas também com a realidade do

mercado e das praticas de consumo no meio digital, canal no qual a marca sera lancada.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma colecao de moda feminina com inspiracdo nas obras de Ernesto Neto para o

langamento da marca Carollina Buzatti.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Analisar o consumidor pés-moderno;

- Entender a adequacéo deste consumidor na sociedade e no mercado;

- Estudar o mercado digital da moda;

- Levantar os processos necessarios para o desenvolvimento de uma cole¢éo do vestuario através das
metodologias;

- Aplicar a colecéo os entendimentos da anélise do consumidor.

- Desenvolver colegéo para a marca Carollina Buzatti.



2 PROBLEMA PROJETUAL

Atualmente, o alcance significativo da internet tornou a distancia entre as pessoas menor, COmo
afirmam Wajnman e Almeida (2005). Diante disso, a moda, como fendmeno social que é
(LIPOVETSKY, 1989), se encontra em meio a intensa migracao dos consumidores as midias sociais
digitais. Portanto é necessario que as marcas, tanto as novas quanto as antigas, se adequem e
acompanhem este processo explorando o meio e compreendendo 0s gostos e as praticas de consumo
de seu publico.

Sendo assim, se vé imprescindivel o estudo do consumidor contemporaneo, bem como o
mercado e a sociedade na qual vive, a fim de entender, analisar e interpretar o consumidor. Estes
estudos norteiam ndo somente a presente pesquisa, mas aqueles que desejam desenvolver uma
colecdo de marca para o lancamento de uma marca que abranja uma nova mentalidade ou adaptar
uma marca pré-existente as novas possibilidades de mercado e exigéncias dos consumidores.

De maneira analoga, o consumidor inserido neste contexto social e no conceito de modernidade
liquida abordado por Bauman (2000), esta diante de milhares de marcas, por isso é importante que
uma marca de moda seja fundamentada pelos profundos estudos do consumidor, bem como seu
processo de compra, a fim de conseguir penetrar este sistema e ir de encontro ao seu publico-alvo.

A partir dos estudos supracitados, é possivel garantir de maneira congruente uma boa
comunicacdo com o0s clientes e fortalecer o conceito da marca através da colecdo de moda
desenvolvida neste projeto. Assim sendo, a marca Carollina Buzatti utilizou a presente pesquisa como
forma de internalizar os conhecimentos aqui apresentados para, enfim, coloc-los em préatica em seu
langcamento.

Isto posto, cabe o0 questionamento: De que maneira as obras de Ernesto Neto podem ser

utilizadas como inspiracéo para a colecédo de lancamento da marca Carollina Buzatti?



3 REFERENCIAL TEORICO

A elaboracdo do presente estudo se da através de pesquisas bibliograficas, a fim de
compreender e interpretar a literatura que abrange a moda, o consumidor, a sociedade, o mercado e a
comunicacdo de uma marca. Na primeira se¢édo do capitulo nomeada Moda como um reflexo da
sociedade serdo interpretadas as compreensdes da moda como um fendmeno que espelha a
sociedade na qual esta inserida. Na sequéncia, a secao intitulada O consumidor na e da sociedade de
modernidade liquida, é decifrado o consumidor, a fim de esclarecer ndo somente ele, mas o cenario no
qual esta inserido, o que viabiliza a definicdo de estratégias para atingi-lo. Na terceira, Mercado e
consumo de moda digital, serdo analisados o consumidor e a sociedade dentro do mercado virtual,
permeando pela economia e consumo. Por fim, na se¢do Comunicacao digital de marcas de moda, o
estudo sera direcionado para a parte comunicacional das marcas, bem como a identidade visual, o
lancamento, as estratégias de marketing e de fortalecimento de uma marca online. Além disso, na

Ultima secéo do referencial tedrico serd apresentada a marca Carollina Buzatti.

3.1 MODA COMO UM REFLEXO DA SOCIEDADE

Fashion, termo equivalente @ moda em inglés, traz consigo o entendimento de uma atividade
ou “forma de fazer” quando verbo, e de “algo que usamos” quando substantivo. Tais interpretacdes se
explicam através da associacdo desse termo a palavra francesa facere, que significa ndo sé “fazer ou
fabricar’, mas também significa “fetiche”, o que concerne & moda a responsabilidade de produzir
produtos desmedidamente idealizados pelos consumidores. Diante disso, a moda, permutando pelos
tantos termos, € uma “complicada rede de similitudes que se sobrepdem e entrecruzam”
(WITTGENSTEIN, 1958 apud BARNARD, 1992, p. 27) e “um sistema que acompanha o vestuario e o
tempo, que integra o simples uso das roupas no dia a dia a um contexto maior, politico, social,
sociolégico” (PALOMINO, 2003, p. 14), ja que, segundo Lipovetsky (1989), o vestuario € um recurso
de manifestar a moda.

Simmel (1971), citado por Barnard (1992, p. 28), entende que a moda é um fendmeno social
que decorre da existéncia concomitante de duas forcas, sendo elas, de um lado, o desejo de pertencer
a um grupo social e, de outro, o de ndo perder sua individualidade ao adequar-se a este grupo. Sendo
assim, os impulsos socializantes e os de diferenciacdo tém de caminhar juntos para que haja moda e
esta seja a forma de equilibrar a ansia de ser sociavel e ser individualista conjuntamente.

“As coisas que as pessoas vestem dao forma e cor as distingdes e desigualdades” (BARNARD,
1992, p. 24), uma vez que cada cultura denota de seu modo o vestuario e aquilo que considera moda,
0s quais sdo tao influentes e responsaveis pela expressao das individualidades. De maneira andloga,
se entende que a moda é fruto e reflexo da sociedade, dado que Palomino (1996) repara o
acompanhamento e sua reproducéo as transformacdes da sociedade. Diante disso, se faz notério que
além de um fendmeno social, a moda €&, ainda, um caso cultural e ideoldgico, uma vez que compreende
0 estabelecimento e a reproducdo de posicdes e de relacbes de poder. Segundo Barnard (1992),

corroborado por Miranda (2014), na cultura, sistema de significados pelo qual as ordens sociais se



comunicam e se reproduzem, a moda é utilizada para constituir e comunicar uma posi¢cao de um grupo,
bem como é capaz de contestar ou sustentar suas posi¢cdes de dominagdo ou supremacia. Por esse
angulo, os grupos sociais se caracterizam e se diferenciam por suas ideologias — termo conceituado
como a soma de principios, valores e convicgdes. Assim, “moda e indumentaria sao utilizadas como
armas de ataque e defesa, que exprimem as ideologias de outros grupos sociais ou podem se opor as
ideologias de outros grupos da ordem social” (BARNARD, 1992, p. 68). Portanto, a moda aparece como
um reflexo da sociedade em que atua, uma vez que tem o papel de garantir a existéncia das identidades
de classe e género e das posicdes desiguais de poder e status que as acompanham.

De acordo com Wajnman e Almeida (2005), a moda é um mecanismo pelo qual se torna
possivel o conhecimento das particularidades de cada cultura ou sociedade, j& que é plenamente
influenciavel pelas mudancas de mentalidade. Ademais, a moda trabalha em cima de representagdes
politicas, econdmicas e sociais, da estética e do comportamento social para, enfim, produzir pecas de
vestuario e expressar tudo o que foi previamente considerado. Analogamente, a moda “além de refletir
a fragmentacéo social e da identidade pessoal, a moda proporcionaria um espacgo de encontro e de
sociabilidade” (WAJNMAN e ALMEIDA, 2005, p.40), isto €, a moda deixa de significar apenas um signo,
para uma condi¢&o de socializacdo e de identificacdo. A fim de ratificar estes entendimentos, segundo

Miranda (2014), é basico estudar diversos cenarios, como 0s bem expostos no quadro 1.



Quadro 1 - Fatores de influéncia sobre a moda.

MACRO NO EXTREMO
SISTEMA CULTURAL

Valores culturais e ideologias
Tradicdo versus mudanca

Midia, arte, economia, religido, politica,

geracao e tendéncias

SISTEMAS DE MODA

Compradores de moda
Designers de moda
Midia de moda e campanhas publicitarias

Sistema de producéo global

NEGOCIACOES COM 0OS
OUTROS

Conformidade
Lideres de moda e influenciadores
Trickle-down theory
Trickle-cross theory

Trickle-up theory

MICRO NO EXTREMO | NEGOCIAGCOES COM O EU

Escolha individual
Gostos, aprendizado estético

Ambivaléncia

Fonte: MIRANDA, 2014; adaptado pela autora, 2020.

Além disso, Lurie (1992 apud BARNARD, 1996) percebe a moda como uma linguagem, pois

as roupas tém significados pré-existentes e, ao combinar estes significados, as pessoas comunicam

algo. Contestam, contudo, Davis (1992) e Fiske (1990), pois entendem que a comunicac¢do decorre de

interacdes sociais e, apesar de transmitir um significado, a roupa ndo sustenta um dialogo. Contudo,

“para entender moda e indumentaria como comunicagao nao basta entender comunicagdo como mero

envio de mensagens” (BARNARD, 1996, p.52).

Interessado em definir a moda como comunicacao, ja que essa constitui modos ndo-verbais de

produzir e trocar significados, Fiske (1990) disserta sobre duas escolas, sendo a primeira a “escola do

processo”, na qual o intuito de quem envia, a eficacia da transmissédo e o impacto disso no receptor

sdo o que comp8em a comunicacao. Diante disso, a roupa € compreendida, entdo, como o canal pelo




qual significados pré-existentes sao transmitidos, ou seja, envia mensagens daquele que a usa para
outras pessoas.

Ja a segunda e mais crivel escola entende a comunicagao ndo somente como envio e recepgao
de mensagens como na primeira, mas também como “produgéo e troca de significados” (FISKE, 1990,
p.2). Neste modelo de pensamento, os significados ndo sédo pré-existentes e sim produzidos através
da negociacdo entre os fornecedores de significados, na qual sdo consideradas suas proprias
experiéncias culturais e suas expectativas. Similarmente, Miranda (2014) discorre que o conjunto visual
formado a partir da adaptacéo ao gosto pessoal de cada individuo esta sujeito a interpretacdes de quem
veste e de quem o vé. Concorda, Barnard (1992), concluindo que inicialmente alguém usa uma roupa
para depois ser constituido como membro de um grupo social, e ndo ao contrario, portanto, é a partir
do ingresso do individuo a um grupo que ele passa a interagir socialmente. Por fim, se considera mais
plausivel a segunda escola uma vez que os significados podem se alterar dependendo das

interpretacdes individuais, embora tenham sido elaborados por alguém, pois a

producdo e troca de significados pode ser claramente vista no processo pelo qual as
criagbes da haute couture sdo adotadas e adaptadas nas cadeiras de lojas das
principais avenidas e, eventualmente, por pequenas confecgdes de cunho caseiro. E
claramente o caso, aqui, de dar aos significados da roupa original inUmeras
interpretagbes por numerosos produtores culturais, sendo que a roupa termina por
adquirir um conjunto de significados diferentes daqueles que possui inicialmente. Se
fosse o caso de que o significado j& estaria na roupa e que o usuario a vestiu
simplesmente para o transmitir, essa espécie de apropriagdo e reinterpretacdo nao
teria sido possivel (BARNARD, 1992, p. 56).

Perante a constatacdo de que a moda esta intimamente ligada com a sociedade e suas
nuances, visto que é considerada por Mafessoli (1990), citado por Wajnman e Almeida (2005), como
meio e suporte para ilustrar a vida e o cotidiano, e, por Miranda (2014), como um meio ciclico de
experimentar e comunicar as ordens sociais, se vé a importancia de relaciona-la, também, ao estudo
do consumo, pois detém de duas singularidades: “a busca pela individualidade e a necessidade de
integragéo social” (MIRANDA, 2014, p. 59). Nessa perspectiva, 0 estudo sobre as praticas de compra
de cada consumidor é importante, a fim de interpreta-lo e entender sua posicao frente & moda e ao
mercado. Portanto, a proxima sesséo estudard o consumidor inserido em uma sociedade de consumo

englobada pelo conceito de modernidade liquida de Bauman (2000), que dela e nela vivem.

3.2 O CONSUMIDOR NA E DA SOCIEDADE DE MODERNIDADE LIQUIDA

Conforme Bauman (2000), a liquidez na modernidade ndo veio para assolar, tampouco anular
qualquer modelo de sociedade pré-existente, mas para limpar o espaco e substituir grupos de sistemas
sélidos e pesados falhos por otimizados e aprimorados. Equiparando ordem a “monotonia,
regularidade, repeticdo e previsibilidade”, Bauman (2000, p. 66) relaciona diretamente estes termos

que fazem referéncia a modernidade liquida ao fordismo, sistema no qual a individualidade era

implacavelmente desprezada para dar lugar a marionetes e aqueles que as administravam.
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Fordismo é uma maneira contraditéria de se posicionar frente aos principios coletivos, ja que
afastavam trabalhos intelectuais de manuais, de acordo com Alain Lipietz, citado por Bauman (2000).
Isto &, foi criado um abismo entre o projeto e a execugao, sendo os intelectuais superiores aos demais.
De maneira andloga, o autor supracitado entende o fordismo como um modelo de construcdo de
conhecimentos que ilustrava a realidade do mundo e como a “autoconsciéncia da sociedade moderna
em sua fase “pesada”, “volumosa”, ou “imével” e “enraizada”, “sélida” (BAUMAN, 2000, p. 69).

A sociedade da época se encontrava imersa num capitalismo pesado, no qual cada movimento
estava atrelado a conquista de espaco mediante controle e rotinizacdo. No entanto, ao fluir o
capitalismo, os consumidores se viram diante de diversas possibilidades, o que os impulsionou a
analisar cada uma delas e definir suas prioridades e, por conseguinte, dispensar algumas alternativas
inexploradas.

Neste cenario, as diminui¢cdes de distancias e a instantaneidade foram algumas das diversas
mudancas que ocorreram para os trabalhadores, bem como para 0os consumidores. Para estes e
agueles, a mudanca de contexto motivou o reconhecimento de seus gostos e capacidades, os quais,
até entdo, eram desprezados pelo modelo fordista. Para tal, a forte preocupagéo dos consumidores
passou a ser com o melhor aproveitamento dos meios pelos quais eles escolheriam ou efetuariam algo.
Corroborando a ideia supracitada de que a liquidez da modernidade ndo tem finalidade de anular
nenhum modelo prévio, Bauman (2000) expde que o capitalismo leve ndo aboliu as autoridades que
proferem as leis, sequer as tornou prescindiveis. O que passou a acontecer foi a coexisténcia de muitas
autoridades, de modo que nenhuma destas poderia se manter em propensédo por tanto tempo, ja que
nao era exclusiva e nem tdo mais importante que as demais. Em outras palavras, os “lideres” passaram
de ordenar para agradar e seduzir quem as escolhe ou servir de exemplo.

Além da renegociacao da divisa entre o privado e o publico, a esfera publica havia comegado
a ser redefinida, pois assuntos privados tornaram-se eminentes para que, novamente, aqueles que
escolhem as autoridades, possam se identificar com um ou com outro. No que tange diretamente a
presente pesquisa, as marcas de moda sdo interpretadas como, também, possiveis autoridades. Os
consumidores podem sentir mais atracao e afeicdo de maneira essencialmente democratica e, a partir
disso, poderiam escolher uma marca de moda para, enfim, efetuar uma compra. Além disso, a
interpretacao da instantaneidade como relacionada diretamente a imprevisibilidade e, por conseguinte,
a liberdade, concerne a moda uma &gil adaptacao as transformagoes.

Na sociedade de consumo, apoés a liquidez, as infinitas possibilidades de escolha, tanto para
seus atos, quanto para suas aquisi¢cdes, também geraram infinitas finalidades, situacdes estas que
foram interpretadas por Bauman (2000) como motivadoras de uma posterior compulsdo pela atividade
de comprar, que nado se limitava apenas na aquisi¢cdo de coisas materiais, mas de exemplos e receitas

de vida, uma vez que

se “comprar” significa esquadrinhar as possibilidades, examinar, tocar, sentir,
manusear 0s bens a mostra, comparando seus custos com o contelido da carteira ou
com o crédito restante nos cartdes de crédito, pondo alguns itens no carrinho e outros
de volta as prateleiras — entdo vamos as compras tanto nas lojas quanto fora delas;
vamos as compras na rua e em casa, no trabalho e no lazer, acordados e em sonhos.
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O que quer que facamos e qualquer que seja 0 nome que atribuamos a nossa
atividade, € como ir as compras, uma atividade feita nos padrées de ir as compras. O
cadigo em que nossa “politica de vida” esta escrito deriva da pragmatica do comprar”
(BAUMAN, 2000, p. 87).

Ante 0 exposto, se nota a vigorosa mudanca de pensamento de um consumidor que se
encontrava em um capitalismo soélido, para daquele imerso a liquidez do renovado modelo. Dentre as
imensuraveis diferencas, uma das fundamentais € que o consumismo deixou sua forma até entéo
fundada sobre regulamentos, regras, repeticbes e monotonia para respaldar-se na ‘liberagdo de
fantasias desejosas” (BAUMAN, 2000, p.89). Além disso, anteriormente o0 consumismo era
deliberadamente abragado a regra da “necessidade”, isto é, se comprava apenas aquilo util e
indispensavel. Ja hoje em dia, o consumidor passou a simpatizar com a satisfacdo de compra e com
realizar o auténtico desejo individual recém desoprimido, condutas as quais eram necessdrias e
passaram a ser suficientes para equilibrar a demanda do consumo e da oferta, além de ratificar a
descoberta do prazer em comprar.

Para o citado cenario, o consumo € guiado pela seduc¢éo e por desejos crescentes e efémeros,
que devem ser bem assegurados e interpretados pelos produtores. A liberdade atinge ndo somente as
escolhas e gostos de cada um, mas liberta, também, a transformacéo de identidade, sem regras e sem
julgamentos. Esta identidade pode ser encontrada e expressada unicamente a partir das compras, ja
que neste processo é possivel escolher aquilo mais agradavel e que mais combina consigo, seja
adquirindo uma roupa ou absorvendo algum contetdo na televiséo.

A encargo da industria de moda estdo as constantes criagdes de pecas modernas a fim de
satisfazer este querer efémero e, principalmente, instantdneo do consumidor moderno, conforme
consentem Lipovetsky (1989) e Bauman (2000). Além da agilidade essencial, as marcas de moda
contam substancialmente com os meios de comunicacdo de massa para se prender a mente dos
compradores, dado que a industria televisiva €, muitas vezes, capaz de instituir padrdes e tornar a vida
real mais prazerosa e, por conseguinte, desmanchar a solidez presente nas pessoas e has coisas até
0 momento.

Como inevitavel reflexo a essas mudancgas, “é preciso estar constantemente em alerta; mas
acima de tudo é preciso manter a propria flexibilidade e a velocidade de reajuste em relacdo aos
padrdes cambiantes do mundo “la fora” (BAUMAN, 2000, p.100). De maneira anéloga, Palomino (2003)
ressalta que as mudancas de estilos, nos dias de hoje, sdo extremamente rapidas, e respalda seu
argumento no fato de que o século 19, no que tange a moda, pode ser dividido em quatro fases, estas
que duraram, em média, 25 anos. Ja no século 20, as fases ndo duram por mais de 10 anos, o que
corrobora com a ideia de que a velocidade de producéo é uma influéncia ao mercado de moda atual.
Além disso, os regulamentos do querer anteriormente controlados pela solidez do sistema deixam de
ser atingidos através de coercdo para serem alcangados pela seducdo dos produtos e das marcas,
bem como dos ideais.

Neste contexto, cumpre destacar a definicao do termo “tendéncia”, bem elucidado por Caldas
(2004), que relaciona a palavra aquilo que esta em movimento em foco de evolugdo, mudanga e
progresso. No entanto, ao mesmo tempo que se refere a algo cabivel de transformacdes, aquilo que é

tendéncia, em si, é finito. Subsequentemente, também se compreende tendéncia como “orientagao
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comum a um grupo de pessoas” (CALDAS, 2004, p.25) e, apesar do carater de incerteza, como um
desdobramento espontdneo do presente e um mecanismo profissional de previsibilidade.
Correlacionando este conceito com o entendimento da modernidade liquida de Bauman (2000), se nota
que a tendéncia vem para diminuir o grau de incerteza e do descontrole que os consumidores tém
decorrentes da pluralidade de opgBes conquistadas através da liquidez do capitalismo vigente.
Portanto, em decorréncia das discriminadas mudancas no modelo de capitalismo e ja que,
segundo Lipovetsky (1989, p. 14) vivemos em “uma era acionada pela informagéo, pela sedugao do
novo, pela tolerancia, pela mobilidade das opinides” e que, segundo Wajnman e Almeida (2005), o
avanco da internet aboliu barreiras territoriais e tornou o consumo de moda globalizado, a préxima
sec¢do carrega a relagdo do mercado de moda atual com o meio digital. Como destaque do préximo
assunto esta o discernimento e o dominio das préaticas de consumo de moda digital do consumidor até

agora clarificado.

3.3 MERCADO E CONSUMO DE MODA

De modo a ratificar a ideia de que a moda e o vestuério tém capacidade de materializar tracos
de personalidade e de influéncias do cenario ao qual esta inserida, compreende-se, ainda, que “a moda
esta para seus usuarios como forma de expressao, instrumento de dialogo, midia” (MIRANDA, 2014,
p. 78). Além disso, aproxima aqueles parecidos e afasta aqueles que ndo sentem afinidade. Isto posto,
se percebe que, embora seja vista por muitas mulheres como um processo ditatorial e autoritério, a
moda também é considerada democratica e uma atividade de consumacéo de sua identidade social.

Dentre essas assimilagfes, para a presente pesquisa se concorda com as duas ultimas, visto
que como democratica, a moda é assimilada de forma que da liberdade ao consumidor de vestir aquilo
que lhe faz bem, mesmo que ndo deixe de ser sugestiva e que a maneira de vestir receba forte
influéncia daqueles de seu convivio. J& como processo de afirmacao, aparece ao ser relacionada a
autoestima e, analogamente ao feitio democratico, compreende a liberdade de escolha pelo estilo de
roupa que mais lhe prende e é capaz de espelhar sua personalidade.

A partir disso, € notavel que as praticas de consumo no mercado tém se apoiado sobre os
conceitos de funcionalidade, individualidade, exclusividade e qualidade. Por isso, é possivel constatar
gue esses devem ser os pilares do desenvolvimento de uma colegdo e de uma marca de moda, ja que
sdo pontos observados pelos consumidores ndo como diferenciadores, mas como obrigagéao.
Similarmente, quando um produto consegue atingir altos niveis de aceitacdo, além de fidelizar clientes,
passa a ser repetido e replicado. Dessa forma, ha uma “conformidade social” perante tal item, o que o
transforma de original para referéncia e denota relacdo direta da moda com aquilo que é comumente
sugerido e aceito (MIRANDA, 2014, p. 93). Diante do exposto, é possivel perceber as exigéncias do
consumidor moderno para as marcas de moda, dado que, dentre 0s principais pretextos para que uma

marca seja rejeitada, esta

a falta de qualidade; a consumidora se sente traida se a peca ndo mantém suas
promessas basicas de durabilidade e apresentagéo; quando a marca faz com que ela
se sinta mal, ou seja, ndo a coloca em situagéo de conforto em relacdo aos demais,
os olhares e comentarios ndo sao elogiosos ou até o contrario, e quando ela se sente
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mais um na multiddo dos uniformizados, pior quando essa multiddo de clones néo
pertence ao seu grupo de associacdo ou aspiracdo (MIRANDA, 2014, p. 94).

No tocante direto as marcas de moda, constata-se que “as marcas tém um significado
compartilhado e este é transferido delas para seus possuidores”, por isso & tao importante um bom
desenvolvimento de marca (MIRANDA, 2014, p. 97). O consumo, ao ser analisado partindo da premissa
ja elucidada de que moda é comunicacao, é interposto pela valorizacdo da sociedade as praticas de
consumo nas relagdes comunicacionais, tanto interpessoais quanto marca-consumidor, as quais sao
respaldadas pelo discurso publicitario. Diante disso, Marx (1867, apud MIRANDA, 2014, p. 100) nota
que o vinculo entre os consumidores e os produtos se da, principalmente, por seu valor simbélico.

Ante o exposto e do objetivo desta vigente pesquisa, se vé imprescindivel entender as
motivagBes de compra dos consumidores, estas que sao esmiucadas por Miranda (2014) nos seguintes
aspectos: avaliagdo do produto em si, ponderacdes sobre o julgamento social e a conjectura dos
atributos psicolégicos e econémicos de um produto. A primeira, compreende caracteristicas como
qualidade, durabilidade e conforto, jA a segunda, as avaliagbes mais tém a ver com a beleza
instantdnea que a pec¢a é capaz de garantir ao consumidor e ao olhar positivo do outro sobre ele.
Quanto aos atributos psicoldgicos, se relaciona a terapia do consumo, que ocorre no momento em que
a compra melhora a autoestima do consumidor e deixa-o feliz, e, quanto aos econdmicos, nada mais
séo do que andlises dos critérios de originalidade e exclusividade de um produto, sendo essencial que
a compra satisfaga as “determinadas expectativas de relagdo prego versus qualidade e preco versus
exclusividade” (MIRANDA, 2014, p. 106). Por conseguinte, é visto que o desenvolvimento de uma
colecdo de moda deve se preocupar em apresentar pegas que tenham, como caracteristicas basilares,
qualidade e conforto, que sejam duraveis, que melhorem a autoestima do consumidor e sejam
equilibradas em preco e qualidade.

Para mais, ao entender a moda a partir das alusGes de Miranda (2014), é possivel reparar que
essa é, sobretudo, simbdlica, pois é capaz de refletir a personalidade de quem usa e 0 mais ponderoso

s&o o0s seus significados, uma vez que as pessoas

buscam no consumo de moda mais do que a mudancga estética de aparéncia,
substancialmente o seu conceito e a sua identidade. Moda é consumo de simbolos,
dai o interesse nas marcas como auxiliares e facilitadoras do processo de
comunicacgao social. Esta capacidade simbolica que transforma a marca em mito
fazendo com que o consumidor ndo compre o objeto em si, mas a sua narrativa
(MIRANDA, 2014, p. 110).

Diante disso, é possivel perceber que, por entre a globalizacéo, é essencial entender o papel
da comunicagdo no processo de consumo. Como ja explicitado por Barnard (1996), Miranda (2014)
corrobora com este ao concluir que o consumo simbolico se da, impreterivelmente, através da
comunicagdo, que € o canal de compartiihamento e negociacdo de significados, “inclusive a
comunicacao ndo-verbal que esta presente no ato de possuir (pessoas e pessoas) e no ato de comprar
(pessoas e marcas)” (MIRANDA, 2014, p. 23). Dessa maneira, a identidade de uma marca e a projecéo
de sua imagem torna viavel a construcao da identidade pessoal do consumidor que optar por consumi-

la, tendo em vista que representaria seus gostos e tracos de personalidade. Portanto, se nota a
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condicao de desenvolvimento de uma marca de moda com identidade marcada e personificada, além
da incumbéncia de criar produtos aliando os significados sociais e pessoais aos funcionais.

Segundo Baudrillard (1968; 1972, apud MIRANDA, 2014, p. 25), o consumo é maneira de
conexao do consumidor com o mundo, para além dos objetos. Neste caminho, as midias digitais aliadas
a publicidade aparecem como forma de alastrar o alcance de marcas de moda, bem como anular
barreiras fisicas de consumo. “Portanto, entender o discurso do consumidor, suas aspiracées e
fantasias projetadas sobre as marcas de consumo, é a resposta para a construcdo de identidade
atribuida as marcas, apds estarem estabelecidos os “alicerces funcionais” (MIRANDA, 2014, p.43).
Além do dominio sobre o discurso do consumidor, também se faz necessério o entendimento referente
aos modelos de difusdo da moda que sdo fundados desde a tendéncia, termo este supra explicado,
gue é transformada em crenca generalizada e, posteriormente, propagada. A partir dos anos 1980,
década vigente da pdés-modernidade, a produ¢do de moda aumentou nha mesma medida que sua
difusé@o, visto que neste cenario o proprio consumidor se tornou veiculo de divulgacdo de moda, ja
que conquistou autonomia para personalizar e apropriar-se dela.

Sobretudo, “o poder das marcas merece atengao especial, pelo fato de que o mercado atual é
brand-oriented (orientado por marcas)” (MIRANDA, 2014, p. 64). Para contribuir com as estratégias de
comunicacdo de marcas, bem como para estabelecer a relacao entre a indUstria e o consumidor, a
midia e os canais digitais tém papel imprescindivel. Além disso, Caldas (2004) entende que a midia,
aliada a comunicagéo, colabora com a adoc¢do de um estilo de vida padronizado no mundo inteiro, o
que estéa associado as ideais supracitadas de conformidade social e de crencas generalizadas, as quais
sdo indissociaveis ao consumo de moda. Além do mais, no que concerne as exigéncias de mercado, é
legitimo identificar a busca por diferenciac@o perante o alcance global das marcas e o consumidor pés
moderno, mais consciente e esclarecido. Em tal caso, se repara a progressiva necessidade de
pesquisas a fim de alimentar competéncias intelectuais, bem como de dedicacéo a identidade prépria
da marca, a qual pode ser obtida por meio de analises internas da empresa e resultar em estratégias
de posicionamento.

Por fim, em refutacdo a onda de seguir os cases de sucesso de empresas precedentes
comentada por Caldas (2004), a valorizagdo da capacitacdo intelectual e da originalidade deve
sobressair, embora traga incertezas aqueles que assumirem o risco. O autor supramencionado conclui,
ainda, que o intelectual, isto é, o aprofundamento na pesquisa pela identidade prépria, assim como
suas estratégias, vem como parceiro das empresas, visto que torna exequivel o estabelecimento de
pontes entre os consumidores, seus gostos, e a marca, bem como o relacionamento e interpretacdo da
cultura da sociedade vigente. Isto posto, na préxima secdo serdo interpretadas as literaturas que
carregam em si 0 entendimento da comunicacdo digital de marcas de moda, este que deve estar

sustentando no dominio do conceito de significado das marcas.

3.4 COMUNICACAO DIGITAL DE MARCAS DE MODA

Tendo em vista a necessidade de adaptacédo de uma marca de moda a globalizagdo e resposta

dessa as expectativas individuais de cada consumidor, Cidreira (2005) elucida as estratégias de
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marketing e a conversdo de demandas quantitativas para qualitativas como importantes atribuicdes ao
mercado de moda, o que resulta em uma profunda compreensao do desejo dos consumidores. Além
disso, o marketing digital se faz essencial, visto que é capaz de refinar a relagdo entre o produto, seu

preco, sua disponibilidade no mercado e a satisfacdo do cliente pés-venda, ja que as mudancas

incluem a forma como as empresas produtoras de moda se comunicam e utilizam
estratégias digitais para captar, elaborar e propagar o vestuario no novo espago-
tempo, considerando de grande relevancia a capacidade viral que esta propagacéo,
planejada ou ndo, pode alcangar; o modo como os consumidores recebem esse
contelido virtual e interagem; e o fluxo transitério entre o receptor e o produtor de
contetido (CAMURCA, 2015).

Nos tempos atuais, embora ndo seja de hoje a existéncia de midias, tais como rédio, televiséo
e jornal, a internet trouxe algo inédito que é a interagdo, uma nova maneira de comunicagcao com 0s
consumidores. Diante disso, Kotler (2009), citado por Macedo e Santos de Almeida (2007), discorre
sobre a necessidade das empresas de moda em adaptar-se as novas praticas de negdécio que estao
inseridas em um sistema quase que totalmente digital, j& que ha um favorecimento ao consumo e a
propagacdo da moda. Paulatinamente, a internet foi ocupando um papel essencial como rede de
comunicacao e, seguidamente, um canal de vendas, tendo em vista que o consumidor contemporaneo
mais informado e apressado passou a utilizar ndo sé os sites de venda especificamente, mas as
proprias redes sociais como meio de compra. Ainda neste viés, € importante apontar que nas
plataformas digitais ha duas faces consideraveis: aquela na qual a marca proporciona uma boa
experiéncia ao consumidor durante a pré e pés-compra e este compartilha elogios sobre ela, e aquela
na qual pode acontecer o contrario, caso a experiéncia do consumidor seja negativa. Indubitavelmente,
as opinides dos clientes terdo niveis maiores de alcance quando comparados a antes do advento da
internet.

Paralelamente a isso, cabe ressaltar a mudanca de postura do consumidor frente ao mercado
e aos anuncios, uma vez que, segundo Cidreira (2005), preliminarmente, eram espectadores passivos
e, na medida de evolugéo das redes sociais, 0s consumidores passaram a dialogar com as marcas e
influenciar diretamente todo o mercado, tomando assim um papel essencial ndo s6 como consumidor
ativo, mas como produtor de moda, tendo em vista que ele utiliza da moda e da indumentaria para
construir sua prépria identidade e expor sua personalidade, conforme Barnard (1958).Além disso,
partindo da ideia de que a personificacdo das marcas é um atrativo para o consumidor, mostrar ao
cliente quem é a marca, quem fala por ela e quem a veste, é uma das formas de tornar o contato entre
marca e consumidor mais pessoal e estreito. Portanto é possivel notar que uma marca de moda deve
se fazer presente e atuante nas redes sociais e utilizar de estratégias de marketing digital para alcancar
assertiva e positivamente o seu publico-alvo e ser reconhecida no contexto atual. Cabe aqui, ainda,
mais uma vez ressaltar a importancia do prévio estudo sobre o consumidor-alvo, a fim de evitar o
lancamento de produtos indesejados e em desacordo com as caracteristicas do publico.

Em decorréncia do contexto online e do pluralismo comunicacional advindo dele, de acordo
com Cobra (2007, apud CAMURCA 2015), se nota a exigéncia dos consumidores para com as marcas,

estas que devem estar acessiveis em todas as plataformas digitais, para ndo ficarem inferiores a
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concorréncia. Macedo e Santos de Almeida cita Cobra (2007), que entende que os consumidores
valorizam nos produtos de moda seus aspectos intangiveis e, por este fato, o investimento em
comunicacao da marca e seu posicionamento no mercado deve ser efetuado através de acdes digitais
gue garantam o bom relacionamento com o cliente e com os possiveis compradores. Ademais, a
importancia da presenca digital também se justifica no fato de que, atualmente, as pessoas tém
procurado online ndo somente canais de venda, mas de informacdes sobre as marcas, as tendéncias
e, inclusive, os feedbacks de quem ja consumiu algum produto ou marca especifica.

Segundo Miranda (2014), as marcas ndo séo definidas pelo objeto que produzem, mas pelo
modo que o pronunciam, o qual é materializado por meio da propaganda, ferramenta capaz de atribuir
e construir significados simbélicos usados para a manutencao de identidade da marca. A autora expde,
ainda, que a imagem de uma marca deve respaldar-se em conceitos simbdlicos e funcionais, visto que
“marcas funcionais satisfazem aspectos praticos de necessidades imediatas. Marcas simbdlicas
satisfazem necessidades simbdlicas como autoexpressao e prestigio” (MIRANDA, 2014, p. 49). Além
disso, como fato constatado através da pesquisa de Macedo, o valor de uma marca nao se da apenas
pela sua prépria intencdo e determinacdo, mas se materializa também a partir da opinido dos
consumidores, os quais sao fatores influentes na consolidacdo de uma marca de moda. Portanto, se
identifica a preocupacédo com a interagdo com os consumidores, garantindo, a partir dos investimentos
em estratégias de marketing digital nas midias sociais, um bom engajamento, fortalecimento de marca
e um aumento de vendas substancial.

Em tempos passados, a escassez de produtos desqualificava qualquer investimento em
comunicacao ou propaganda, uma vez que havia pouca variedade e as compras se fundamentavam
apenas nos produtos e em seus aspectos tangiveis, como conclui Treptow (2013). Com o advento da
industrializacdo, a oferta de produtos ultrapassou a premissa da demanda por necessidade, para a
compra por desejo e tentacdo. Neste cendrio, a luta entre as marcas se da pela necessidade de se
destacar frente ao consumidor e tantas outras marcas que a ele alcancam e influenciam.

Além de dar nome a um produto, uma marca reflete o significado e as emoc¢des associadas
pelos consumidores a ele. Dentre as formas efetivas de posicionamento de marca estdo o
posicionamento pelo produto e o posicionamento pela definicdo da identidade. A primeira se sustenta
no argumento das qualidades funcionais e estéticas do produto, o que favorece o atendimento a
mercados de segmentos diferentes, a exemplo das meias, as quais podem servir para indmeros
consumidores, sejam eles homens, mulheres, criangas, esportistas, idosos, entre outros. J& quanto ao
posicionamento pela definicdo da identidade da marca, fazem-se necessarios “"grandes investimentos
de divulgacdo, para que seus consumidores conhecam a marca, seus valores, e com ela se
identifiquem” (TREPTOW, 2013, p. 54). Diante disso, 0s produtos e a publicidade da marca devem ser

direcionados a comunicar seu posicionamento e atender as suas promessas.

Ainda neste viés, quanto a identidade da marca, esta que é um fator diferenciador de influéncia
sob o consumidor em seu processo de decisdo de compra, além dos aspectos fisicos do produto e da
embalagem, ainda carrega contextos abstratos de reputacéo e valor. Sobre 0s aspectos tangiveis, isto
é, fisicos e funcionais de um produto, Treptow (2013) entende a embalagem como um vendedor

silencioso, dado que nela sdo apresentadas as informacdes do produto e a assinatura da marca
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(logomarca), a qual € um recurso de associacao visual imediata. Corrobora, ainda, Miranda (2014, p.
46) ao dizer que as imagens estéticas “"s8o capazes de contar, comunicar, transmitir uma ideia, um
sentimento, utilizando essencialmente elementos visuais entrelagados e estruturados, que
necessariamente afetam quem observa”. No tocante a imagem e prestigio da marca, esta "a relagcéo
do consumidor com a marca e suas expectativas para com o produto. Segundo Kotler e Armstrong
(2003), o consumidor ao realizar uma compra, ndo esta adquirindo apenas o produto fisico, mas uma

série de promessas, beneficios e atributos associados ao produto” (TREPTOW, 2012, p.55).

Diante o exposto, cabe ressaltar que ha diferenca entre a identidade e aimagem de uma marca,
sendo a primeira, segundo Rigueiral (2002, p. 156 apud TREPTOW, 2013, p. 57), “a maneira como
uma empresa busca se identificar e posicionar seus produtos”. A identidade é a mensagem que a
marca projeta de si mesma, enquanto aimagem da marca é a leitura que o mercado faz dessa projecéo,
€ a “percepgao que o publico tem da identidade”. Analogamente, sublinha-se que os consumidores
desejam identificar-se com as marcas, de modo que possam interagir com ela, o que esta diretamente
relacionado com a associacdo de sentidos e significados & marca que inconscientemente o publico
realiza.

Ainda segundo a mesma autora, dado ao fato de que cole¢bes vém e vao enquanto a marca
permanece, mesmo que esteja sempre em constante evolucdo, esta é proeminente. Assim sendo, a
marca simboliza a esséncia dos produtos, uma vez que é capaz de seduzir o consumidor, manifestando
sentimentos, valores e caracteristicas que correspondem as suas necessidades intangiveis.

Em suma, é possivel concluir que as pecas de uma cole¢cdo de moda, bem como a marca por
tras delas, devem conter aspectos capazes de formar uma identidade propria e um diferencial perante
a concorréncia, bem como comunicar seus conceitos simbolicos e funcionais de jeito que atinjam e
sejam absorvidos pelo seu publico-alvo. Para culminar, as estratégias de marketing digital que visam
divulgar a marca e aproxima-la do consumidor devem ter prioridade, dada a notoriedade ante o avango
da internet e, sucessivamente, das midias sociais como ndo somente meio de relacionamento e canal
de venda, mas como consolidacdo de marca.

A fundamentacdo tedrica explicitada serve de embasamento as seguintes pesquisas

estipuladas na metodologia deste trabalho.
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4 METODOLOGIA

O presente projeto tem como base para seu desenvolvimento a metodologia de Treptow (2013),
complementada por Baxter (1998), sendo a primeira direcionada para o desenvolvimento de colegBes
de moda e a segunda dara o suporte imagético para a pesquisa. A autora divide em dois médulos, o
primeiro compreende os titulos: Moda e colecdo; O consumidor e a marca; Gestdo do design e
Pesquisa em moda, jA& o segundo: Planejamento; Design; Desenvolvimento e Promogédo e
comercializagcéo

A metodologia pela autora proposta visa oferecer uma sugestao de organizagédo de “etapas
adaptadas a partir do processo de design, do desenvolvimento de produto, considerando estratégias
de marketing e produgéo” (TREPTOW, 2013, p. 90). Ante o exposto, nesta segédo do presente projeto
serdo apresentadas as abordagens desta metodologia, bem como a discriminagédo daquelas que serdo
efetivamente utilizadas pela autora da pesquisa, adaptadas aos painéis semanticos de Baxter (1998).

Dito isso, segundo a autora, ao abordar o assunto “moda e cole¢ao”, uma colegao de moda
deve ser coerente e contemplar, principalmente, a identidade da marca, o tema da colecéo e o perfil do
consumidor. Por conseguinte, na secdo O consumidor e a marca, sdo definidos, entdo, o perfil do
consumidor e a identidade da marca. De acordo com Kotler e Armstrong (2003), o produto traz consigo
um conjunto de promessas, beneficios e qualidades que sdo “compradas”’. A autora ressalta a
diferenca entre a imagem e a identidade de uma marca, sendo esta, conforme Rigueiral (2002, p. 156)
“a maneira como uma empresa busca se identificar e posicionar seus produtos”, e a primeira “é a
percepgao que o publico tem da identidade”. Ademais, “a marca é superior ao produto, pois o produto
muda a cada estacao, e a marca [...] possui uma permanéncia maior do que as cole¢des” (TREPTOW,
2013, p. 58).

Em seguida, sobre a gestdo do design, Treptow (2013) enunciou a imprescindibilidade da
convergéncia dos seguintes pontos: produtivo, mercadologico e financeiro. Diante disso, se entende a
importancia dos assuntos anteriores, uma vez que as definicbes previamente citadas sao essenciais
para a elaboracdo de precos, bem como identificar os aspectos produtivos e mercadolégicos nos quais
a colecdo se insere.

A pesquisa em moda, para finalizar o primeiro moédulo, € composta pelas seguintes pesquisas
a serem realizadas: pesquisa de comportamento, pesquisa comparativa, pesquisa tecnolégica,
pesquisa de vocagdes regionais, pesquisa de tendéncias e a pesquisa de tema de colecdo. A partir das
citadas pesquisas, sera possivel identificar os habitos de consumo e os gostos dos consumidores-alvo,
bem como detectar as a¢cBes de venda da concorréncia e a sua estipulacéo de precos, pois de acordo
com Miranda (2014), € importante analisar quais as estratégias que seus concorrentes conseguem tém
para executar alguma atividade melhor que a sua marca, a fim de definir melhorias para a mesma.
Além disso, serdo pesquisados cores, tecidos, aviamentos, estilos, designs em evidéncia que,
posteriormente, serdo discriminados aqueles que sejam “tendéncias de comportamento e focos de
interesse dos consumidores” (TREPTOW, 2013, p. 84) para encaminhar a pesquisa do tema de
colegdo. Ainda, a partir da pesquisa de tema de colegao, podem surgir ideias quanto ao conceito e a

locacao para fotos, vitrines, andncios, entre outros. Destas pesquisas, somente a de comportamento,
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a comparativa de mercado, a de tendéncias e a de tema de colecdo serdo utilizadas para o
desenvolvimento deste projeto, juntamente com os painéis semanticos, os quais sao explicados por
Baxter (1998).

Em seguida, ja no segundo modulo, Treptow (2013, p. 89) o planejamento “inclui a andlise da
viabilidade produtiva e comercial e sua coeréncia como colecao”, pois “essa analise oferece uma viséo
holistica do ciclo do produto e proporciona experiéncia’. Nesta etapa, sdo elaborados o briefing, que
serve de inspiracdo e elucida os objetivos a serem atingidos com a colecao, o cronograma de colecéo,
0s parametros e sua dimensao.

Na seguinte fase que se refere ao design, sdo definidos, a partir do tema de colecao,
inspiracdes, cores, tecidos e aviamentos, 0s quais sdo categorizados como elementos e principios do
design, além dos desenhos. Em sequéncia, discorre sobre o desenvolvimento de colecéo, a qual é
composta por modelagem, protétipo, reunido de aprovacdo, graduacdo e encaixe, ficha técnica,
formacdo de preco de venda, mostruario e producdo. A partir da elaboracdo da etapa recém
mencionada, o produto confeccionado passa para a etapa de promog¢éo e comercializagéo, a Ultima
categoria abordada por Treptow (2013). Nela, sdo apresentadas diferentes maneiras de lancar e
divulgar a cole¢do, assim como sua comercializacéo, que pode ser por atacado ou por varejo, e sua
entrega, seguindo para a reunido de feedback.

Diante do exposto, se ressalta a adaptacdo da metodologia de Treptow (2013) aos painéis
semanticos contidos na metodologia de Baxter (1998), a qual visa “o0 gerenciamento e o controle do
processo de desenvolvimento de produto” e dara suporte imagético ao presente trabalho. Os painéis
adequados para o desenvolvimento séo: de consumidor, que analisa as mudancas dos clientes em
relagdo a imagem da marca, de estilo de vida, no qual sdo delineadas ideias referentes ao estilo de
vida do publico-alvo, de expressdo do produto, que expressa a emog¢do dos consumidores frente ao
produto, e do tema visual, composto por um conjunto de imagens de produtos que transmitam aquilo
que a marca também deseja passar.

A seguir, no quadro 2, se apresenta as etapas metodologicas de Treptow (2013) e Baxter

(1998) adotadas para o desenvolvimento do presente projeto, conforme necessidade.
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Quadro 2 - Etapas metodoldgicas adaptadas pela autora.

Marketing

O CONSUMIDOR E A MARCA Mercado-alvo

Marca

Pesquisa de comportamento

PESQUISA EM MODA Pesquisa comparativa de mercado

Pesquisa de tendéncias

Pesquisa de tema de colecéo

Inspiracéo

Cores

Tecidos

Aviamentos

Elementos de design

DESIGN Principios de design

Elementos de design

Desenhos

Esbocos

Croqui

Selec¢do da colecao

Ficha técnica

Modelagem

Protétipo

DESENVOLVIMENTO Ficha Técnica

Formacéo de preco de venda

Producéo
PROMOCAO DE COMERCIALIZACAO Lancamento e divulgacio

Fonte: Adaptado de TREPTOW, 2013.

A partir das etapas discriminadas acima, aliadas aos painéis de Baxter (1998), a metodologia

descrita e estruturada é desenvolvida no capitulo seguinte.
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5 DESENVOLVIMENTO METODOLOGICO

Como sugere Treptow (2013), os primeiros entendimentos referentes a etapa metodoldgica que
visa entender o consumidor e a marca devem ser 0s seguintes: marketing, o mercado-alvo e a marca.
Ademais, na sequéncia, sdo efetuadas as pesquisas em moda, quais sejam a pesquisa de

comportamento, a comparativa de mercado, a de tendéncia e, enfim, a do tema de colecéo.

5.1 MARKETING

O conceito de marketing elaborado por Treptow (2013) o define como um composto de métodos
capaz de beneficiar uma marca ante as oportunidades advindas do mercado e garantir atendimento as
necessidades e desejos dos consumidores gerando a eles satisfacdo e, aos vendedores, em escala
final, ganhos monetérios. Entende-se, ainda, como esséncia do marketing, o estudo do publico-alvo de
cada segmento em que se vai trabalhar, visto que é ele o consumidor final e, por isso, seu

comportamento e suas necessidades devem ser ponderados.

5.1. MERCADO-ALVO

O conhecimento do mercado-alvo é indispensavel para uma marca alcancar e conquistar 0s
consumidores, visto que compreende uma fatia de compradores potenciais a qual seréo direcionadas
as estratégias de marketing. Muito embora, segundo Treptow (2013, p. 51), "até os anos 50, as
tendéncias eram ditadas pela alta-costura francesa, e as Unicas varia¢cdes eram na qualidade e preco
dos artigos oferecidos, considerando a segmentacdo demografica, mas pouco diferenciando aspectos
psicograficos ou comportamentais”, a autora julga importante a detalhada segmentacdo de mercado,
a fim de classificar um mercado heterogéneo em grupos de consumidores similares.

Para tanto, séo aplicados alguns parédmetros de segmentacdo, dentre os quais, aqueles que
incumbem ao presente projeto sédo: a segmentacdo geografica, que leva em consideragéo a regido
fisica e suas caracteristicas climéaticas e a segmentacdo demografica, que compreende fatores como
idade, renda, sexo, idioma e religido, os quais devem ser ponderados pela finalidade de desenvolver
produtos adequados e atingiveis pelos consumidores em foco. Além disso, a segmentacao psicogréfica
que assimila o estilo de vida e a personalidade dos consumidores e, enfim, a segmentacao
comportamental, a qual difere os consumidores segundo sua conduta frente ao produto.

No que tange a segmentacgédo geografica, a colecdo desenvolvida neste trabalho tem amplitude
nacional, uma vez que a marca Carollina Buzatti terd o meio digital como foco de vendas, embora seja
nativa do sul do Brasil. Diante disso, as pegas desenvolvidas tendem a se adaptar as condi¢des
climaticas, ndo sendo nem tdo leves nem tdo quentes. Ja quanto a segmentacdo demogréfica, a
colecao é pensada para mulheres de idade entre 25 e 30 anos na classe A e B.

A segmentacdo psicogréfica, essencial para a profunda compreensdo do consumidor-alvo,
determina para a presente pesquisa uma consumidora trabalhadora e que adora aproveitar momentos
de lazer com os amigos e a familia para apreciar arte e bons drinks. Além disso, € assidua nas redes

sociais e ndo abre mdo de momentos de autocuidado, quando pratica atividades fisicas e cuida do
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corpo e da mente. Com personalidade forte, a consumidora das pecas da colecdo Creé é determinada,
calma e sabe lidar com situagbes extremas de maneira educada, embora haja teimosia. Estas
caracteristicas séo influentes tanto nas em suas rela¢des quanto no ambito profissional.

Além disso, o plblico-alvo se comporta como amante de produtos de qualidades, independente
do preco. A histéria da marca, a mao de obra, o modo de criacdo e de producao dos produtos de moda
€ 0 que é considerado, uma vez que se preocupa com questdes sociais, como o trabalho analogo a
escraviddo. Para mais, sua modalidade de compra preferida é através da internet, sendo compradora
fiel de sites de marcas de moda sofisticada e versétil.

Além dos critérios de segmentacéo, cabe ressaltar a importancia das estratégias de marketing,
as quais séo separadas por Treptow (2013) pelo direcionamento destas aos seguintes conceitos: o
marketing de massas ou indiferenciado, marketing segmentado ou marketing concentrado. Isto
concebido, a atribuida a presente pesquisa é a estratégia voltada a concentracdo do marketing, uma
vez que é executada a partir da identificacao dos diversos segmentos de mercado e da escolha de um
Unico deles, o qual foi detalhado acima, de forma que torne possivel a especializagdo da marca nas
exigéncias deste modelo.

Portanto, a proxima secao terd a apresentacéo dos valores e identidade visual da marca a ser

lancada a partir deste projeto.

5.3 AMARCA

Nesta etapa metodoldgica, cabe a apresentacdo da marca Carollina Buzatti, a qual sera
lancada no meio digital a partir do presente projeto. Primeiramente, € importante ressaltar que a escolha
do nome, o qual € o nome préprio da idealizadora, tem a intengdo de personificar e criar intimidade com
0s consumidores. Ademais, a marca em pauta tem a missdo de materializar o amor da autora pela
profissdo de designer de moda nas suas criacdes. No mesmo viés, paulatinamente, se pretende
conquistar espaco e confianga no mercado, a fim de tornar a marca uma referéncia no mundo da moda.

Ainda, como valores da marca, estdo a sofisticagdo, a confianga e a versatilidade. Nesse
sentido, com base na construcao do diferencial da empresa, a autora instituiu a confeccao prépria as
pecas, cuidando desde a criagdo e a modelagem até a comercializagdo dos produtos.

Quanto a relagdo com o consumidor, foi selecionado, além do publico-alvo descrito nas
seguintes etapas do trabalho, o arquétipo “amante” da marca. Os arquétipos, segundo (RAMOS, 2019),
sdo conjuntos de caracteristicas padronizadas que criam tracos de personalidade para uma marca.
Além disso, a escolha deste padrao expressa a viséo e os valores da marca a partir de conexdes entre
a oferta do produto e o recebimento da mensagem pelo consumidor. Nesta perspectiva, 0 arquétipo
atribuido & marca Carollina Buzatti se relaciona ao aspecto de personalizacdo e a exclusividade, bem
como ao didlogo direto e estreito entre marca e consumidor, estabelecendo, dessa forma, uma conex&o
intima e genuina. De modo igual, 0 amante espera produtos (inicos e com personalidade.

Seguindo essa linha, as pecas da colecao sintetizam o estilo classico aliado a versatilidade e

a sofisticacdo, bem como a contemporaneidade, como serd bem compreendido nas etapas seguintes
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do trabalho. Portanto, cabe aqui, ainda, a exposicao da identidade visual desenvolvida com a finalidade
de transmitir os valores e o estilo da marca (Figura 1).

Figura 1- Logomarca.

Colfoe Loyt

FASHION DESICNER

FASHION DESIGNER FASHION DESIGNER

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

Quanto aos aspectos visuais, a logomarca da empresa € composta apenas pela combinacao
de duas tipografias, o0 que remete literalmente a uma assinatura, entregando personificacdo e
identidade a marca, bem como confianga e intimidade com os consumidores. A seguir (Figura 2) esta

a cartela de cores pelas quais a logomarca pode permutar.

Figura 2 - Cartela de cores da marca e suas aplicacoes.

N e
Codfem Lot

FASHION DESICNER

Cetfor B

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Quanto as cores escolhidas para as aplicacdes da marca, além do gosto pessoal da
idealizadora, existem as associa¢cfes a feminilidade e contemporaneidade. Para mais, destaca-se a
importancia da secao seguinte, a qual engloba o detalhamento do publico-alvo, bem como o seu

comportamento.

5.4 PESQUISA DE COMPORTAMENTO

As pesquisas em moda, as quais devem ser constantes, possibilitam ao designer o
discernimento e a interpretacdo das mudancas do consumidor, bem como dos seus sentimentos e
comportamentos. Além disso, de acordo com Treptow (2013, p. 71), além do “acompanhamento do
comportamento do mercado, das novas tecnologias e das tendéncias de moda”, cumpre ao profissional
“decodificar, interpretar e adaptar as informagdes aos pardmetros da empresa quanto a tecnologia e
mao de obra disponiveis”.

No que tange diretamente a pesquisa de comportamento, Treptow (2013) elucida como
inerente a esta etapa a supervisdo das préaticas de consumo, bem como as a¢fes e mudanc¢as dos
desejos do mercado-alvo potencial previamente definido. Analogamente, gostos musicais, estilos de
filmes ou até mesmo idolos ou celebridades que o publico-alvo admira também séo fatores importantes,
tendo em vista que, de maneira mais ilustradora, imagina-se um consumidor que, por entre suas
pesquisas, acabe por encontrar o perfil de uma marca de moda em uma rede social e essa investe em
algum digital influencer que ele admira, facilmente ele se identificard com aquela persona e pode vir a
comprar da marca por este motivo. Portanto, € notavel a relevancia da pesquisa de comportamento do
consumidor, a fim de interpreta-la e desenvolver produtos adequados a seus interesses e
necessidades.

De acordo com Carla Buzasi (2020), diretora geral do WGSN - lider mundial em previsado de
tendéncias, hé trés tipos de consumidores que estdo emergindo: os empdticos, 0s otimistas e aqueles
criadores de mercado. Dentre estes, para 0 desenvolvimento desta colecdo, cabe definir os criadores
de mercado, o0s quais sdo consumidores ativos, joviais, independentes, autoconfiantes e
empreendedores. Segundo Buzasi (2020), para engajar com este consumidor, € importante investir no
chamado “mercado do terceiro espac¢o”, ou seja, no universo de compras online, ja que para eles "nao
existe fronteira entre 0 mundo fisico e virtual”. Neste sentido, sdo pessoas jovens que utilizam das
plataformas digitais a todo 0 momento, que podem efetuar uma compra no tempo de intervalo do
trabalho.

De modo a corroborar com a diretora do WGSN, foi determinado como publico-alvo para o
desenvolvimento da colecdo de moda Creé mulheres na faixa etéria de 22 a 30 anos, pois mulheres
desta idade sdo inovadoras e criam suas préprias oportunidades. Ainda, a mulher consumidora da
colecao preza por estilo e conforto na mesma medida que valoriza a sofisticacdo das pecas e sua
versatilidade.

As caracteristicas atribuidas aos gostos deste publico se fundamentam nas necessidades
funcionais de adequacé&o das pecas ao estilo de vida da mulher trabalhadora, amante de arte e que

gosta de aproveitar o look para emendar os compromissos do dia a dia a um happy hour. Diante disso,
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nota-se a clara valorizacdo desta consumidora tanto para com o0s aspectos tangiveis e funcionais,
guanto aos intangiveis e simbolicos de um produto e marca de moda, 0s quais sdo capazes de sanar
suas necessidades imediatas, bem como as figuradas de autoexpresséo e prestigio (MIRANDA, 2014).
Essa admiragcao também é fortemente percebida na sua relagdo com a arte, pois esta sempre a procura
de aprender mais, seja pesquisando sobre ou viajando para ver de perto.

Ainda no tocante ao estilo de vida da consumidora-alvo, cabe apontar sua rotina atarefada e
social, uma vez que, por trabalhar muito e gostar de trocar experiéncias com seus amigos em bares e
restaurantes, se vé agitada ao tentar conciliar seus compromissos. Em decorréncia disso, essa mulher
preza por praticidade e versatilidade nas pecas, aliadas a um estilo sofisticado e contemporaneo,
adaptavel ao dia e a noite. Ainda neste viés, os hobbies desta consumidora séo apreciar um bom vinho
em um jantar e viajar para lugares cheios de histéria e arte, onde pode abusar de looks casual-chic e
tirar muitas fotos.

Ante o0 exposto, desenvolveu-se um painel imagético (Figura 3) a fim de elucidar as
caracteristicas do estilo de vida e gostos do publico-alvo desta pesquisa, o qual servird como base para

as proximas etapas sugeridas por Treptow (2013).

Figura 3 - Painel de comportamento do consumidor.

CHANEL

ALEXANDER MCQUEE

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

A partir do painel anterior, se revela a mulher consumidora contemporanea da marca Carollina

Buzatti. Analogamente, é possivel interpretar a forte ligacdo com a moda e com fotografias, mais
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especificamente para as redes sociais, o que pode ser identificado através de elementos como os livros
e revistas sobre o assunto, a camera fotografica e a figura que faz aluséo ao feed do Instagram. Além
disso, sua adoracgédo pela arte influencia diretamente seu estilo de vida viajante e sofisticado.

A partir da definicdo e compreenséo do publico-alvo, a etapa a seguir pretende analisar marcas

e produtos similares aos propostos neste trabalho.

5.5 PESQUISA COMPARATIVA DE MERCADO

Esta etapa metodolégica proposta por Treptow (2013) compreende a andlise da concorréncia,
a qual € composta por todas as empresas que visam satisfazer as mesmas necessidades de um mesmo
mercado e publico-alvo. O resultado desta pesquisa serve como inspiragdo para o estabelecimento de
precos e para o desenvolvimento de estratégias de venda e comunicagao com o consumidor, além de
diagnosticar as a¢6es que funcionam ou ndo para determinada empresa e adapta-las para si. Ademais,
a partir da pesquisa comparativa de mercado, é possivel identificar oportunidades e problemas da area
em foco, bem como encontrar solu¢des para problemas existentes.

Segundo Baxter (1998), é muito importante elaborar levantamentos quantitativos e qualitativos
do mercado, os quais resultam na identificagdo das necessidades dos consumidores e,
sucessivamente, no entendimento sobre os diferenciais que facilitam a venda. Enquanto as pesquisas
quantitativas tém resultados mais exatos, das pesquisas qualitativas provém opinides e julgamentos
dos consumidores, além da identificac@o de suas necessidades e suas expectativas em algum produto.
Ainda segundo o autor supracitado, embora seja essencial a interpretacdo dos resultados destas
pesquisas, o designer deve se atentar para nao limitar seu processo criativo. Portanto, nesta etapa é
necessario entender quais sdo as necessidades fundamentais do consumidor e ter criatividade para
desenvolver um produto diferenciado da concorréncia que as atenda e satisfaca.

Para fundamentar o desenvolvimento desta etapa metodolégica, incumbe a andlise de marcas
de moda que desenvolvam produtos com foco em um publico comum ao da colecdo do presente
projeto. Para tanto, a seguir sdo apresentadas pecas de moda desenvolvidas pela concorréncia a fins
comparativos de modelos, cores, tecidos e valores dos produtos (Quadros 3 a 5).
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Modelos

Empresa fabricante

NV

NV

NV

Nome

Blazer Couro Dakota

Calca Couro Emma

Saia Lina

Caracteristicas

Blazer em couro com
modelagem ajustada
ao corpo, mangas
longas com recortes,
bolsos com lapelas e
botdes de metal
dourado fixos. Possui
ombreiras e detalhe
em Chamois na lapela
da gola e nos bolsos.

Calca em couro com
modelagem cigarrete,
c6s aplicado com
passantes e
fechamento frontal por
ziper e botéo de
pressédo. Possui
bolsos e recortes
frontais, ziper de
metal na barra e
bolsos traseiros.

Saia midi com
recortes de cintura
alta com botbes de
pressdo de metal e
cOs com passantes.

100% Couro

100% Couro

47% Algodao

37% Viscose

Materiais
Forro: 100% Acetato Forro: 100% Acetato
16% Linho
A NV tem a premissa de vestir mulheres contemporaneas com um twist:
Diferencial todos os classicos sao revisitados, por isso o0 couro e a alfaiataria sdo os
grandes classicos da marca, que sempre traz pecas classicas com uma
dose de tendéncia.
Cor Damasco Retrd Damasco Retrd Abodbora Caramelada
Preco R$ 3.928,00 R$ 2.928,00 R$ 728,00

Local de venda

Loja fisica, online e
multimarcas

Loja fisica, online e
multimarcas

Loja fisica, online e
multimarcas

Fonte: BYNV (2020); colecdo da autora, 2020.
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Modelos
Empresa NV NV PatBo
fabricante

Nome Saia Couro Mara Vestido Ramona Vestido curto veludo

Caracteristicas

Mini saia de cintura
alta em couro com
detalhe drapeado
transpassado e
babado na lateral.
Possui fechamento
posterior por ziper de
metal dourado.

Vestido curto com
decote quadrado e
mangas bufantes 7/8.
Possui faixa de lastéx
nas costas e
fechamento por ziper de
metal.

Vestido curto de veludo
tipo casaco com manga
longa e bordado na gola e
no ombro.

100% PoliésterForro:

Materiais 100% Couro . 100% Poliéster
° 97% Poliester 3% Elast °
ANV tamberrj pr,oduz pegas s;a}tgment para O estilo sofisticado e
moslt,rar Ique r;gode preC|.so sefr as(;ca para ser exuberante das pecas da
classica, :inan o] 51|§S|m, o] :ﬁo ;1 marca PatBo & bem expressado
9 F:ontemporanea ec azsma. ém das cores _ pela frequente mistura de
4sicas como pretg i nude, T ma_rca apostfe_x m(tjuto texturas. A caracteristica
Diferencial err} COres como pink, rqxo, aranja,f etc_, ?I‘_d'md € mais marcante da marca
reforcar seu compromisso com a feminilidade. s30 0s bordados e
A Saia Couro Mara traz a tendéncia do bordado, babadc;]s,_quz er(;treglﬁm
enquanto o Vestido Ramona traz uma estampa Eefgas C elasd e deta e;"
caracteristica, o decote quadrado e as mangas aa mistura da textura do
bufantes veludo e do bordado.
Cor Pink Rosa Orquidea Azul
Preco R$ 2.198,00 R$ 928,00 R$ 2.279,00

Local de venda

Loja fisica, online e
multimarcas

Loja fisica, online e
multimarcas

Loja fisica e online

Fonte: BYNV (2020); PATBO (2020), respectivamente; colecdo da autora, 2020.
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ok

Qe

Modelos |
Empresa fabricante PatBo Patbo Carol Bassi
Nome Macacdo liso com tule

bordado

Top Sophia Plissé

Calca Rockford

Caracteristicas

Macacdao liso com tule
bordado na parte
superior. Gola estilo
camisa e calga corte
alfaiataria.

com manga longa
drapeada, bordado no
busto e entremeios no
corpo e manga.
Fechamento por ziper
nas costas. Tecido com
caimento fluido.

Top cropped estampado

A peca de modelo
clochard possui
passante e faixa no
mesmo tecido para
amarracao,
comprimento cropped,
bolsos decorativos na

parte posterior e
fechamento por ziper
e colchete.

Materiais 64% Poliester 100% Poliéster 100% Caprino
32% Viscose : % acetato
4% Elastano Forro: 100%
O estilo sofisticado e exuberante das pecgas da
PatBo é bem expressado pela frequente mistura
de texturas. A caracteristica mais marcante da A marca Carol Bassi
marca so os bordados e babados, que traz o classico de
entregam pecas cheias de detalhes. maneira moderna. A
Diferencial calca Rockford é super
O top cropped € um atual e na textura de
O macacéo alia a 6timo exemplo do estilo couro e cinto de
alfaiataria ao bordado, | da marca, pois mistura mesmo tecido traz
trazendo um ar mais | bordado com drapeados sofisticagéo a peca.
feminino e delicado. | e o tule que deixa a pele
a mostra.
Cor Lilas Bege/Verde Verde
Preco R$ 2.249,00 R$ 1.794,00 R$ 3.698,00
Loja fisica e
Local de venda Loja fisica e online Loja fisica e online multimarcas online e

fisicas

Fonte: PATBO (2020); SHOP2GETHER (2020), respectivamente; colecdo da autora, 2020.
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Modelos
Empr . . . .
.p esa Carol Bassi Carol Bassi Maria Cabaleiro
fabricante
Nome Camisa Stanford Blazer Belon Camisa Couro Eco

Caracteristicas

Camisa de modelagem
ampla, colarinho com
faixa aplicada para
amarragdo, ombros
estendidos com
acabamento franzido e
mangas bufantes com
punhos de elastico.
Fechamento frontal de
botdes.

Blazer com lapela
notched, mangas
longas, bolsos frontais,
detalhes em couro e
padronagem pied de
poule, caimento reto e
acabamento de
pespontos.

Camisa com caimento
leve e acabamentos de
pesponto com leve
franzido na manga e nos
ombros. Botdes
revestidos pelo mesmo
tecido.

90% L&

10% Poliamida

100% Couro Eco

online e fisicas

Materiais 100% Seda
Forro: 100% Poliéster
A marca Maria Cabaleiro
visa equacionar o estilo
. f o : classico e
A marca Carol Bassi traz o classico de maneira A
. N contemporaneo focando
) ] moderna. Camisas e blazers sdo sempre presentes na eleqancia e em
Diferencial nas colegbes com detalhes trend, como o lago e as . g
. produzir uma moda que
mangas bufantes da camisa e os detalhes em couro .
. nunca sai de moda. A
e a estampa pied de poule do blazer. o
camisa € extremamente
versatil e uma peca-
chave para ter no closet.
Cor Marrom Preto Preto
Preco R$ 1.898,00 R$ 2.096,00 R$ 750,00
Loja fisica e multimarcas | Loja fisica e multimarcas . .
Local de venda Loja online

online e fisicas

Fonte: SHOP2GETHER (2020); MARIA CABALEIRO (2020), respectivamente; colecdo da autora,

2020.
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Modelos

=

Empresa fabricante

Maria Cabaleiro

Maria Cabaleiro

Maria Cabaleiro

Caracteristicas

cigarrete, com cinto
revestido do mesmo
tecido. Peca com
caimento mais
colado ao corpo
garantido por
pences.

Nome Calca Cigarrete Camisa Roberta Saia Midi Couro Eco
Calca de
modelagem Camisa com botdes com

fechamento de colchetes,
ombros franzidos com
pequena ombreira
garantindo uma manga
bufante com punho de
lastéx e barra evasé.

Saia midi de cintura alta
com caimento evasé e
pequenos recortes
vasados.

71% Acetato

85% Modal
11% Poliamida

Materiais . 100% Couro Eco
29% Viscose 4% Elastano 0
A marca Maria Cabaleiro visa equacionar o estilo classico e contemporaneo
focando na elegancia e em produzir uma moda que nunca sai de moda.
. A saia eco expressa
A calca Cigarrete - P
. bem o objetivo da marca
. . vem como uma A camisa Roberta traz um .
Diferencial ) ) N de produzir pecas
releitura do estilo ar romantico a atual com .
N B atemporais e que nunca
clochard, com um as tendéncias de lastéx e
. . saem de moda. Sendo
cinto revestido de manga bufante.
. preta e de couro eco
mesmo tecido. L.
traz tracos classicos.
Cor Vinho Rosa Queimado Preto
Preco R$ 635,00 R$ 555,00 R$ 598,00
Local de venda Loja online Loja online Loja online

Fonte: MARIA CABALEIRO (2020); colecéo da autora, 2020.
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Como é possivel perceber a partir dos quadros acima, as marcas concorrentes apresentam
pecas extremamente elegantes e sofisticadas, ideal para mulheres classicas na mesma medida que
gostam de apostar nas tendéncias do momento. Por meio a pesquisa, se escolheu quatro marcas para
evidenciar aqui: a NV; a PatBo; a Carol Bassi e a Maria Cabaleiro.

A NV, por exemplo, que aparece como principal concorrente, foi fundada em 2009 a partir do
sucesso do blog Glam4you da dona Nati Vozza. A empresaria que idealizou a marca é formada em
Negdcios de Moda e atualmente esta a frente da direcdo criativa da empresa que, além das quatro
lojas fisicas espalhadas por Sdo Paulo, trabalha com sua loja online e, também, através de multimarcas.
Nati Vozza, além de empresaria, € hoje uma digital influencer super renomada no nicho de moda, pois
equilibra seus conhecimentos sobre moda e sua experiéncia como dona da NV a sua personalidade
empreendedora e comunicativa. E possivel perceber que, neste caso, o conceito e a personificagdo da
marca que fica a encargo da dona em seu perfil no Instagram, reforca a ideia supra explicada de que
as marcas devem dialogar intimamente com os consumidores.

Como estilo de criagdo, a marca traz o conceito de criar pegas versateis com um toque de
modernidade e sofisticagdo. Segundo entrevista ao site llove.e, a marca tem como carro-chefe a
alfaiataria e as pecgas em couro, tendéncias estas muitas vezes combinadas entre si. Além disso, a NV
possui diversas pecas que ganharam destaque e aparecem em varias cole¢des seguidas apenas se
atualizando em cores, tais como a cal¢a Helena (a), o blazer de couro Dakota (b) e a saia midi Emiliana

(c), as quais aparecem na figura 4.

Figura 4 - Pecas destaque da marca NV.

A

A) B)

Fonte: BYNV (2020); grifado pela autora, 2020.

Ja a PatBo surgiu como brago do Atelier Patricia Bonaldi de vestidos de festa sob medida. A
dona e rosto da marca, que ja possuia seu atelié, percebeu uma oportunidade no mercado de investir
em uma marca mais ousada e fashionista com DNA moderno. Em 2013, foi inaugurada a primeira loja

fisica da PatBo em S&o Paulo e depois de um ano a marca foi estreada no Sao Paulo Fashion Week.
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A empresa teve rapido sucesso e hoje esta presente em 121 pontos de venda no Brasil e 17 fora do
pais, sendo que destes 5 sdo lojas préprias e os demais lojas multimarcas. Patricia Bonaldi,
idealizadora da marca, é um excelente exemplo de expertise de moda, pois viu uma oportunidade e
ampliou seus dons criativos em mais uma marca de sucesso. Quando ao estilo da marca, é
imprescindivel notar o forte investimento em bordados, que sédo o grande diferencial da empresa.
Trazidos dos vestidos sob medida, os bordados se encaixam as pecas modernas de PatBo trazendo
um ar roméantico, delicado e, sem davidas, sofisticados e elegantes.

Anna Carolina Bassi é a idealizadora da marca Carol Bassi. Nascida em berco de moda, a
também digital influencer é filha dos donos da marca ja extinta Guarana Brasil e por isso sempre esteve
em contato com a moda. Aos 18 anos, ao comecar a criar suas proprias pegas e perceber que estas
conguistaram muitas clientes, Anna Carolina viu a necessidade de sair da empresa de seus pais e abrir
a sua propria marca, a Carol Bassi. A marca hoje é referéncia de estilo e elegancia e conquistou esta
posi¢éo por apostar em modelagens atemporais e que eram fornecidas para multimarcas do Brasil e
do exterior.

Por fim, a marca Maria Cabaleiro criada em 2017 tem como foco equilibrar o classico e o
contemporaneo de modo que resulte em pecas elegantes. Além disso, a ideia é ultrapassar as
tendéncias e consolidar pecas atemporais para mulheres contemporaneas e com forte personalidade.
Atualmente, a empresa vende a partir da sua loja online pois, de acordo com a idealizadora da marca,
0 objetivo é desenvolver pecas de qualidade com precos justos e a escolha pelo e-commerce vem em
decorréncia disso.

Diante da pesquisa, é possivel encontrar diversas marcas aliadas em publico e estilo
equivalentes aos propostos no presente projeto. Como pontos positivos das empresas, se nota o
alcance online destas, bem como de suas idealizadoras, que personificam e déo identidade as marcas.
Além disso, é possivel perceber que todas as marcas investem nas vendas online, quando séo
exclusivas deste meio. Quanto aos modelos, cores e tecidos, todas as marcas prezam pela modelagem
de qualidade e tecidos com bom caimento, além de abusarem de cores atuais e modernas, como similar
a colecao aqui desenvolvida. Quanto aos pre¢os, observa-se bastante diferenca entre os produtos de
cada marca, por isso este fator ndo serd influente para este projeto.

Portanto, a partir das interpretacdes da pesquisa elaborada, incumbe ao projeto o investimento
em tecidos e em méo de obra qualificada para a confec¢cdo das pecas, assim como nos canais de
venda online. Além disso, é importante o fortalecimento do contato entre marca e consumidor através
das redes sociais e da personificacdo da marca, uma vez que foi possivel notar o destaque daquelas
marcas que a propria dona é o rosto e personalidade da marca. Para mais, a pesquisa de tendéncias
elaborada na sec¢éo a seguir serve para fundamentar ainda mais o desenvolvimento da colecdo deste

projeto.

5.6 PESQUISA DE TENDENCIAS

As tendéncias, de acordo com Caldas (2004), surgiram com a finalidade de diminuir os riscos

de investimento de producédo de moda. Embora as ideias de distingdo e imitagcdo sejam basilares a
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moda, sua imprevisibilidade fez necessaria a elaboracdo de tendéncias que orientassem o fazer
fashion. Com o advento do ready-to-wear nos Estados Unidos apés a Segunda Guerra Mundial e levado
a Franca como prét-a-porter, foi possivel estabelecer vinculos dentro da cadeia téxtil mundial. Neste
momento, 0 novo modelo “pronto para vestir’ também pretendia “diferenciar os produtos desse novo
processo industrial da confeccdo, geralmente associada a roupas sem qualidade nem estilo. O prét-a-
porter trazia, justamente, o diferencial do estilo, da grife, da roupa com assinatura, para a producdo em
série” (CALDAS, 2004, p. 56). Ainda, a consolidagédo do novo padrio de industria acarretou o declinio
da alta-costura em voga e no surgimento do inédito criador de moda, aquele que desenvolve colecao
equilibrando as influéncias do gosto comum ao seu estilo pessoal.

Diante do exposto e o aperfeigoamento da internet como meio de informacéo e de venda, é
possivel notar que a velocidade esta para a difusédo, assim como para a produgdo de novas tendéncias,
uma vez que 0s movimentos culturais sdo importantes fatores influentes nos gostos dos consumidores
e nas decisGes de compra. Além disso, isso ocorre devido ao fato bem elucidado por Caldas (2004,
p.60) de que “o individuo/consumidor informado, consciente da moda e relativamente independente
dos ditames do mercado torna-se um sinal em si, a medida que cada um, em maior ou menor medida,

tem condig¢des e é estimulado a desenvolver um estilo pessoal’.

Para Renfrew (2010), as tendéncias passaram a ser “fonte constante de estimulo” e essencial
ao0s processos criativos, uma vez que cores, tecidos, aviamentos, silhuetas, comportamentos, entre
muitos outros aspectos, podem servir de inspiragéo ou basear uma cole¢cdo de moda. Analogamente,
a pesquisa de tendéncias torna visivel “os desejos e anseios do mercado, acompanham novos
langcamentos em geral e monitoram a reacdo do mercado a cores, design e produtos” (TREPTOW,
2013, p. 78).

Cabe ressaltar, ainda, que a ideia proposta pelos ditadores de tendéncia sé é valida quando
adotada pelos estilistas, os quais materializam e levam a tendéncia até o mercado consumidor final,
pois é a partir do trabalho deles que uma inspiracdo tematica advinda da pesquisa € interpretada e
transformada em pecas de roupa. Os cool hunters ou “gurus da moda”, profissionais especializados
em diagnosticar possiveis tendéncias, estdo sempre atentos a detalhes em comum das cole¢Bes
lancadas em desfiles, vitrines, revistas, online, etc. Para isso, € importante ter um olhar treinado para
diferenciar o que é o estilo proprio do designer e aquilo que é tendéncia, ou seja, identificar “os
elementos que aparecem em maior frequéncia quando analisamos langcamentos de estilistas diferentes.
Logo, se vérios apostam em um mesmo caminho, este tende a tornar-se moda, ou seja, a ser aceito
pelo mercado” (TREPTOW, 2013, p. 81).

Para fundamentar a pesquisa de tendéncias, o designer pode se instruir com videos, revistas,
tecidos, jornais, filmes, entre outros, para identificar elementos de estilo que podem vir a ser trend.
Além disso, Treptow (2013) ressalta que a elaboracao de painéis imagéticos € fundamental para facilitar
0 processo criativo do designer, pois nele estao ilustradas informagdes de moda de facil identificagédo
visual que podem e devem, juntamente ao tema escolhido, nortear o desenvolvimento da colecao.

Como fonte de pesquisa em tendéncias, se tem 0 WGSN (Work Global Style Network), site que
identifica os principais movimentos econémicos, artisticos, politicos e socioculturais que influenciam

diretamente o mercado e o comportamento de compra, alimentacdo e comunicacédo de todos. O WGSN,
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lider mundial em previsdo de tendéncias de moda e pioneira em criar uma biblioteca online de
tendéncias, se originou em Londres no ado de 1998. A equipe é composta por experts de tendéncias,
designers, editores, gerentes de contas, profissionais de marketing e publicitarios e engenheiros de
produto.

Portanto, a etapa de pesquisa de tendéncias é percebida por Neves (2008, apud TREPTOW,
2013, p. 83) como forma de comprovar que a colecdo de moda a ser lancada esteja em acordo com as
necessidades e gostos do mercado, ao mesmo tempo que se oponha a mera repeticdo de elementos.

Para Andrea Bell (2020), diretora geral do WGSN Insight, ha alguns macro propulsores
categorizados em “Pessoas” e “Planetas” que moldam a vida cotidiana dos consumidores, conforme

figura 5.

Figura 5 - Macro propulsores de 2021.
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Fonte: BELL, 2020.

“Abordar de forma consciente essas mudangas no quadro geral indicara as inovagdes que os
lideres devem adotar para que as empresas permanecam relevantes em um cenario cada vez mais
complexo.” (BELL, 2020, p.3). Para mais, ainda segundo a autora, consumidores “criadores de
mercado” irdo emergir em 2021, o que indica as empresas que é necessaria a adaptacdo aos
consumidores ativos, independentes e inovadores, bem como ao universo digital. Além disso, para
atingir estes consumidores, é interessante que as marcas dialoguem e criem conexfes com o publico,

a fim de trabalhar em conjunto com eles.
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De acordo com a WGSN (2020), juntamente com a Ascential, empresa especializada em
informacdes, dados e analises da economia digital, € possivel perceber que ao mesmo passo em que
os consumidores estédo pedindo por pecas diferentes do comum, querem, também, pegcas minimalistas.
O estilo loungewear ja vem crescendo ha mais de uma década, mas fatores como o desejo de conforto,
a popularidade de roupas multiuso e 0 aumento do home office impulsionaram ainda mais seu
crescimento. Ainda posteriormente a pandemia em decorréncia do Corona Virus, conforme o site
WGSN, o lifestyle rodapé continuara sendo com foco em tecidos e modelagens confortaveis e de

origem ética.

Ao mesmo tempo que o loungewear ganha forga, a estética futurista traz as sobreposicdes e
as assimetrias de modo a somar com o minimalismo e conforto. Além disso, advindas do
empoderamento feminino, as ombreiras e os blazers acinturados vém para complementar. Neste
sentido, segundo matéria do site Futilish, a alfaiataria esta cada vez mais conquistando espaco no dia
a dia das mulheres, embora desta vez apostando em novos recortes e cores de modo a sair do
convencional e, intrinsecamente a este estilo, trazer elegancia para o lifestyle confortavel.

Seguindo esta linha, é importante destacar a forte influéncia da Pantone, empresa
mundialmente conhecida por padronizar um sistema de cores com o intuito de evitar alteragBes de
coloragbes a cada processo de impresséo, de modo que facilite o gerenciamento de cores.

Diante disso, o Pantone Color Institute determina as cores que tendem a ser mais utilizadas
ndo somente nos segmentos de decoracdo, moda e beleza, mas também em produtos e servi¢os. A
apuracao das cores se da em decorréncia da andlise de tendéncias, da presenca ou ndo destas cores
no meio cultural e do seu poder de influéncia no mercado. Neste caso, também é levado em
consideragédo a psicologia das cores, estudo que entende a ligagéo direta entre as cores e as emocoes.
Portanto, a cor do ano de 2020 apontada pela Pantone é o Classic Blue, um tom azul atemporal e
resistente que inspira calma, confian¢a e encoraja as conexdes humanas. Até 0 momento da presente
pesquisa, a cor para 2021 é indefinida, tomando como seguro a indicacdo de 2020 para o
desenvolvimento da cole¢&o.

Para mais, a Coloro (The Color Code), empresa inaugurada em 2017 em Londres, fundadora
de uma nova escala de cores, é parceira do WGSN e colabora com esta pesquisa apresentando mais
algumas cores como tendéncia para 2021. Os tons indicados pela Coloro sdo: Colheita Dourada, fusao
calorosa das cores bege, cru e caramelo; Bloodstone, mistura do vermelho com o marrom; Dark
Springs, derivado do preto e do verde, é um tom versatil; Al Aqua, tom azul trans-sazonal e o Orchid
Flower, qualidade intensa, hiper-real e energizante que gera sensa¢cdo de positividade, versatil o
suficiente para funcionar em todas as estacoes.

Para tanto, foi elaborado um painel imagético (Figura 6) que elucidar visualmente os resultados
ponderados a partir da pesquisa de tendéncias para 2021, as quais podem servir de inspiracdo ao

presente projeto de moda.
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Figura 6 - Painel de tendéncias.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

O painel acima mostra imagens que representam as tendéncias para 2021, em que a grande
aposta € em roupas confortaveis para consumidores ativos, inovadores e independentes.
Portanto, para melhor entendimento, a proxima sec¢éo trata do tema para o desenvolvimento

da colecao.

5.7 PESQUISA DE TEMA DE COLECAO

A pesquisa do tema de colecdo, para Treptow (2013), compreende a definicdo de uma
inspirac@o para o processo criativo das pecas do projeto, reunindo informacdes criativas para serem
empregues no desenvolvimento da cole¢do. O tema € a historia a ser contata através da colegdo e a
orientagao de estilo que a criagdo deve seguir. Além disso, esta pesquisa pode estimular “ideias de
locacdes para fotos, maquiagem para desfile, tipos de letras (fontes) e diagramacao para serem usadas
na campanha de divulgagao da colegao” (TREPTOW, 2013, p. 85).

A partir da escolha da inspiragdo, “o designer deve pesquisar o tema escolhido, buscando
elementos de inspiragdo que possam ser transportados para as roupas” a fim de identificar os
elementos de estilo existentes e adiciona-los a sua criatividade. (TREPTOW, 2013, p. 84). Para tanto,
a interpretagdo dos elementos das obras deve se dar através da captagdo de informagdes visuais ou
textuais, a fim de aprimorar o processo criativo e criar pe¢as equilibradas em tema e conceito da prépria

marca.
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Por nédo ser linear, a pesquisa em moda é baseada em fontes primarias e secundarias. Sendo
estas pesquisas ja interpretadas por outros autores e aquelas pesquisas em que ha contato direto entre
0 pesquisador e 0 objeto de estudo. Muitas vezes a pesquisa de tendéncia previamente executada
pode influenciar diretamente na escolha do tema da cole¢do, uma vez que aponta direcionamentos a
respeito do comportamento e interesse dos consumidores. Entretanto, o tema escolhido como
inspiracdo do desenvolvimento da presente pesquisa é de carater pessoal.

Para tanto, o tema selecionado para inspiracdo sdo as obras de Ernesto Neto (Figura 7).
Nascido no Rio de Janeiro em 1964, o artista plastico tem destaque na arte por trabalhar com
espacosas instalacdes feitas de materiais como tecido de lycra, algodao e poliamida, preenchidos com
bolinhas de chumbo, polipropileno, micangas, espuma ou até mesmo especiarias como agafréo e cravo
da india. Além disso, seu trabalho é comumente conhecido pelo uso de materiais e técnicas incomuns,

combinando tecnologias com seu conhecimento indigena e de artesanato.

Figura 7 - Ernesto Neto.

Fonte: COLLECTORS AGENDA, 2019.

Atualmente, seu foco é em esculturas e instalagfes abstratas com tracos organicos aliados a
tensao, forga, resisténcia e equilibrio, e, por isso, se preocupa com 0 peso e a resisténcia dos materiais
para transpor o desafio de sustentar corpos com elasticidade e fluxo permanente de transformacéo.
Além disso, cabe ressaltar que muitas das instalacdes de Neto sao interativas (Figura 8), fazendo com
que os visitantes fiquem imersos a obra, pois sdo “espagos de intercambio, que solicitam do espectador
a superacdo da experiéncia meramente visual, agugando seus sentidos” e proporcionando

experiéncias tateis, olfativas e sentimentais (DESIGN BOOM, 2019).
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Figura 8 - Instalacdes interativas de Ernesto Neto.

Fonte: TANYA BONAKDAR, 2019.

As obras escolhidas do artista para embasar o processo criativo da cole¢do apresentam formas
e materiais organicos, onde a transparéncia é elemento chamativo. A interatividade com as obras de
Ernesto Neto é fator preponderante para o artista, que discorre em entrevista para o site Collector
Agenda, relacionando o seu trabalho a ideia de criar o ambiente e as condicfes necessarias para que
as pessoas descansem suas mentes e reflitam sobre aquilo que realmente importa na vida.

A inspiracdo para as obras do artista vem dos brasileiros neoconcretistas da década de 1950
e das ideias rejeitadas do modernismo de abstracdo geométrica, que pretendiam equiparar a arte com
organismos vivos em uma espécie de arquitetura organica, e convidam o espetador a ser um

participante ativo. Analogamente, suas esculturas fazem referéncia ao corpo humano, a partir das
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formas sinuosas resultantes aleatoriamente dos materiais empregados e dos tecidos que fazem alusao
a epiderme. Desse modo, o painel imagético (Figura 9) abaixo foi desenvolvido para apresentar as

obras de Ernesto Neto.

Figura 9 - Painel tema de colecéo.

Fonte: Obras de Ernesto Neto, adaptado pela autora, 2020.

As instalacdes de Neto alcangam o objetivo de instigar e interagir com o publico, uma vez que

Barros (Revista de Arte, Sdo Paulo, n. 31, p. 47, 1992) interpreta que

a tensao levada ao limite, a fragilidade e a dinAmica das estruturas sdo comprovadas
quando o trabalho é tocado. Ha entdo um entendimento fisico-estrutural da obra, onde
a forma é consequéncia das necessidades funcionais e os materiais preenchem
quesitos de peso, elasticidade e resisténcia. [...] A combinac&o inusitada de materiais
de naturezas diversas soma-se um estranhamento que aguca a sensorialidade do
observador: tensionadas ao extremo, as antes delicadas tramas dos tecidos tornam-
se rijas e tesas; por sua vez, as placas de ferro inclinadas em diferentes angulos,
assim como as densas barras de metal pairando no ar com pesos aparentemente
anulados, e as superficies alteradas flutuando distantes do solo criam a ilusdo de
leveza, em desafio as leis da gravidade.

Ante o apresentado, para o desenvolvimento da colegdo, serdo absorvidos os tragcos organicos
conquistados pelo artista a partir de cada elemento e material que constituem a obra. Portanto, o painel
acima instiga a criatividade da designer durante o processo de criacdo. Para mais, faz-se necessario

adentrar nas pesquisas de design, as quais sédo apresentadas na prépria etapa metodolégica.
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6 DESIGN

A etapa do Design compreende o detalhamento dos seguintes topicos a serem incorporados
no desenvolvimento da colegéo: cor; tecidos; aviamentos; elementos de design; principios de design;

elementos de estilo; desenhos e esbocos.

6.1 INSPIRACAO

A pesquisa de fontes de inspiracdo € primordial para o desenvolvimento de uma colecdo de
moda, uma vez que contribui no processo de criacdo. Portanto, por meio de um painel ilustrativo, podem
ser interpretados elementos para servir de inspiracao e estimular a criatividade durante o processo de
criacdo da colegéo.

Seguindo esta linha, para auxiliar na elaboragdo dos esbocos da colecdo Creé da marca

Carollina Buzatti, foi desenvolvido o painel de inspira¢@o abaixo (Figura 10).

Figura 10 - Painel de inspiracao.

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.

A figura 10 apresenta formas fluidas, em decorréncia das obras de instalacéo do artista Ernesto
Neto. Além disso, é possivel interpretar a partir do painel a forte presenca de cores. Desta maneira, 0
painel imagético de inspiragdo, juntamente com as demais pesquisas metodoldgicas, serve de apoio
para a elaboracdo dos esbogos para a nova colegcao de moda, levando também em consideragéo o
estilo de vida do publico-alvo, que sdo mulheres sofisticadas e contemporéneas.

ApOs esta etapa, serdo determinadas as cores que se planeja utilizar nas pegas da colecéo de

moda Crée.



42

6.1 COR

Para embasar o processo criativo de uma colecédo, a cartela de cores deve conter, segundo
Treptow (2013), aquelas tonalidades que se pretende utilizar nas pecas. Para mais, é suficiente optar
por 8 tonalidades, sendo que estas devem estar alinhadas a toda a pesquisa até agora apresentada,
tal como ao tema da colecdo e ao publico-alvo, além de, simultaneamente, considerar a textura dos
tecidos a serem utilizados.

Nesta etapa, portanto, sdo estabelecidas as cores a serem empregadas na cole¢do. Para tanto,
foi definido pela autora deste projeto a adogéo do estilo Color Blocking, equilibrado, quando necessario,
com cores basicas. A tendéncia do Color Block (Figura 11) é baseada na combinacao de cores lisas
muitas vezes complementares, as quais sdo opostas no circulo cromético, e até analogas, aquelas

préximas no circulo.

Figura 11 - Color Blocking.

Fonte: ATLTI PIFIC, 2019; adaptado pela autora, 2020.

Entretanto, conforme Treptow (2013, p. 90), as etapas metodoldgicas “ndo tem por objetivo
engessar o planejamento de colecdo em um processo rigido”, por isso equilibrado aos blocos de cores,
também serdo criados looks monocromaticos. Dessa maneira, as pecas da cole¢cdo Creé podem ser
combinadas de diversas maneiras diferentes, garantindo a versatilidade proposta pela marca Carollina
Buzatti.

Desta forma, a paleta de cores foi retirada a partir do resultado das andlises crométicas da
pesquisa de tendéncias elaborada. O painel imagético (Figura 12) apresenta as cores da paleta da
colecao.
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Figura 12 - Painel de cores.
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Fonte: elaborado pela autora, 2020.

A cartela cromatica para a colecdo é a combinacéo de tons neutros como bege e chumbo e
cores mais vibrantes como bordd, rosa, magenta, verde e azul. Portanto, na proxima etapa, serdo

definidos os tecidos mais adequados ao estilo das pecas que se pretende produzir.

6.2 TECIDOS

Os tecidos, para Treptow (2013), sdo 0s insumos cruciais para o trabalho de um designer, dado
gue € a partir desta matéria-prima que sao materializadas as pecas desenhadas por ele. Portanto, para
o desenvolvimento desta colecao, foram escolhidos quatro tecidos béasicos, quais sejam: o crepe de
alfaiataria Berlin, tecido feito do tear, a |a fria e a malha fria jersey.

Os tecidos escolhidos tém fungdo essencial para a colecao de trazer sofisticacdo e um bom
caimento as pecas, as quais trazem muita informacdo de alfaiataria, assim como algumas pecas
carregam tragcos bésicos para facil combinacédo entre os looks da cole¢éo, as quais serdo pensadas
para o tecido malha fria jersey. Quanto ao crepe de alfaiataria, € um tecido encorpado na mesma
medida que é confortavel, ideal para o dia a dia e eventos. Ja a la fria Super 120 também se adequa a
alfaiataria, mas com o diferencial de ser um tecido inteligente e isolante térmico, embora leve e fino.
Além disso, o tecido feito no tear foi escolhido a fim de adequar-se ao tema de inspiracdo da colecgéo,
guais sejam as obras do artista plastico Ernesto Neto.

Para Jones (2011, p. 111), “o tecido é para o estilista o que a tinta & para o artista; meio de
expressao criativa”. Desta forma, segue a cartela dos tecidos que se planeja utilizar na colecdo (Figura
13).
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Figura 13 - Cartela de tecidos.

Malha fria Jersey Tear Crepe alfaiataria Berlin L& Fria Super 120

Fonte: desenvolvido pela autora, 2020.

A partir da definicdo dos tecidos, a proxima etapa compreende o detalhamento dos aviamentos

a serem utilizados para a colegéo.

6.3 AVIAMENTOS

Os aviamentos, considerados primordiais além do tecido-base, sdo materiais que podem ser
classificados quanto a sua funcdo, podendo ser essenciais para a constru¢do da pega ou como
elemento decorativo. Além disso, também € possivel classificar os aviamentos quanto a sua
visibilidade, se sdo escondidos ou visiveis na peca.

Como aviamentos constituintes, estao, por exemplo, a linha, os ziperes e os botdes, visto que
sem eles possivel a confec¢do da pecga. J& como decorativos, estdo bordados, botdes sem utilidade,
entre outros. Vale ressaltar, ainda, que um aviamento que constréi uma peca, pode ao mesmo tempo
ser decorativo ou invisivel, ou seja, as classificagfes podem se misturar, detalhes estes que incumbem
ao designer da colecéo.

Para a confeccdo das pecas da colecdo Creé, sd0o necessarios 0s seguintes aviamentos
constituintes: linha reta e de overloque, ziper invisivel e comum, elastico, lastéx, entretela colante,
botdes e colchetes. Além disso, um diferencial da colecdo séo os tecidos feitos a partir da técnica de
tear artesanal que utiliza fio de malha para sua elabora¢éo. Ja os aviamentos decorativos sdo botdes
e ziperes sem funcionalidade.

Isto posto, o painel de aviamentos (Figura 14) foi elaborado a fim de ilustrar os materiais

necessarios para a confecg¢ao das pecas da colecgéo.
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Figura 14 - Cartela de aviamentos.
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Botdes Ziper invisivel Entretela colante
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Colchete de pressao Ziper comum Colchete de latao Lastéx

N

\—

Bojo Barbatana Elastico Fio de malha

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

Os aviamentos acima distinguidos sdo essenciais para a elaboragéo das pecas de vestuario e,
por este fato, devem constar posteriormente nas fichas técnicas, de modo que a cadeia de producao
flua linearmente. Consecutivamente a esta etapa, a partir de agora serdo apresentados os elementos

e principios de design que irdo orientar as cores, formas e texturas para a colecao.

6.4 ELEMENTOS DO DESIGN

Nesta etapa, propde-se a elaboracdo de composi¢Bes originais para cores, texturas e formas
por meio de tecidos ou outros materiais. Para isso, aborda-se os elementos do design, quais sejam a
cor, a linha, a textura, a padronagem, a silhueta e a forma.

Assim sendo, inicia-se com as linhas, elemento o qual esté relacionado as costuras e recortes
e, por conseguinte, a percepgdo de volume. Conforme Jones (2011), as linhas aparentes nas criagdes
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influenciam diretamente nas reacdes emocionais e psicoldgicas. Nesse sentido, as linhas podem dar a
impresséo de rigidez ou flexibilidade, da mesma maneira que pode ser dura ou suave.

Além disso, linhas podem divergir ou convergir, ocasionando fortes efeitos direcionais, tal como
o deslocamento do ombro na modelagem. Logo, os efeitos das linhas devem ser ja equilibrados nos
esbogos das pecas. A exemplo disso, a figura 15 pode inspirar a colecdo, visto que expde tipos de
linhas que podem ser aplicadas nos cortes das pecas de vestuario.

Figura 15 - Linhas nas roupas.

Fonte: PINTEEST, 2020; adaptado pela autora, 2020.

Posterior a este elemento, vem a cor, a qual € considerada por Jones (2011) como motivo da
primeira reacdo do consumidor & uma roupa. Por causar reacgdes intuitivas, emocionais e até fisicas,
séo dificilmente atribuidas a um mesmo significado pelas pessoas e pelas descri¢cdes cientificas, visto
gue nao manifestam o sentimento ou efeito emocional que ela gera. Nesse sentido, € interessante que
a paleta da colecéo possua nomes afetivos para relacionar a cor a marca e a roupa.

Para estreitar relacionamento com o consumidor, a seguir sdo apresentadas as cores (Figura
16) identificadas previamente, porém com nomes que carregam a identidade e os valores da marca
Carollina Buzatti.

Figura 16 - Paleta de cores nomeadas.

Beverly Yone Chanel Sky Shadow Burb

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.
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ApOs a definicdo da paleta de cores da colecdo, Treptow (2013) prop8e a pesquisa quanto a
textura das roupas, visto que a superficie de um tecido pode alterar a percepcéo de cor e volume.

Para a definicdo dos tecidos de uma colecao, é importante cuidar sua compatibilidade com a
estacao, linhas e silhuetas desejadas. Além de visual, a textura de uma roupa é palpavel e, por isso,
pode tanto refletir luz quando presente cetins ou metalicos, como pode também aparecer em bordados
e aplicagdes tridimensionais. Dessa maneira, a figura 17 exemplifica alguns tipos de textura.

Figura 17 -Texturas.

Bl \“3

Fonte: PINTEREST, 2020; VAN HERPEN, 2019; DIOR, 2017; VOGUE, 2016, respectivamente;

adaptado pela autora, 2020.

Posterior a esse elemento, aparece para Treptow (2013) a silhueta, a qual se materializa
juntamente ao corpo, e pode acompanhar ou alterar seus contornos. Dior (1955) foi pioneiro a
desqualificar a padronizacdo eterna da silhueta ao rebaixar a cintura ou aumentar os ombros, por
exemplo. Analogamente, a silhueta € composta por um conjunto de formas, as quais podem ser
percebidas por meio de recortes, cores, texturas ou padronagens.

Neste viés, visto que a amplitude e o volume influenciam na silhueta, o presente projeto traz
algumas pecas com variacbes, a exemplo das mangas bufantes, ombros deslocados, alfaiataria
oversized, entre outros. Na figura 18, estdo exemplos de silhuetas a fins comparativos.
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-~

Fonte: GRIMALDI, 2019; VOGUE, 2018; ETSY, 2020; BING LI, 2018; PINTEREST, respectivamente;
adaptado pela autora, 2020.

A partir da apresentagdo dos elementos de design, é importante entender como eles devem
ser utilizados. Portanto, este é o conteido da seguinte sessdo nomeada “Principios de design”, que
engloba as ferramentas de repeticdo, ritmo, gradacéo, radiagdo, contraste, harmonia, equilibrio e
proporcao.

6.5 PRINCIPIOS DE DESIGN

Os principios do design comp8em o conjunto de ferramentas estéticas pela qual os estilistas
podem alterar os efeitos e direcionar o foco de atencdo de um modelo de vestuéario. Ainda, conforme
Jones (2011). a adequagéo aos principios de design garante uma unidade na cole¢do de moda.

Para Treptow (2013), a repeticdo é o primeiro principio, tendo em vista que este conceito é
fundamentado através dos elementos de estilo, detalhes ou acabamentos. Devido ao fato de que as
roupas costumam ser simétricas, o olhar da maioria das pessoas estd acostumado a ver as coisas em
repeticdo, como no exemplo de uma camisa, caso falte um botdo, o olhar é instantaneamente
direcionado para este “defeito”. Diante disso, é possivel perceber o poder de uma pe¢a em desacordo

aos principios de design, a qual pode ser intencional ou ndo, como na figura 19.
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Figura 19 - Exemplos de adequac&o e quebra de repeticoes.
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Fonte: PINTEREST, 2020; adaptado pel autora, 2020.

O ritmo e a gradacéo se caracterizam por repeticdes complexas, ja que o primeiro pode ser
garantido através da distribuicdo simétrica de botdes, enquanto o segundo, além disso, apresenta um
padrdo de aumento ou diminuicdo de dimensdes, a exemplo os tecidos degradé. Desta forma, as

figuras 20 e 21 representam estes principios respectivamente.

Figura 20 - Principio de ritmo.

Fonte: PINTEREST, 2020; GET THE LOOK, 2018; adaptado pela autora.
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Fonte: GET THE LOOK, 2016.
Ja quanto a radiacao (Figura 22), é conquistada pelo designer a partir do uso estratégico das
linhas, as quais podem servir para dar forma de drapeados e franzidos, os quais partem de um ponto

de origem e seguem diferentes caminhos.

Figura 22 - Principio de radiagéo.

- L

- s 3
Fonte: PINTEREST, 2020; adaptado pela autora.

O principio do contraste (Figura 23), segundo Treptow (2013) é o mais frequente. Este aspecto
divide o foco do olhar humano sobre duas areas, além de intensificar texturas e cores. Nesse sentido,
ao justapor dois tecidos com diferentes texturas, elas serdo sobressaidas, ademais, entre cores, uma
cor mais escura parecera mais escura ainda quando contrastada a alguma cor clara como ocorre

bastante no color blocking.
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Figura 23 - Principio de contraste.

O principio de harmonia (Figura 24) ndo vem como oposto ao de contraste, mas pretende
equilibrar cores e tecidos que combinem entre si, visto que, segundo Jones (2011, p.179), “uma colegéo
harmoniosa é facil de usar e combinar’. Além disso, de modo a corroborar com este principio, cabe
montar looks com justaposi¢éo tom-sobre-tom ou misturas de texturas com o mesmo grau de aspereza,

segundo Treptow (2013).

Figura 24 - Principio de harmonia.
4 )

BN AN I’
Fonte: PINTEREST, 2020; adaptado pela autora, 2020.

Por fim esté o principio de equilibrio, o qual € diretamente relacionado com o principio seguinte,
qual seja o de proporcao. Para Treptow (2013), a distribuicdo do peso e a importancia associada aos
elementos visuais devem ser equilibrados. Ainda neste viés, nota-se que o equilibrio é orientado pela
relacdo da parte de cima e da parte de baixo do corpo humano.

Para tanto, a figura 25 apresenta looks os quais apresentam equilibrio, seja através de pecas

simétricos, como as assimétricas.
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Figura 25 - Equilibrio simétrico e assimétrico.

Fonte: F;iNTEREST, 2020; ad‘aptado pela autora, 2020.

Quanto a proporcdo, é importante notar sua relagdo direta com o tamanho, a posi¢do e a
qualidade de elementos especificos. Ainda, cabe ressaltar que o principio de proporgao “diz respeito a
maneira como comparamos cada uma das partes em relagédo ao todo no design de uma peca (Figura
26). Seu principal uso no design de moda € avaliar a utilizacdo de aviamentos. Por exemplo, botdes
grandes parecem muito fora de propdsito em uma camisa justa, enquanto botBes pequenos

“desapareceriam” em um casaco amplo”.

Figura 26 - Contrariamente ao principio da proporcao.

Fonte: PINTEREST, 2020; adaptado [;é-lé autora.

A partir das etapas metodologicas desenvolvidas até aqui, foi possivel escolher alguns dos
tépicos apresentados a colecdo de moda, tais como a repeticdo, gradacgdo, contraste, equilibrio e
proporcao.

Na etapa a seguir serdo discriminados os elementos de estilo que serdo empregados a colecéo.

6.6 ELEMENTOS DE ESTILO
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Os elementos de estilo sdo o canal de relacdo do tema da colecdo com todas as pecas,
garantindo, portanto, uma unidade visual entre as criagfes. Isto €, sdo detalhes repetidos em uma
colegéo, que podem ser distintos por tecidos, cortes, cores, entre outros. Ademais, “alguns estilos sdo
reconhecidos pelo consumidor como identificadores de um tema de inspiracéo. [...] Outros, embora ndo
sejam identificados pelo consumidor, podem ser eleitos pelo designer e explorados na colegéo”.

Sendo assim, os elementos de estilo adotados para o desenvolvimento da colecdo sdo as
cores, as quais serdo combinadas no estilo color blocking, aliadas as obras de tracos organicos de
Ernesto Neto e a alguns dos principios de design, tais como o contraste e o equilibrio sob a proporcao.

Desta forma, ap6s a conclusdo das etapas até aqui concebidas, é iniciada a secao que
compreende os desenhos da colecdo. Para o atual projeto, se faz obrigatério a elaboracéo de apenas
10 esbocos, tendo em vista que os demais serdo desenvolvidos na segunda parte do processo deste

trabalho final de graduacéao.

6.7 DESENHOS

A relacéo entre as pecas e o tema da colec¢do é transmitida pela designer de moda através dos
desenhos de moda. Portanto, no préximo topico serdo apresentados 154 esbogos para basear a

cole¢céo de moda Creé.

6.7.1 ESBOCOS

Na etapa de desenvolvimento dos esbocos, deve ser contemplado o conceito da colecéo, o
qual foi interpretado a partir das pesquisas de tendéncias, perfil do consumidor e do painel de tema da
colecéo e inspiracdes.

Desta forma, foram gerados 154 esbocos (Figura 27 a 44) para a criagcdo da colecao Creé da

marca Carollina Buzatti.
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Figura 27 - Geragdo de alternativas.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 28 - Geracao de alternativas.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 29 - Geracao de alternativas.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 30 - Geracao de alternativas.
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 31 - Geracao de alternativas.
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 20
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Figura 32 - Geracao de alternativas.
Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 33 - Geracao de alternativas.
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 34 - Geracao de alternativas.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 35 - Geracao de alternativas.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 36 - Geracao de alternativas.
Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.






Figura 38 - Geracao de alternativas.
101

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 39 - Geracao de alternativas.
10 2




67

Figura 40 - Geracao de alternativas.
Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 41 - Geracao de alternativas.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 43 - Geracao de alternativas.
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A partir da elaboracéo de 154 esbocos, foram escolhidos 51 deles para serem detalhados com
cor, conforme a se¢éo seguinte.

6.7.2 CROQUIS

Nesta etapa, 51 esbogos foram designados para serem coloridos e detalhados para uma
melhor visualizacdo daquilo que se pretende produzir na cole¢do. Neste sentido, optou-se por pecas
contemporéneas e sofisticadas com linhas fluidas que foram detalhadas com as cores determinadas a
partir da pesquisa de tendéncias, ao mesmo tempo que se relacionam com as coloridas obras do artista
Ernesto Neto (Figura 45 a 50).

Além disso, como interpretacdo do tema da colecao, se pretende confeccionar algumas pecas

da colecéo com tecidos feitos no tear, assim como as instala¢des do referido artista.



I
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Figura 46 - Croquis (19-27).

lvida pela autora, 2020.

: Desenvo



Figura 47 - Croquis (28-36).
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Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.



Figura 48 - Croquis (37-45).

volvida pela autora, 2020.
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Figura 49 - Croquis (46-51).
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Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.

Apos a finalizagdo dos 51 croquis, 12 foram selecionados para compor a cole¢cdo Creé da
marca Carollina Buzatti. Para tanto, na proxima secao estdo os croquis selecionados, bem como os

desenhos técnicos e as fichas técnicas.
6.7.3 Mapa da colegéo
Nesta etapa metodolégica, foram selecionados 12 croquis (Figura 51) para compor a colecao

Creé para que fossem desenvolvidas as fichas técnicas, as quais contém os desenhos técnicos das

pecas planificadas e detalhadas.



Figura 50 - Mapa da colec¢éo.

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.
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ApoGs a selecdo dos croquis pertencentes a colecdo, foram desenvolvidas as fichas técnicas
gue contém detalhamentos de cor, aviamentos e tecidos de cada modelo selecionado. Portanto, na

sec¢do seguinte estdo os 12 croquis selecionados, bem como seus desenhos e fichas técnicas.

6.7.4 Ficha Técnica

Nesta etapa do trabalho foram desenvolvidas as 12 fichas técnicas (Figura 52 a 107) para 0s
referidos croquis que compdem a colecdao Creé. Além disso, cada croqui recebeu novas opcdes de
combinacdes de cores.



Figura 51 - Croqui 1.
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Colecdo: Creé
Designer: Carollina Zappe Buzatti
Referéncia: C1

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 52 - Alternativas de cores.
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ALTERNATIVAS DE CORES

1. b

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 53 - Desenho técnico.
FICHA TECNICA
PRODUTO: Blusa REF- C10 DATA: 20/10/2020
RESPONSAVEL: Carollina MODELISTA: Carallina COLECAQ: Creé
DESENHO TECNICO
FRENTE COSTAS
S ——

Elzstico na barra.

DESCRICAQ DO PFRODUTO GEADE
PPIP | M| G [GG|36 384042144 [46 |48
Bluza feita de tecido de tear. L O
Acabamento com vies na gola, cava e barra TECIDOS EQ}-'IPDSI':AD_
Tecido feito po tear 85% algodio 13% autras

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020



Figura 54 - Ficha técnica.

AVIAMENTOS

TIFO CODIGOD FORMNECEDOER BS/UNID. QUANTIDADE
Linha Casza daz linhas 4
Ziper invizivel Casa das linhas -
Ziper inv. destacavel Casa das linhas )
Ziper comum Casa das linhas -
Entretela Sucessu’s tecidos -

Elistico Casa das linhas -
Colchete de ganche Casza das linhas
AMOSTRATECIDOS

Tecido feito no tear

FOTOFPECAPILOTO

CAETELADE COEES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 55 - Desenho técnico.

FICHA TECNICA
PRODUTO: Vestido REF: C10 DATA: 20/10/2020
RESPONSAVEL: Carollina MODELISTA: Carollina COLEGCAO: Creé
DESENHO TECNICO
FRENTE COSTAS
T T T e
DESCERICAQ DO PRODUTO GEADE
PPIP [M|G [GG|36 |38 [40 42 |44 |46 |48
WVestida com recorte princesa e decote coragio. L
Fenda frontal no lado esquerde do vestido TECIDOS COMPOSICAD

Fechamento com ziper invisivel nas costas.

Crepe

90% paheéster 10% elast

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 56 - Ficha técnica.

AVIAMENTOS
TIFO CODIGOD FORMECEDOER BS/UNID. QUANTIDADE
Linha Casa daz linhas 4
Ziper invisivel Casa das lnhas 1
Ziper inv. destacavel Casa das linhas i}
Ziper comum Casa das linhas -
Entretela Sucessu’s tecidos 40ecm
Elastico Casa das lmhas -
Colchete de ganche Casa das linhas
AMOSTRATECIDOS

- L/

Creps

!

FOTOFPECAPILOTO

CAETELADE COEES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 57 - Croqui 2.
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Colecdo: Creé
Designer: Carollina Zappe Buzatti
Referéncia: C2

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 58 - Alternativas de cores.
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ALTERNATIVAS DE CORES
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 59 - Desenho técnico.

FICHA TECNICA
PRODUTO: Vestido REF: C2 DATA: 200102020
RESPONSAVEL: Carollina MODELISTA: Carallina COLECAQ: Creé
DESENHO TECNICO

FRENTE COSTAS
! i
DESCRICAD DO PEODUTO GEADE
PPIP | M GG[36 [38 40 [42 [ 44 |46 [48
Vestido com sobreposicio de babados na parte superior. L O T
hianga nnica longa com elastico na cava TECIDOS COMPOSICAD

Fenda frontal no lado esquerdo da saia Crepe

Fechamento com ziper invizivel na lateral.

90% poheéster 10% elast

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 60 - Ficha técnica.
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AVIAMENTOS
TIFO CODIGOD FORMECEDOER BS/UNID. QUANTIDADE
Linha Casa daz linhas 4
Ziper invisivel Casa das lnhas 1
Ziper inv. destacavel Casa das linhas )
Ziper comum Casa das linhas -
Entretela Sucessu’s tecidos m
Elastico Casa das lmhas 1
Colchete de ganche Casa das linhas 1
AMOSTRATECIDOS

- ’

Crepe com elastanc

i

FOTOFPECAPILOTO

CAETELADE COEES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 61 - Croqui 3.
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Colegdo: Creé
Designer: Carollina Zappe Buzatti
Referéncia: C3

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 62 - Alternativas de cores.

ALTERNATIVAS DE CORES
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.




Figura 63 - Desenho técnico.

FICHA TECNICA
PRODUTO: Vestide REF:-C3 DATA: 20/10/2020
RESPONSAVEL: Carollina MODELISTA: Carollina COLECAQ: Creé
DESENHO TECNICO
FRENTE COSTAS
T T L 7 J |
DESCRICAQ DO PRODUTO GRADE
PPIP | M|G |GG|36 |38 [40 4244 (4648
Yestido com decote coracdo. L O
Comprimento midi com barra colocada daione TECIDOS COMPOSIGAD
Fechamento de ziper invisivel nas costas Crepe 90% paliéster 10% elast

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 64 - Ficha técnica.

AVIAMENTOS
TIFO CODIGOD FORMECEDOER QUANTIDADE
Linha Casa daz linhas 4
Ziper invisivel Casa das lnhas 1
Ziper inv. destacavel Casa das linhas )
Ziper comum Casa das linhas -
Entretela Sucessu’s tecidos 40em
Elastico Casa das lmhas -
Frvelas Casa das linhas
AMOSTRATECIDOS

- L/

Creps

!

FOTOFPECAPILOTO

CAETELADE COEES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 65 - Desenho técnico.

FICHA TECNICA
PRODUTO: Manga REF- (3 DATA: 20/10/2020
RESPONSAVEL: Carollina MODELISTA: Carallina COLECAQ: Creé
DESENHO TECNICO
FRENTE COSTAS
\ '
7
R —
"""'_l
LHJ_\
.A‘
|
W
"-"""
—
l-""
i
DESCRICA0 DO PRODUTO GEADE
PPIP | M| G |GG| 3638 | 30142 |44 46 |48
Manga removivel feita de tecido 2 |k | XXX
faito 1o tear TECIDOS COMPOSICAOD

Fechamento com fivelas.

Tecido feito po tear

85% algodio 13% autras

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 66 - Ficha técnica.
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AVIAMENTOS

TIPO CODIGO FORNECEDOR RS/UNID. QUANTIDADE
Linha Casa daz linhas 4
Ziper invizivel Casa das linhas -
Ziper inv. destacavel Casza das linhas )
Ziper comum Casa das linhas -

Entretela Sucessu’s tecidos 40cm
Elastico Casa das lmhas -
Frvelas Casa das linhas 3
AMOSTRATECIDOS

Tecido feito no tear

FOTOFPECAPILOTO

CAETELADE COEES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.




Figura 67 - Croqui 4.
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Colegao: Creé
Designer: Carollina Zappe Buzatti
Referéncia: C4

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 68 - Alternativas de cores.
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 69 - Desenho técnico.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Vestido REF: C4 DATA: 20/10/2020
RESPONSAVEL: Carollina MODELISTA: Carollina COLECAO: Creé
DESENHO TECNICO
FRENTE COSTAS

DESCRICAQ DO PRODUTOQ GRADE

PP| P | M| G [GG[36[38[40 42|44 |46 |48

Vestido com babados nas mangas, recorte na cintura X | X ] XXX

e saia midi com recortes. TECIDOS COMPOSICAO

Fechamento com ziper invisivel nas costas. Crepe 90% poliéster 10% elast

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 70 - Ficha técnica.
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AVIAMENTOS

TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha Casa das linhas 8
Ziper invisivel Casa das linhas 1
Ziper inv. destacavel Casa das linhas B
Ziper comum Casa das linhas -

Entretela Sucessu’s tecidos Im

Elastico Casa das linhas -
Fivelas Casa das linhas -

AMOSTRA TECIDOS

/

Crepe

1

FOTO PECA PILOTO

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

CARTELA DE CORES
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Figura 71 - Croqui 5.

Colegao: Creé
Designer: Carollina Zappe Buzatti
Referéncia: C5

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.




101

Figura 72 - Alternativas de cores.

ALTERNATIVAS DE CORES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 73 - Desenho técnico.
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FICHA TECNICA

PRODUTO: Saia e Blusa

REF: C5

DATA: 20/10/2020

RESPONSAVEL: Carollina

MODELISTA: Carollina

COLECAO: Creé

DESENHO TECNICO

FRENTE

COSTAS

DESCRICAO DO PRODUTO

GRADE

Vestido com busto volumoso com ombros de fora,
decote V profundo e alga fina. Busto com tecido TECIDOS
feito no tear.
Saia com lapela justa no corpo até o quadril e
baloné até o joelho.
Fechamento com ziper invisivel na lateral até a cava.

PP P | M

G |GG[36 (3840 (42|44 |46 |48

X X X X X

COMPOSICAO

Tecido feito no tear

100% poliéster

Crepe

90% poliéster 10% elast

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 74 - Ficha técnica.
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AVIAMENTOS
TIPO FORNECEDOR QUANTIDADE
Linha Casa das linhas 8
Ziper invisivel Casa das linhas 1
Ziper inv. destacavel Casa das linhas B
Ziper comum Casa das linhas -
Entretela Sucessu’s tecidos Im
Botao Casa das linhas -
Colchete de gancho Casa das linhas -

AMOSTRA TECIDOS

Tecido feito no tear

FOTO PECA PILOTO

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

CARTELA DE CORES
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Figura 75 - Croqui 6.

Colecdo: Creé
Designer: Carollina Zappe Buzatti
Referéncia: C6

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 76 - Alternativas de cores.

ALTERNATIVAS DE CORES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 77 - Desenho técnico.
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FICHA TECNICA

PRODUTO: Vestido

REF: Co

DATA: 20/10/2020

RESPONSAVEL: Carollina

MODELISTA: Carollina

COLECAO: Creé

DESENHO TECNICO

FRENTE

COSTAS

DESCRICAO DO PRODUTO

GRADE

Vestido bicolor com mangas bufantes de tecido feito
no tear. TECIDOS
Detalhe coracdo no decote.
Recortes na lateral direita da saia.
Fechamento de ziper invisivel nas costas.

PP P | M

G |GG[36 (3840 (42|44 |46 |48

X X X X X

COMPOSICAO

Crepe

90% poliéster 10% elast

Tecido feito no tear

100% poliéster

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 78 - Ficha técnica.
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AVIAMENTOS

TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha Casa das linhas 8
Ziper invisivel Casa das linhas 1
Ziper inv. destacavel Casa das linhas B
Ziper comum Casa das linhas -

Entretela Sucessu’s tecidos 40cm

Elastico Casa das linhas -
Fivelas Casa das linhas 3

AMOSTRA TECIDOS

Tecido feito no tear Crepe

FOTO PECA PILOTO

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

CARTELA DE CORES
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Figura 79 - Croqui 7.

Colegéo: Creé
Designer: Carollina Zappe Buzatti
Referéncia: C9

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 80 - Alternativas de cores.

ALTERNATIVAS DE CORES

};;n

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 81 - Desenho técnico.
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FICHA TECNICA

DATA: 20/10/2020

PRODUTO: Vestido REF: C7
RESPONSAVEL: Carollina MODELISTA: Carollina COLECAO: Creé
DESENHO TECNICO
FRENTE COSTAS

DESCRICAO DO PRODUTO

GRADE

Vestido baloné de tecido feito no tear
com eldstico e cinto na cintura.
Ombros de fora com alga transversal.

PP| P | M

G |GG[36 (3840 (42|44 |46 |48

X X X X X

TECIDOS

COMPOSICAO

Tecido feito no tear

85% algodao 15% outros

Crepe

90% poliéster 10% elast

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 82 - Ficha técnica.
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AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha Casa das linhas 5
Ziper invisivel Casa das linhas -
Ziper destacavel Casa das linhas B
Ziper comum Casa das linhas -
Entretela Sucessu’s tecidos 40cm
Elastico Casa das linhas Im
Colchete de gancho Casa das linhas -
AMOSTRA TECIDOS

Tecido feito no tear

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 83 - Croqui 8.

Colegéo: Creé
Designer: Carollina Zappe Buzatti
Referéncia: C9

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 84 - Alternativas de cores.

ALTERNATIVAS DE CORES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.




Figura 85 - Desenho técnico.

114

FICHA TECNICA

PRODUTO: Vestido e manga

REF: C8

DATA: 20/10/2020

RESPONSAVEL: Carollina

MODELISTA: Carollina

COLECAO: Creé

DESENHO TECNICO

FRENTE

COSTAS

DESCRICAQ DO PRODUTOQ

Vestido de comprimento midi com fenda na lateral

esquerda.

Decote assimétrico.

Manga bufante removivel no lado direito.

Fechamento de ziper nas costas

GRADE
PP P | M GG|36 3840 (42|44 (4648
X X X X X
TECIDOS COMPOSICAO
Crepe 90% poliéster 10% elast

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 86 - Ficha técnica.
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AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha Casa das linhas 4
Ziper invisivel Casa das linhas 1
Ziper destacavel Casa das linhas B
Ziper comum Casa das linhas -
Entretela Sucessu’s tecidos Im
Elastico Casa das linhas Im
Colchete de gancho Casa das linhas 2
AMOSTRA TECIDOS

/4

Crepe

1

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 87 - Croqui 9.

v

Colegdo: Creé
Designer: Carollina Zappe Buzatti
Referéncia: C9

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 88 - Alternativas de cores.

iy &
& RNt

J ¢ 1A

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.




Figura 89 - Desenho técnico.
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FICHA TECNICA

PRODUTO: Blusa cropped

REF: C9

DATA: 20/10/2020

RESPONSAVEL: Carollina

MODELISTA: Carollina

COLECAO: Creé

DESENHO TECNICO

FRENTE

COSTAS

DESCRICAO DO PRODUTO

GRADE

franzimento e tecido de crepe justo ao corpo.
Punho colocado godé.
Fechamento de ziper destacavel escondido nas costas.

PP P | M

G |GG[36 (3840 (42|44 |46 |48

X X X X X

Cropped assimétrico de tecido feito no tear com
TECIDOS

COMPOSICAO

Tecido feito no tear

85% algodao 15% outros

Crepe

90% poliéster 10% elast

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 90 - Ficha técnica.

AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha Casa das linhas 4
Ziper invisivel Casa das linhas -
Ziper destacavel Casa das linhas 1

Ziper comum Casa das linhas -

Entretela Sucessu’s tecidos 40cm
Elastico Casa das linhas -
Colchete de gancho Casa das linhas -

AMOSTRA TECIDOS

Tecido feito no tear Crepe

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 91 - Desenho técnico.
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FICHA TECNICA

PRODUTO: Saia

REF: C9

DATA: 20/10/2020

RESPONSAVEL: Carollina

MODELISTA: Carollina

COLECAO: Creé

DESENHO TECNICO

FRENTE

COSTAS

DESCRICAQ DO PRODUTOQ GRADE
PP P M GG 363840 [42 |44 (46|48
Saia assimétrica com recorte lateral franzido. X XXX | X
Fechamento ziper invisivel na lateral. TECIDOS COMPOSICAO
Crepe 90% poliéster 10% elast

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 92 - Ficha técnica.
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AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha Casa das linhas 4
Ziper invisivel Casa das linhas 1
Ziper inv. destacavel Casa das linhas B
Ziper comum Casa das linhas -
Entretela Sucessu’s tecidos 40cm
Elastico Casa das linhas -
Colchete de gancho Casa das linhas

AMOSTRA TECIDOS

/;

Crepe

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 93- Croqui 10.

v

Colegdo: Creé
Designer: Carollina Zappe Buzatti
Referéncia: C10

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 94 - Alternativas de cores.

ALTERNATIVAS DE CORES

2. 1

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.




Figura 95 - Desenho técnico.
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FICHA TECNICA
PRODUTO: Vestido e Mangas REF: C10 DATA: 20/10/2020
RESPONSAVEL: Carollina MODELISTA: Carollina COLECAO: Creé
DESENHO TECNICO
FRENTE COSTAS
N i
I =] —
DESCRICAQ DO PRODUTOQ GRADE
PP| P GG|36 3840 (42|44 (4648
Vestido com mangas bufantes removiveis com ganchos. RS 0 S N S D S
Decote coracio e recorte na cintura. TECIDOS COMPOSICAO
Comprimento midi com diferentes cores de tecido. | Crepe 90% poliéster 10% elast
Fechamento de ziper invisivel nas costas.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 96 - Ficha técnica.
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AVIAMENTOS

TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha Casa das linhas 6
Ziper invisivel Casa das linhas 1
Ziper inv. destacavel Casa das linhas B
Ziper comum Casa das linhas -

Entretela Sucessu’s tecidos Im

Elastico Casa das linhas -
Fivelas Casa das linhas 1

AMOSTRA TECIDOS

/

Crepe

FOTO PECA PILOTO

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

CARTELA DE CORES
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Figura 97 - Croqui 11.

Colegdo: Creé
Designer: Carollina Zappe Buzatti
Referéncia: C11

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 98 - Alternativas de cores.

ALTERNATIVAS DE CORES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 99 - Desenho técnico.
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FICHA TECNICA

PRODUTO: Body e Manga

REF: C11

DATA: 20/10/2020

RESPONSAVEL: Carollina

MODELISTA: Carollina

COLECAO: Creé

DESENHO TECNICO

FRENTE

COSTAS

!
J

DESCRICAQ DO PRODUTOQ GRADE
PP P | M GG |36 (38404244 (46|48
Body assimétrico com recorte no lado direito ¢ manga X | X ] XXX
bufante removivel no lado esquerdo. TECIDOS COMPOSICAO
Fechamento com gancho. Malha fria 96% poliéster 4% elast

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 100 - Ficha técnica.
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AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha Casa das linhas 4
Ziper invisivel Casa das linhas -
Ziper inv. destacavel Casa das linhas B
Ziper comum Casa das linhas -
Entretela Sucessu’s tecidos Im
Elastico Casa das linhas Im
Ganchos Casa das linhas 2
AMOSTRA TECIDOS

Malha fria

A

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.




Figura 101 - Desenho técnico.
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FICHA TECNICA

DATA: 20/10/2020

PRODUTO: Saia REF: C11
RESPONSAVEL: Carollina MODELISTA: Carollina COLECAO: Creé
DESENHO TECNICO
FRENTE COSTAS

DESCRICAO DO PRODUTO

GRADE

Saia midi de tecido feito no tear com detalhe de
babado na barra. Fechamento de ziper invisivel
nas costas.

PP P | M

G |GG[36 (3840 (42|44 |46 |48

X X X X X

TECIDOS

COMPOSICAO

Malha fria

96% poliéster 4% elast

Tecido feito no tear

100% poliéster

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 102 - Ficha técnica.
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Tecido feito no tear

AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha Casa das linhas -
Ziper invisivel Casa das linhas 1
Ziper inv. destacavel Casa das linhas B
Ziper comum Casa das linhas -
Entretela Sucessu’s tecidos Im
Elastico Casa das linhas -
Ganchos Casa das linhas -
AMOSTRA TECIDOS
s - o

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 103 - Croqui 12.

Colegdo: Creé
Designer: Carollina Zappe Buzatti
Referéncia: C12

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 104 - Alternativas de cores.

ALTERNATIVAS DE CORES




Figura 105 - Desenho técnico.
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FICHA TECNICA
PRODUTO: Macacio REF: C12 DATA: 20/10/2020
RESPONSAVEL: Carollina MODELISTA: Carollina COLECAO: Creé
DESENHO TECNICO
FRENTE COSTAS
DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
PP| P | M GG|[36 3840 |42 |44 |46 |48
Macac@o skinny com recorte na cintura e no decote X[ X | X ] X | X
e babado no busto. TECIDOS COMPOSICAO
Fechamento ziper invisivel nas costas. Crepe 90% poliéster 10% elast

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 106 - Ficha técnica.
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AVIAMENTOS

TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha Casa das linhas 8
Ziper invisivel Casa das linhas 2
Ziper inv. destacavel Casa das linhas B
Ziper comum Casa das linhas -

Entretela Sucessu’s tecidos 2m

Elastico Casa das linhas -
Fivelas Casa das linhas -

AMOSTRA TECIDOS

Crepe

:

FOTO PECA PILOTO

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

CARTELA DE CORES
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ApGs a conclusdo destas etapas, os desenhos e as fichas técnicas servem de apoio para a
confeccdo da peca escolhida para representar a cole¢cdo criada neste projeto. Neste sentido, foram

desenvolvidas as modelagens necessarias.



137

7 DESENVOLVIMENTO

Seguindo a metodologia de Treptow (2013), esta etapa é destinada para a confec¢éo da pega
selecionada conforme as especificacdes descritas na ficha técnica. Portanto, foram feitas as
modelagens, a confeccao do tecido a partir da técnica de tear artesanal, o desenvolvimento do protétipo

(peca-piloto) e da peca final.
7.1 MODELAGEM

Para a confeccédo do produto, foi selecionado o modelo apresentado na figura 108, visto que é
um modelo que traz, a contemporaneidade e a inspiracdo das obras de Ernesto Neto na blusa ampla
de tecido feito no tear. Além disso, o vestido representa através da modelagem bem estruturada e
ajustada ao corpo. A composicao de cores reflete a adogéo do estilo color blocking e, para mais, o fato

de o modelo conter duas pe¢as que podem ser usadas separadamente garante a versatilidade da

colecgéo.

Figura 107 - Modelo da peca final.

CROQUI DESENHO TECNICO
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

A partir da escolha do croqui, foram elaboradas as modelagens das pecas. Assim, a técnica
adotada foi a modelagem plana, o que possibilitou a execucdo de diversos testes pela facilidade de
ajuste dos moldes. agilizando o processo de confec¢do da peca-piloto.

O vestido, feito sob medida para o corpo da modelo, tem recortes estilo princesa, o que garante

um modelo mais justo ao corpo, visto que compreende a transferéncias das pences do busto, cintura,
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ombro e costas para os recortes. Ja a blusa sobreposta possui modelagem ampla, a qual péde ser
concluida a partir dos ajustes feitos diretamente no manequim.

A modelagem feita de modo tradicional (sem o uso de softwares), resultou em 6 moldes, sendo
4 delas referentes ao vestido com recorte princesa e as demais referentes a blusa. As figuras 109 a
111 demonstram o processo de modelagem das pecas.

Figura 108 - Processo de modelagem.

Fonte: Acervo da autora, 2020.

Figura 109 - Moldes do vestido.

Frente Costas

Fonte: Acervo da autora, 2020.
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Figura 110 - Moldes da blusa.

Frente Costas

Fonte: Acervo da autora, 2020.

ApOs a finalizacdo dos moldes foi possivel determinar a quantidade necessaria de tecido para
iniciar o processo de tecelagem e a producéo do protétipo (peca-piloto) para, por fim, confeccionar a

peca final.

7.2 PROTOTIPO

Para Treptow (2013, p.154), a confeccao da peca-piloto é importante para que sejam apontados
“defeitos de modelagem que possam comprometer a execugdo do modelo”. Sendo assim, durante a
execucao do protétipo, se identifica se ha necessidade de ajustes na modelagem para facilitar ou
melhorar a produgcdo. Com a aprovag¢do do modelo, acompanhado de sua ficha técnica, o protétipo
serve como amostra para dar sequéncia ao processo de producdo.

Dessa maneira, depois dos moldes finalizados, a pecga é cortada e costurada no tecido de

algodéo cru (Figuras 112 e 113).



140

Figura 111 - Confecg¢do da pega-piloto.

S A

Fonte: Acervo da autora, 2020.

Figura 112 - Pecgas-piloto.

Fonte: Acervo da autora, 2020.

ApOs a montagem do protétipo, as pecas foram experimentadas no corpo da modelo para
identificar os ajustes necessarios. No que tange ao vestido, foi necessario o aumento da pence do
busto, uma vez que o vestido & “tomara que caia” e precisa ser bem ajustado ao corpo. Além disso,
foram feitos pequenos ajustes no molde de diminui¢cao de cintura e aumento de quadril. Ja para a blusa,
0 molde foi ampliado para garantir o caimento e volume desejados.

Simultaneamente a producédo da peca-piloto, foi executada a técnica de tear artesanal para a
fabricacdo do tecido no qual sera confeccionada a blusa do croqui escolhido. Entdo, o processo de
tecelagem foi iniciado projetando fabricar 2 tecidos iguais de 60 centimetros de largura e de
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aproximadamente 2,5 metros de comprimento por meio da maquina de tear de pente-lico de 60
centimetros.

O material escolhido para obter o caimento e volume mais fiéis ao croqui foi o fio de malha
(Figura 114), que possibilita caimento semelhante aos tracos fluidos das obras do artista Ernesto Neto.

Optou-se por fabricar o tecido de uma cor uniforme de acordo com a cartela de cores da colecao.

Figura 113 - Material para o tear: fio de malha.

Fonte: Acervo da autora, 2020.

Para dar inicio a fabricacdo do tecido, € necessario realizar o corte de 90 fios de urdume no
comprimento necessario, o qual foi possivel calcular a partir da modelagem da peca. Ap6s o corte dos
fios no comprimento e quantidade necesséria, estes devem ser colocados no tear de modo a garantir

similar tensao entre eles, como apresenta a figura 115.

Figura 114 - Colocacao dos fios de urdume no tear.
9 ,

Fonte: Acervo da autora, 2020.
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ApOs a colocagéo dos fios no tear, foi iniciado o processo de construcao do tecido (Figura 116).
Nesta etapa, o espacamento entre os fios foi feito com folga, de modo que a peca ndo escondesse

totalmente o vestido.

Figura 115 - Fabricag&o do tecido.

Fonte: Acervo da autora, 2020.

Portanto, apds a confeccao e aprovacédo da peca-piloto e da fabricacdo do tecido a partir da

técnica de tear artesanal, a proxima etapa consiste na produgdo da peca final.

7.3 PRODUCAO

Com os moldes e o tecido prontos, foi possivel iniciar o processo de producéo da peca final da
Colecgéo Creé. Este processo tem inicio no encaixe dos moldes de papel nos tecidos a serem cortados.
Além dos tecidos-base que sao o tecido do tear para a blusa e o tecido de crepe para o vestido, também
foram cortados o forro e o revel.

Durante o processo de montagem da blusa (Figura 117), foi necessario emendar os dois tecidos
fabricados no tear, visto que a largura do tecido ndo seria suficiente para a confec¢éo da peca. Ap6s o
corte, o fechamento da peca e a colocagdo de elastico na barra, os acabamentos da peca foram feitos
com viés. Como o molde da blusa é amplo e a peca foi confeccionada em tecido de malha com

suficiente elasticidade, néo foi preciso aplicar nenhum tipo de aviamento para abrir e fecha-la.
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Figura 116 - Producéo da blusa.

Fonte: Acervo da autora, 2020.

Para a confeccéo do vestido, apés o encaixe do molde e corte dos tecidos, houve necessidade
de entretelar o revel, colocar barbatanas e bojo para melhor estruturacdo da pec¢a ao corpo da modelo.
Para o fechamento do vestido, foi utilizado ziper invisivel. As figuras 118 e 119 ilustram o processo de

confeccéo do vestido.

Figura 117 - Producé&o do vestido.

Fonte: Acervo da autora, 2020.

Figura 118 - Acabamentos do vestido.

Revel Parte interna Colocagao do ziper Acabamento do ziper

Fonte: Acervo da autora, 2020.
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Para finalizar, as figuras 120 a 123 apresentam fotografias da peca final da colecdo Creé que
colaboram com a elaboracdo do book de colegcdo que sera apresentado para a banca no dia 18 de
dezembro de 2020.

Figura 119 - Editorial peca-final.

Fonte: Acervo da autora, 2020.
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Figura 120 - Editorial peca-final.

Fonte: Acervo da autora, 2020.
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Figura 121 - Editorial peca-final.

Fonte: Acervo da autora, 2020.
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Figura 122 — Fotos da blusa.
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Fonte: Acervo da autora, 2020.

Logo, a confeccdo e a apresentacao da peca final encerram a etapa de desenvolvimento deste

trabalho académico.
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8 PROMOCAO E COMERCIALIZACAO

Para Treptow (2013, p.189), "o design depende de agdes de marketing”, visto que o
consumidor esta cada vez mais informado e, por este motivo, “mais exigente e criterioso”. Nesta
perspectiva, se vé imprescindivel ao designer a utilizagdo de estratégias de marketing para atingir e
conquistar o consumidor.

No que tange o langamento da colecéo de moda Creé, foi elaborado o book da colecéo, onde
estdo descritas e elucidadas suas caracteristicas. A intencdo do desenvolvimento do book vem da
compreenséao da necessidade de transmitir ao consumidor o conceito das pecas da colecdo através de
imagens, fotografias artisticas e dos painéis semanticos. Além disso, através desse produto é possivel
apresentar a colecéo de maneira institucional, fortalecendo a marca por tras da colecéo, e de maneira
comercial, apresentando informacdes detalhadas dos produtos através das fichas técnicas e dos
painéis de aviamentos, cores, entre outros. Portanto, o book de moda elaborado serve para comunicar
de maneira artistica o conceito da cole¢é&o.

Em relacéo a comercializag&o, as pecas da colecdo devem ser vendidas no meio digital, canal
no qual a marca Carollina Buzatti serd lancada. Para a efetuacédo das vendas, sera desenvolvido um
site de vendas, bem como um perfil no Instagram para divulgacdo e comercializagéo das pecas. Neste
momento, estratégias de marketing devem ser utilizadas para obter maior alcance e direcionamento
das promogoes.
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9 RESULTADOS E DISCUSSOES

O presente trabalho académico teve como objetivo principal informar os leitores sobre os
assuntos apontados no referencial teorico e aplica-los em uma colegcdo de moda. Dentre os tdpicos
discutidos, estdo a moda como reflexo da sociedade e o consumidor-pés moderno, abordando suas
praticas de consumo, o mercado no qual esta inserido e qual a melhor forma das marcas de moda
comunicarem-se com ele. Dessa forma, os estudos apresentados embasaram o desenvolvimento da
colecao Creé, que teve como inspiracao as obras do artista Ernesto Neto.

Com a conclusdo do trabalho, se obteve resultados satisfatérios quanto ao produto e ao
processo de desenvolvimento da colegdo, o que foi possivel através da aplicagdo dos contetudos do
referencial tedrico e das pesquisas elaboradas na etapa de Design. A partir das pesquisas, obteve-se
resultados que embasaram o teor estético da colecao, tais como a cartela de cores.

Durante o desenvolvimento das modelagens e do protétipo, tiveram poucas alteracdes nos
moldes, sendo necessarios apenas ajustes do vestido as medidas da modelo e a ampliagdo do molde
da blusa para garantir o caimento e volume desejados. Estes ajustes foram identificados através da
prova da peca-piloto no corpo do manequim, etapa considerada importante por Treptow (2013).

Na procura de materiais, houve dificuldade em encontrar o insumo necessario para a fabricacéo
do tecido a partir da técnica de tear artesanal, tanto pela espessura dos fios quanto pela disponibilidade
da cor desejada no mercado. A espessura do fio de malha encontrado era muito grande, o que tornava
invidvel o manuseio no tear. Sendo assim, foi necessario cortar cada fio de urdume ao meio, para que
fosse possivel passa-los pelo pente lico da maquina. Além disso, a largura de tecido fabricado na
maquina nao foi suficiente para a modelagem da blusa. Portanto, foi necessario fabricar e unir dois
tecidos iguais de 60 centimetros de largura e aproximadamente 2,5 metros de comprimento antes de
cortar os moldes.

Ainda sobre 0s materiais necessérios para a constru¢do da colecao ha os aviamentos, 0s quais
sdo dificeis de serem encontrados quando tém de ser de uma cor especifica, tais como 0s ziperes e as
linhas. Entretanto, considerou-se satisfatrios os aviamentos achados.

J& durante a confeccdo da peca final, foi identificada a necessidade da aplicacdo de bojo e
barbatanas no vestido, a fim de garantir maior estrutura e sustenta¢géo ao corpo da modelo. Além disso,
apesar de o tecido feito no tear ser de dificil manuseio nas maquinas de costura, foi possivel
confecciona-la conforme esperado.

Por fim, o produto deste trabalho atende aos objetivos almejados através da associacdo dos
tépicos discutidos no referencial teérico, das pesquisas desenvolvidas na etapa de Design e da
inspiracdo nas obras do artista Ernesto Neto, a qual fundamenta a utilizacdo da tecelagem nas pecas

da colecao.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

As pesquisas sobre a moda como um reflexo da sociedade, bem como sobre o consumidor
pés-moderno e a sociedade e o mercado nos quais ele vive, introduziram este trabalho. Sendo assim,
a base da argumentacdo do presente trabalho académico indicou a substancial necessidade dos
estudos sobre o consumidor e suas praticas de consumo para garantir uma comunicacao assertiva das
marcas de moda, o que é valido para embasar o lancamento da marca Carollina Buzatti.

As obras consultadas para o desenvolvimento do referencial tedrico contribuiram para a
elaboracao deste trabalho académico, o qual pode servir como suporte para futuras pesquisas que
tenham como objetivo entender a relagc&o entre a moda e o consumidor, bem como compreender sobre
a acdo das marcas neste cendrio. Além dos assuntos discutidos nessa secao, a inspiragao das obras
do artista plastico Ernesto Neto e a etapa de Design, onde foram realizadas a pesquisa de tendéncias,
de comportamento do consumidor, de mercado e de tema de colecdo, orientaram o desenvolvimento
da colecao.

Para a elaboracéo da cole¢do Creé, a metodologia de Treptow (2013) conduziu as etapas
essenciais do trabalho, enquanto a metodologia de Baxter (1998) contribuiu para a elaboragéo dos
painéis semanticos. Entdo, conforme a metodologia, foram elaboradas 150 alternativas de looks, dos
quais 50 foram detalhados com cor e texturas e, para 12 destes, foram desenvolvidas fichas técnicas
para iniciar o processo de confeccdo da peca final.

O croqui escolhido para ser o produto deste trabalho foi um modelo composto por um vestido
midi ajustado ao corpo e por uma blusa sobreposta feita de tecido de tear. Sendo assim, o processo de
confeccdo das pecas trouxe novos desafios, como, por exemplo, 0 manuseio do tear artesanal.

Portanto, o estudo desenvolvido e a participacdo em todas os processos de desenvolvimento
da colecdo, que inclui desde a elaboragdo dos esbogos, dos croquis e das fichas técnicas, a
modelagem, a tecelagem, o corte e a costura até o acabamento das pecas foram experiéncias
enriquecedoras durante a graduacgéo. Além disso, conclui-se que este Trabalho Final de Graduacgéo
atingiu o objetivo de desenvolver uma cole¢do de moda feminina com inspiracao nas obras de Ernesto

Neto para o langamento da marca Carollina Buzatti.
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