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RESUMO

A proposta do presente trabalho académico foi desenvolver uma colecdo de moda streetwear com
referéncia criativa no projeto “Ten icons reconstructed”, realizado pela Nike, Inc. em colaboragao
com o estilista Virgil Abloh. Buscou-se, também, compreender como o estilo se efetivou no mundo
da moda, utilizando fendmenos histdrico-sociais e culturais para se movimentar. Como base
tedrica, utilizaram-se temas, como moda e vestudrio, difusdo de tendéncias de moda, identidade, a
trajetdria do streetwear e, por fim, os “Ten icons reconstructed”. A colegéo resultante do trabalho foi
denominada “On the run” e teve seu desenvolvimento executado com o livro alicerce “Inventando
moda”, de Doris Treptow (2013). Nele explica-se detalhadamente os processos de pesquisa em
moda e design, contendo painéis, eshocos, ilustracdes, pecas-piloto, pecas finalizadas e 0 book da
colecdo. Por mais que a inspiracdo e o tema da colecdo sejam voltados ao streetwear, ndo se
deixou de lado o estudo de tendéncias para conceber a cole¢éo outono/inverno 2021.

Palavras-chave: Moda. Streetwear. Tendéncias. Cultura. “Ten icons reconstructed”. Virgil Abloh.
Nike.

ABSTRACT

The purpose of this academic work is to develop a collection of streetwear fashion with creative
reference in the project “Ten icons reconstructed”, which was carried out by Nike, Inc. in
collaboration with the stylist Virgil Abloh. It also seeks to understand how the style became effective
in the fashion world, using historical, social and cultural phenomena to move. As a theoretical basis,
themes such as fashion and clothing, the diffusion of fashion trends, identity, the trajectory of
streetwear, and finally, the “Ten icons reconstructed” were used. The resulting collection of work
was called “On the run” and had its development executed with the book “Inventando moda” by
Doris Treptow (2013), in which the research processes in fashion and design are explained in
detail, containing panels, sketches, illustrations, pilot pieces, finished pieces and even a book from
the collection. As much as the inspiration and theme of the collection is more focused on
streetwear, the study of trends to design this fall / winter 2021 collection was not neglected.

Keywords: Fashion. Streetwear. Tendencies. Culture. “Ten icons reconstructed”. Virgil Abloh. Nike.
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1 INTRODUCAO

Nos diversos espacos entre o individuo e a sociedade, existe um campo intermediario e é
nesse espaco que, segundo Godart (2010, p. 36), a moda se manifesta. Seguindo por esse
pensamento, Crane (2006, p. 22) argumenta que “as roupas, como artefatos, ‘criam’
comportamentos por sua capacidade de impor identidades sociais e permitir que as pessoas
afirmem identidades latentes”.

Dessa maneira, a moda é caracterizada por ser uma mudanga permanente, e a aparéncia
é relativamente estavel, influenciando as mdultiplas identidades que um individuo pode ter. As
multiplas identidades podem ser publicas ou privadas, formais ou informais e apresentam-se de
forma contraditéria (GODART, 2010).

A estrutura social e a ideologia, incluindo principios morais e estéticos de membros de uma
sociedade, quando compartilhados, surge uma gama de significados e tradicdes conseguintes a
cultura, chamada por Solomon (2000, p. 119) de “personalidade da sociedade”.

Sob a mesma o6tica, pode-se afirmar que a moda tem um papel de veiculo para a
expressdo de diferencas e ideias, com uma agilidade incomum para divulgar informagdes para
variados publicos. Nos anos 1960, buscava-se uma experiéncia direta, eliminando a distancia entre
o0 mundo da arte e a vida cotidiana, resultando na chegada da juventude no cenario sociocultural,
que logo vieram a ocupar o primeiro plano (MESQUITA; PRECIOSA, 2011).

Convém ressaltar que a moda, na sua esséncia, tem mecanismos de imitagdo e de
diferenciacdo. Dois exemplos que visibilizam a afirmacdo anterior € o dandismo e a antimoda.
Segundo Godart (2010, p. 32), o dandismo “é¢ uma tentativa de neutralizagdo por meio de uma
diferenciagao extrema [...]", e a antimoda “[...] € uma forma de diferenciacdo extrema que né&o
refuta a imitacdo: antes de derrub&-la, nutre-se dela.”

Em contraponto ao dandismo e a antimoda, Sombart (1990) afirma que esses mecanismos
de diferenciacao surgem apoés o luxo, pois ele € a primeira expressédo do capitalismo, e também
originador da moda. Pesquisadores destacam que, antes da sociedade moderna, distinguia-se a
cultura como alta (ou de elite) e baixa (ou popular). Os itens produzidos e consumidos pela cultura
popular aproximam-se a acompanhar uma férmula cultural e a possuir componentes previsiveis,
porém, ap6s a modernidade social, tais distingdes tornam-se dificeis de definir por meio de
publicidade e marketing que utilizam esta parte como “arte alta” (GODART, 2010).

Portanto, considera-se a moda como forma de expressdo. Além disso, expressar e traduzir
0 comportamento e a histdria das ruas é a esséncia do streetwear. Diante desse contexto, propde-
se o desenvolvimento de uma colecdo de moda inspirada na informacdo de moda popular e no
projeto “Ten Icons Reconstructed”, uma celebracdo de dez modelos icbnicos, calcados classicos
reconstruidos pela Nike, Inc em colaboracao com o designer Virgil Abloh.

Para tal, sera adotada a metodologia de Treptow (2013), que auxiliara no embasamento do
projeto e tem ferramentas especificas para o desdobramento desta colecdo, que tem como

publico-alvo mulheres jovens.



1.1 JUSTIFICATIVA

A relevancia do presente Trabalho Final de Graduacdo se da por abordar questées, como
cultura, subculturas e streetwear. Nesta pesquisa, também se analisam o dialogo de autores referentes
a tais tematicas e a forma e os caminhos que os individuos escolhem ao se comunicar, usufruindo da
moda como meio. Esses assuntos relacionam-se com a colecdo que sera desenvolvida, pois a
inspiracdo vai de encontro aos elementos icbnicos para o estilo streetwear.

Solomon (2000, p. 119) utiliza a frase “Toda cultura é caracterizada por um conjunto de valores
centrais ao qual seus membros aderem” para explicar que, muitas vezes, de forma equivocada, a moda
€ associada apenas com roupa, porém 0s movimentos da moda se manifestam como fenémenos
culturais que influenciam a arte, a muisica, a arquitetura e a ciéncia.

Sob a mesma perspectiva, o autor afirma que o sistema de moda engloba pessoas e
organizacges ligadas a criacdo de conceitos simbodlicos e na transmissao desses conceitos aos bens
culturais. A cultura desempenha grande valor na vida e no comportamento das pessoas e, por
reconhecer tal valor, percebe-se que é uma ferramenta importante que aponta comportamentos e
acles na sociedade (AMADO, 2011).

Em uma sociedade de consumo moderna, temos uma autonomia para optar por produtos ou
atividades que mais nos definem e que constituem a identidade social que demostramos aos outros. O
padrdo de consumo que reflete as escolhas individuais define o estilo de vida dos individuos e, toda
subcultura de estilo de vida tem conjuntos proprios de vocabulario, insignias e normas.

Referente as escolhas pessoais, as diferencas se estabelecem a partir do meio em que cada
individuo esta inserido, propenso a sofrer as influéncias sociais, geogréficas, politicas e culturais.
Familia, meios de comunicagdo, classe social, religido, educagcdo e tudo o que estd presente no
ambiente fisico e simbdlico atua no momento de tomada de decisdes (SOLOMON, 2000).

No site FFW (2018), Yahn ressalta que “o streetwear nasceu e cresceu fora da 6Orbita da moda,
criando sua prépria comunidade, estética e regras. E uma cultura antes de ser um mercado”. Cabe
ressaltar que o streetwear ndo € uma manifestacdo recente na sociedade, porém, no ano de 2018, a
cultura de alta moda/de elite/de luxo fez-se pertencer ao movimento pelo alto patamar alcancado na
indastria. Contudo justifica-se o trabalho por considerar o streetwear uma maneira de comunicagdo e

de manifestacdo social.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver uma cole¢do de vestuario casual com a inspiracdo no estilo streetwear e
aplicacdo de elementos que carregam atributos de identificacéo ao estilo de vida.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Pesquisar sobre moda nos campos da cultura e da identidade social;
- Discorrer sobre moda e identidade;
- Compreender o surgimento e a evolugéo do streetwear;

- Analisar o projeto da Nike em colaborag&o com Virgil Abloh.
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2 PROBLEMA PROJETUAL

A questao “estilo de vida” é particular das culturas urbanas estabelecidas no século XIX no
cenario social de modernidade urbano-industrial pés revolugcédo. Por consequéncia, o estilo de vida
define um padrao de consumo que condiz com as escolhas de uma pessoa sobre como usar seu
tempo e dinheiro. Sendo assim, essas escolhas sdo essenciais para determinar a identidade como
consumidor (SOLOMON, 2000).

Na metade do século XX, Pierre Bourdieu (2003) percebeu que os diversos estilos de vida que
sédo definidos pelos inlmeros gostos, estdo presentes em individuos de uma mesma classe social ou
em semelhantes ambitos de circunstancias materiais de existéncia. O autor propde que o gosto ndo
consiste apenas em uma condi¢@o inata ou natural, mas é socialmente adquirido, e os patriménios
culturais familiares deixados como heranga, nesta circunstancia, ttm um papel de muita pertinéncia,
“devido sua prioridade e precocidade, na transmissao dos instrumentos e do modo de apropriagéao
legitimos” (BOURDIEU, 2003, p. 85).

O habitus* esta presente na origem do gosto, atuando como determinante de vida que, no que
Ihe diz respeito, descobre seus limites nas possibilidades materiais de existéncia. Vale mencionar que
os estilos de vida fora do comum estdo profundamente associados ao vinculo de desprendimento ou
necessidade com o mundo. Dessa forma, de acordo com Bourdieu, ndo existe desassociar gosto do
poder aquisitivo.

A partir disso, cabe a seguinte pergunta: Como desenvolver uma cole¢ao de vestuério casual
com inspiracdo no estilo streetwear, na qual se utilizara da aplicacdo de elementos que carregam

atributos de identificacao ao estilo de vida?

! “Conjunto unitario de preferéncias distintivas que exprimem, na légica especifica de cada subespaco simbolico
(mobilia, vestimentas, linguagem ou héxis corporal), a mesma intencéo expressiva, principio de unidade de estilo
que se entrega diretamente a intuicdo e que a analise destréi ao recorta-lo em universos separados” (BOURDIEU,
2003, p. 74).



3 REFERENCIAL TEORICO

Para o desenvolvimento desta fase do trabalho, fez-se uma pesquisa mais detalhada dos
temas que sdo pertinentes para embasamento da pesquisa, sendo eles: a Moda e Vestuario, a
Identidade e o Streetwear. A primeira se¢do conta com uma abordagem histérica e soécio
psicolégica do fendbmeno moda. Na secdo seguinte, aborda-se a questdo das identidades junto a
sociedade. Por fim, na terceira secdo, ha um dialogo definindo o streetwear como resultado das

tradigbes de comunidades em um cenario atipico da década de 1970.

3.1 MODA E VESTUARIO

Para Souza (1987), a moda nao corresponde a um fendmeno universal, ela é caracteristica
de determinadas sociedades e periodos. Seu nascimento coincide a época do Renascimento,
etapa em que as cidades se ampliam, e a presenca das Cortes passa a se estruturar, despertando,
nos povos do Ocidente, o interesse pelos trajes e o desejo de mudancas ciclicas. A partir do
contato paralelo e estreito entre as pessoas, desenvolve-se entdo o habito de disputar e o de
imitar, reproduzir.

Verifica-se que, no século XVI, a moda se estabelece como fenbmeno econdmico
expressivo e como forma consciente e ordenada de se comunicar e também disseminar de modo
que houvesse diretrizes. Nesse momento, “se reconhece o valor compensatério de um belo
vestido, e € ai que se teoriza a capacidade das roupas e das cores de representar condi¢cdo
pessoal, proveniéncia regional e até mesmo estado de animo” (PRONI; MALFITANO;
SORCINELLI, 2008, p. 20).

Barthes (2005) estabelece uma relacdo do vestuario a apenas um significado central, sendo
ela a maneira ou o grau de adocao do usuario, como grupo ou como individuo. Tal significado se
divide em conceitos ou definicdes secundérias, ou seja, uma determinada roupa pode transmitir
concepgdes psicoldgicas ou soécio psicoldgicas, como respeito, intelectualidade, luto, entre outros.
Nao obstante, o destaque € para o nivel de associacdo do usuério a sociedade que experiencia.
Nesse mesmo viés, o vestuario € “um modelo social, uma imagem mais ou menos padronizada de
condutas coletivas previsiveis, e essencialmente nesse nivel ele é significante” (BARTHES, 2005, p.
279).

Em uma abordagem mais psicolégica, Mainsonneuve e Bruchon-Schweitzer (1981)
reiteraram a andlise da indumentaria como uma expressao do sujeito e, nessa mesma perspectiva,
0 que é realmente apresentado e o tipo de vestimenta que se adere estd consideravelmente
conectado a determinados aspectos de personalidade e de comportamento. McLuhan (1969)
defende o conceito de vestimenta como segunda pele, menos rigida que a primeira, pelo fato de se
adaptar as diversas situacdes de nossa existéncia e aos papéis que devemos exercer.

Préximo a uma concepg¢do sociolégica-comunicacional, o vestuario é interpretado como
uma epiderme adicional, sugerindo um grau de integracdo do vestuario ao corpo e seu potencial na

qualidade de configurador de possibilidades sensorio-motoras (MCLUHAN, 1969).
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Sob a ¢dtica de Calanca (2008), a palavra moda esta relacionada com o termo costume,
compreendido como um habito incessante que aponta o modo de agir e pertencer a um grupo
social, submetendo esse ponto de vista ao conceito de estrutura, de sistema, como um grupo de
diversos elementos correlacionados entre si. Para a autora, se isolados esses elementos, estédo
isentos de valor, porém, se sdo relacionados a um conjunto de normas e valores, apropriam-se de
um significado. O costume diz respeito a uma escala de valores ideais dispostos aos membros de
um determinado cenario histérico-social e cultural, em que os individuos estdo propensos a
similaridade.

A moda segue um viés de transformacédo social, sem a associagéo a objetos, pois, antes
disso, ela é equivalente a um fendbmeno de costume. Lipovetsky (2009) a caracteriza por afetar
simultaneamente numerosas esferas da vida coletiva. Pode-se observar uma conexdo ao
pensamento de Lipovetsky com o do filésofo e sociélogo Simmel (2008), quando se separa o
fendmeno moda das vestimentas, visto que a moda é uma manifestacédo cultural abundante, que
se aplica a diversas parcelas sociais, e 0 vestuario é apenas uma conjuntura entre varias.

Considera-se as alteracfes como moda quando elas ocorrem em espacos de tempo
interdependentes, pois a moda configura-se, especificamente, em mudancgas buscadas por si
mesma, de forma constante (SVEDSEN, 2010). Assim, a moda € um sistema que estabelece
regras com cunho de coercibilidade social, pois as mudancas sdo seguidas do dever de aderir.
Para Lipovetsky (2009), devido a vontade de imitacdo dos sujeitos de se identificar e igualar
aqueles que sao soberanos as determinacdes da moda se tornam difusas, essencialmente de cima
para baixo, do superior ao inferior. A apropriagdo do vestuario usado pela nobreza seguiu para o0s
novos niveis sociais da média e da pequena burguesia, que surgiram entre os séculos XVI e XVII.

No instante em que as classes inferiores comegam a utilizar as mesmas vestimentas das
classes nobres, sem respeitar a fronteira criada, que necessitavam serem diferentes dos demais
que integravam a sociedade, eles entdo elaboram novos indumentos na intencdo de serem
reconhecidos e se sentirem pertencentes como a esfera mais elevada. A partir disso, 0 esquema
das imita¢des iniciou o movimento, dando vida ao ciclo da moda referente a indumentéria.
Assim, a considerada camada mais inexequivel das camadas inferiores sente-se no mesmo
patamar das superiores (LIPOVETSKY, 2009).

Svedsen (2010) refere que, mesmo que o nascimento da moda seja capaz de ser datado
em meados do século XVI, o propdsito moderno e atual da moda, de modificagdes vertiginosas e
de instigacédo frequente dos individuos de se condicionarem as novidades, ocorre a partir do
século XVIII, quando a burguesia emergente estipula conflito de poder com a aristocracia. O
autor defende que seria a configuracdo correta a ser considerada, pois é ap0s isso que ela se
torna uma forca consideravel na sociedade.

Visto que esta na esséncia do sistema de moda o enaltecimento do novo na congruéncia
do efémero, um dos efeitos considerados mais conhecidos, resultado desse sistema e,
precipitadamente confundido com a moda em si € o de tendéncias de moda. “Usualmente,

designa-se sob o nome de tendéncia qualquer fenbmeno de polarizagcdo pelo qual um mesmo
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objeto — no sentido mais amplo da palavra — seduz simultaneamente um grande nimero de

pessoas” (ERNER, 2005, p. 104), como sera abordado na secao a seguir.
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3.1.1 Difusao de tendéncias de moda

O termo tendéncia “deriva do latim tendentia, participio presente e nome plural
substantivado do verbo tendere, cujos significados sdo tender, inclinar-se para ou ser atraido por”
(CALDAS, 2004, p. 23). A palavra s6 comecou a entrar em uso quando, no século XX, adquiriu o
sentido de aquilo que leva a agir de alguma maneira, predisposi¢do ou propensao. Por um viés da
psicologia, a ideia é associada ao desejo e automaticamente direcionada a satisfagdo.

Na producgdo, na difusdo e no consumo da moda, ocorreram mudancas drasticas a partir
da década de 1960. Dentre diversos fatores, o primeiro a ser destacado é o surgimento do prét-a-
porter, que sistematizou a producdo de roupas, formalizou a modelagem dos manequins e
possibilitou as classes médias — dos Estados Unidos, em seguida a Franca e logo ap0s paises
como o Brasil — vestirem roupas modernas e de baixo custo, pegas confeccionadas
majoritariamente com fibras sintéticas.

Essas novas roupas destinavam-se aqueles que ndo tinham poder aquisitivo para pagar o
valor da alta costura, porém desejavam vestimentas adequadas ao seu estilo de vida e que fossem
de boa qualidade. A alta costura, por sua vez, entra em decadéncia e ja ndo ocupa mais a posi¢ao
de “farol que ilumina o mundo” (MONNEYRON, 2001, p. 40).

Para essa nova configuracdo no processo de criacdo e disseminacdo da moda, foi de
extrema relevancia o aumento do poder de compra. Modelos da sociedade de consumo, da
producdo em massa, da obsolescéncia planejada, a roupa e a moda de 1960 pertencem a
juventude que, em Londres, Paris, Nova lorque ou Rio de Janeiro, usa sua aparéncia como forma
de resisténcia ao autoritarismo, que se estabelece como a Ultima empreendida, ou a revolu¢éo nas
vestimentas, que se pode observar nesse ambito. Essa revolu¢éo néo foi sentida de imediato nos
estudos exclusivos ao consumo e, mais especificamente, nos teéricos de moda (RAINHO, 2010).

Uma visdo comum sobre a moda € explicada por Simmel (2008), com sua teoria trikcle
down, no sentido de uma difusdo de “cima para baixo”, ou seja, a moda é determinada pelas
classes mais altas e em seguida adotada pelas inferiores, gerando um recente e infinito ciclo de
imitacdo — distincdo, no qual as grandes maisons e seus costureiros se encarregam de definir as

formas de vestir e suas mudancas, de Paris para o resto do mundo.
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Figura 1 — Processo de disseminacédo de tendéncias: Tricle-down

TRICLE-DOWN

“"GOTEJAMENTO"

Midia

PUblico em ger opulares, ruas e
tribo nas

Fonte: DINIZ, 2012.

O processo trikcle up surgiu nos anos 1960 e apresentou-se qualificado. Nele, o processo
surge “de baixo para cima”, a partir da rua, das camadas mais baixas e grupos etarios que, até
entdo, ndo influiam nos gostos dominantes e, nesse caso, as tendéncias ndo se originavam
necessariamente em Paris, mas em Toéquio, Barcelona, ou at¢é mesmo no Rio de Janeiro.
Conforme Caldas (2004, p. 57), “como consequéncia dessa onda jovem, ha uma grande impulséo
de movimentos de moda oriundos das ruas, que influenciaram diretamente as passarelas,

transformando em novos vectores de tendéncias”.



Figura 2 — Processo de disseminacéo de tendéncias: Bubble up

BUBBLE UP

“EBULICAO”

Passarelas

Midia

Mercado de classe média

Fonte: DINIZ, 2012.

Em contraponto, Bernard (2003) contesta a viséo teorizada por Simmel, argumentando que
esta ndo cabe para saciar as questbes tedricas a respeito do processo de difusdo da moda na
atualidade. Portanto, Bernard afirma que “ao invés de haver um centro em que a moda € produzida
— a elite social — ha muitos centros, cada qual produzindo seus diferentes modismos” (BERNARD,
2003, p. 186).

Seguindo a mesma linha de raciocinio, Polhemus (1994) realiza uma pesquisa sobre street
style que possibilita concluir que, a partir do século XX, ocorre uma apropriacdo da inddstria
fashion de modas e estilos que emergem das ruas (street = rua; style = estilo), surge aqui o
chamado bubble up, significando ebulicdo, que é uma versao atual o trikcle up e, assim como ele,
diverge da teoria trikcle down cunhada por Geoge Simmel.

Para que se realize uma reflexdo teorica a respeito do atual consumo da moda e do
vestuario, € necessario que a discussdo seja ampliada, englobando o carater identitario,
representativo e emancipatorio do sistema de moda, indo ao encontro a uma andlise do consumo
realizado pelas classes populares e pelos individuos periféricos. Nesse sentido, é importante
ressaltar a moda streetwear e seu circuito que caminha dos guetos, das ruas e avenidas para um

local de prestigio nas passarelas mundiais.
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3.2 IDENTIDADE

Segundo Svedsen (2010), existe um forte vinculo entre a moda e a identidade, em que a
roupa um fragmento vital da concepgéo do “eu” social. A formagéo da sociedade se desassociou
do caminho da tradicdo, como era no passado, e a escolha que cada individuo realiza esta
conectada com atitudes de consumo. A moda que estava ligada, anteriormente, com exclusividade
ao aspecto de diferenciacdo de classes, atualmente, é assimilada como meio de expressar a
individualidade, tendo em vista que as roupas séo parte da constru¢do do individuo, e ndo algo
superficial & identidade pessoal.

A contemporaneidade oportuniza um referencial infinito, de escolhas e possibilidades. Tal
circunstancia é observada facilmente na moda. As temporadas ou semanas de moda apresentam
ao consumidor uma gama de referéncias e tendéncias que se juntam, se misturam e coexistem.
Crane (2006) ressalta que estilos diferentes sdo seguidos por publicos diferentes; ndo sao
determinadas regras especificas sobre o que deve ser vestido e ndo ha acordo sobre um ideal de
moda que retrate a cultura contemporénea.

Os usuérios sdo compelidos a adotar um estilo pessoal, que torne visiveis caracteristicas
da sua personalidade, do seu carater pessoal. Porém néo se pode ignorar o coletivo e o peso dele,
as pessoas vivem em sociedade e ligam-se a determinados grupos e se afastam de outros.
Percebe-se, portanto, uma via de mao dupla, pois ao mesmo tempo em que ha uma necessidade
de aprovacéo social do individuo por parte daqueles que compartilham das mesmas preferéncias e
frequentam os mesmos espagos, que se supde o partilhamento de cédigos comuns e parcialmente
homogéneos, eles precisam se destacar por meio de uma “marca” Unica, intransferivel e
inconfundivel nos respectivos grupos (MASSAROTTO, 2008).

Essa “marca” é adquirida por meio do consumo, centro da cultura contemporéanea, por
onde se desenvolvem as construg8es de identidade. O consumo € abordado aqui dentro de uma
perspectiva cultural, como um sistema de codigos que sdo associados aos bens materiais,
simbolos que nédo correspondem ao seu valor de uso.

O consumo é visto como um estruturador do universo cultural, e age, principalmente, como
mediador das relagbes sociais. Por meio do consumo simbdlico de bens, e portanto da moda, séo
trocados valores sociais e culturais, que ainda sdo comunicados 0s gostos e as preferéncias que
lembram a individualidade. Boudrillard (1995) atua na area das ciéncias sociais e contribui para
consolidar tal ponto de vista, por meio do conceito de “mercadoria-signo”, indicando que a
mercadoria €, além de um objeto, um signo, é o que ela representa. Em outras palavras, nédo ha o
consumo da mercadoria apenas, e sim de todo seu significado.

Parte-se do pressuposto de que por meio do ato de consumir, as pessoas constroem uma
imagem de si para si mesmas e para 0s outros individuos, e mostram suas preferéncias e gostos
de uma maneira que se aproxima de alguns e se afasta de outros sem precisar pronunciar uma
palavra sequer. “Ndo somos aquilo que compramos, mas, sem duvida, compramos aquilo que

acreditamos que somos, ou gostariamos de ser” (MASSAROTTO, 2008, p. 5).
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Refletir sobre como e porque as pessoas consomem moda pode ser uma maneira de
entender e compreender como as identidades pessoais, sociais e culturais sdo estruturadas e
executadas. O tema “estilos de vida” é consequéncia das culturas urbanas contemporaneas.

Explica-se o processo de como se estabeleceu a identidade de acordo com a seguinte
conjuntura: durante o século XIX, ocorreu 0 desenvolvimento de uma sociedade moderna urbano-
industrial. A constituicdo do novo contexto moderno ocorreu durante a Revolug&o Industrial e foi de
fundamental importancia. Ela é a principal responsavel pelo processo de modernizagdo da parte
material que confere uma estrutura cientifica e tecnoldgica essencial ao seu desenvolvimento,
além de mudar completamente as formas de sociabilidade (MASSAROTTO, 2008).

Diante desse contexto, a roupa destaca-se e assume um papel diacritico das culturas de
classes, transmitindo as diversas posi¢cdes na ordem social. O vestuario dessa época refletia o
abismo entre as classes. Além disso, como observa Veblen (1965), 0 consumo conspicuo como
valor fundamental de distingdo e a moda, que ja tinha como fungdo & comunicagao do 6cio.

Simmel (1961) teoriza sobre o cerne do homem ser naturalmente bipolar e sua esséncia
ser dual. O homem moderno do século XIX e a modernidade em si sdo ambivalentes e paradoxais.
Com a moda nado poderia ser diferente, pois ela é fruto da mesma cultura moderna, ela também
tem natureza bipolar, contradit6ria, cumpre um papel duplo, de diferenciar e unir. Do mesmo modo
que permite o sujeito se distinguir, permite que ele se sinta parte de um grupo. Essa dualidade da
moda é um aspecto ressaltado por Simmel, que em momento algum foi contestado e, por tal
motivo, é importante para compreender o papel exercido por ela nas sociedades.

O industrialismo na modernidade revelou-se tecnoldgico e cientifico da cultura material. No
que diz respeito ao desenvolvimento, possibilitou que a cultura fosse homogeneizada e
padronizada. Assim, foi possivel uma integracdo que supera as fronteiras nacionais. Esse
processo de padronizacdo que a cultura urbana exerce nesse periodo, reflete, mais uma vez, nas
roupas, que se tornam uma ferramenta que utiliza as identidades para manipular a adaptacéo e
integracdo ao atual contexto global que se estabelece (MASSAROTTO, 2008).

Os movimentos migratérios se intensificam ao se deslocar de uma regido, ou de um pais a
outro, e 0 modo de vestir-se é o primeiro elemento a se adaptar. Esse deslocamento para a area
urbana influencia a desagregacédo do universo das tradicdes e do regionalismo, a industrializacdo
resulta na producao em massa.

A constante mutacdo do homem moderno, diante de uma realidade cada dia mais
dindmica, fragmentada e mdltipla, tendo de construir sua propria identidade, voltou-se para si, para
se escolher, para se definir. Giddens (2002) contribui para o assunto ao analisar as sociedades
modernas e identificar uma necessidade de definir um estilo de vida e planejamento dos passos
como imposicdes ao individuo, que ndo contava mais com costumes e tradicbes para guiar suas
acOes e identidade social.

Tudo aponta que, a partir de 1950/60, a realidade iniciou uma nova etapa, diferente da que
era vigente no século XIX. O conflito social ndo girava mais em torno das oposi¢des entre as
classes, ele apresenta-se mais difuso, novos conflitos pululam, como género, étnico, etario... O

século XX pos-industrial tem as sociedades fragmentadas culturalmente, os jovens tém status de
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distingdo social, e a moda adapta-se em diversos géneros, que consistem em varias subculturas
urbanas que surgem.

A midia tem enorme contribuicdo para essa diversidade nos modos da vestimenta e,
consequentemente, auxiliou a segmentar o mercado consumidor, alinhando os produtos para
determinados clientes. Nasce entdo o conceito de cultura fracionada. Paralelo a isso, emergem
novos profissionais especialistas em classificar e identificar os novos consumidores e seus nichos
gue se originam de preferéncias, gostos, costumes, praticas, anseios, necessidades e desejos. A
complexidade social reflete os estilos de vida como variaveis socioldgicas para compreender as
relacdes sociais e a cultura de consumo.

O estilo de vida da inicio as dimensdes interligadas que constituem o repertério individual e
as possibilidades subjetivas de cada pessoa. Ele pode vir a corresponder as formas de expresséo,
de ligacao, de pertencimento e, de modo simultaneo, de diferenciac¢éo social.

O gosto pessoal, portanto, é de suma relevancia para a observacdo de Bourdieu (2003),
pois ele constréi uma cadeia de segmentacdo. Em outras palavras, quer dizer que as escolhas de
consumo e de estilo de vida sdo acompanhadas de julgamentos discriminadores que indicam
nossa prépria conviccao de gosto e, juntamente, o tornam capaz de ser classificado por outros
individuos e, segundo ele, o que forma o principio das mudancas do gosto é precisamente o
debate da pretenséo e da diferenciacdo. Nesse sentido, Bourdieu vai de encontro as Teorias de
Veblen e Simmel, que identificam nas mudancas da moda uma maneira de reproducdo das
culturas de classe.

A década de 1960 é um marco para a moda, pois, a partir dai, o vestuario se apresentou
mais diverso, surgem outros géneros e outras nacionalidades para disputar com a grandiosa alta-
costura francesa. Quanto ao que esse periodo de transmissdo representa, 0s autores parecem
entrar em consenso. De acordo com Crane (2006), tem-se uma complexificacdo e uma
descentraliza¢do no sistema da moda. J& Lipovetsky (1989, p. 107) afirma que “transformacgdes
organizacionais, sociais, culturais, desde os anos 1950 e 1960, alteraram a tal ponto o edificio
anterior que se tem o direito de considerar que uma nova fase da histéria da moda fez sua
aparigao”.

A moda industrializada tinha o papel de apenas reproduzir e disseminar em larga escala o
que era criado pela alta costura. Por esse motivo, na segunda metade do século XX, nenhuma
hierarquia homogénea lidera 0 mercado da moda, nem sequer uma instancia monopoliza a estética
e o gosto (CRANE, 2006).

A moda contemporanea € marcada pela segmentagéo, volta-se a representacédo do estilo
de vida e da personalidade de cada pessoa, estilistas e confeccfes ofertam diversas opcdes para
gue o consumidor se vista de forma compativel a sua identidade. Segundo Crane (2006, p. 274), “a
motivacdo do consumidor para adotar um estilo baseia-se em sua identificagdo com grupos sociais
através dos bens de consumo, e ndo no medo de ser penalizado pela ndo conformidade”.

O vestuario assume uma grande importancia no mundo contemporaneo, pois indica uma
forma de estar no mundo, um elemento de expressdo, o qual representa tribos, movimentos e

grupo, mas vai além, representa toda uma sociedade e uma época (CIDREIRA, 2007).
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Diante dessas alteracdes, os criadores e produtores se veem obrigados a olhar para as
ruas, para as classes populares e para 0os guetos, pois 0 monopélio de gosto ndo é mais detido por
grandes empresas e/ou estilistas, ndo ha mais moda, e sim modas. “A moda-vestuario é mais uma
peca, e quicd uma peca chave, desse mosaico complexo e fragmentado e em continua construcéo
que compde as identidades na contemporaneidade” (MASSAROTTO, 2008, p.11). Esses aspectos

séo abordados na se¢do a seguir.

3.3 ATRAJETORIA DO STREETWEAR

Se pensarmos de acordo com a teoria bubble-up, referida anteriormente, torna-se clara a
compreensado do caminho rua-passarela-midia-rua, que esse vestuario, originario de uma cultura
urbana e periférica, segue para sucessivamente ser apropriado e reapropriado por estilistas e
pelos meios de comunicagéo, até que se espalhe de forma efetiva. Bergamo (2007) sintetiza o que

é streetwear:

[...] sO recebeu essa denominagdo quando as grandes confeccdes
decidiram competir com as pequenas por essa fatia de mercado. Num
primeiro momento, apenas confec¢Bes desconhecidas do publico
produziam roupas para rappers e skatistas. O crescimento do movimento,
tanto na musica quanto no consumo de um tipo especifico de roupa, foi
traduzido pelas grandes confec¢Bes e por muitos consultores moda como
“tendéncia” (BERGAMO, 2007, p. 139).

Portanto, coerentemente, o estilo streetwear € um exemplo de moda que ndo se
movimenta mais “de cima para baixo”, como defenderia Simmel (2008), ndo obstante, um curso
que se estabelece “de baixo para cima”, que a industria da moda se apropria de um modo urbano e
contestatério de se vestir.

O fundador da primeira marca de Streetwear foi Shawn Stiissy, que, em 1980, além de
produzir pranchas sob encomenda, se dispbs a encarar um novo nicho de mercado sem grandes
pretensdes, inicia o desenvolvimento de bonés e camisetas com a estampa do seu sobrenome:
Stissy, e logotipo com um processo manual, em Los Angeles, Califérnia. Shawn e um amigo
comecam, em 1984, a producdo de pecas com estampa e logotipo da marca e, em 1988, como
consta no portal Fashion Fowards (YAHN, 2015), foi inaugurada a primeira loja da marca, em
Soho, Nova Yorque.

O documentario Fresh Dressed (2019) aborda diversas questdes fundamentais para o
streetwear e a cultura Hip Hop. Para dialogar sobre esse momento essencial para a indUstria do
Hip Hop e da moda de rua, é de extrema importancia recordar a maneira que os fatos ocorreram.
Muito antes da Stlissy dar origem a primeira marca de streetwear, no Brooklin e no Harlen, ja havia
gangues que se distinguiam pelas roupas. Nos primeiros anos da década de 1970, era de uso
obrigatorio para integrantes das gangues uma vestimenta para identificar de qual eles faziam parte.
De acordo com Jenskins (2015), era feita a utilizagdo de jaquetas jeans com o nome da gangue

nas costas, gravado com graffitti ou bordado.
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Ghetto Brothers é o nome de uma das maiores gangues da época, em um momento em
que as autoridades de Nova lorque praticamente abandonaram as periferias, como afirma
Nicholson (2019) em sua obra documental “Rubble Kings”, o trafico e a violéncia ndo sdo apenas o
gue representavam essas gangues. Sobretudo, os membros da Ghetto Brothers, também
regulavam e auxiliavam a populacdo e criavam suas regras. Foram 0s agentes responsaveis por
acabar com embates hostis nas ruas e ordenarem a paz e, junto a comunidade, a miséria e as

ruinas se transformaram em cultura. Como resultado dessas tradi¢des, originou-se o Hip Hop.

Figura 3 — Dois membros da gangue Guetto Brothers e um do Roman King, vestindo jaquetas
jeans personalizadas

Fonte: GUETTO, 2019

Diante do exposto, percebe-se que, nessas vestimentas, a moda exerce o papel de
diferenciadora social, que vai ao encontro dos pensamentos de autores como Lipovetsy (1989) e
Simmel (1961) sobre a atuacdo da moda na sociedade no decorrer dos acontecimentos. Como
referéncia das roupas das gangues, nos guetos norte-americanos, 0s jovens encetaram o costume

de personalizar suas pecas de roupas com o grafite, até mesmo com 0s seus proprios nomes.
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Figura 4 — Jovens da periferia de Nova lorque com suas roupas personalizadas
S PRBTA L O !
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Fonte: FRESH DRESS EISTEOlQa.

Segundo Pollini (2018), durante a década de 1970, o uso das roupas esportivas era
comum, pelo fato de serem mais largas e, consequentemente, mais confortaveis. Foram agregadas
ao estilo de rua e notava-se o uso com mais frequéncia por adeptos do HipHop. A valorizacdo das
roupas esportivas nesse estilo gerou interesse em marcas mundiais, como Puma, Adidas, Nike.
Nesse momento, as periferias norte-americanas comecgaram a ganhar voz a partir do HipHop. Um
trio de rap, conhecido como Run DMC efetivou essa relagdo entre a multinacional Adidas e a
periferia. Essa parceria € o melhor exemplo para notar 0 que estava se concretizando: o
surgimento de um novo nicho para a moda.

Nas ruas do Bronx e Harlen, os chapéus e conjuntos esportivos eram vistos com
frequéncia, principalmente sendo usados junto aos ténis Adidas e corrente dourada. Com a
popularidade, essas pecas tornaram-se simbolos do streetwear e do HipHop. Os integrantes da
Run DMC’s, Jam-master Jay, DJ Run e Darryl DMC, foram os primeiros artistas do género musical
a serem patrocinados por uma grande marca. Jenkins (2015) afirma que o grupo chamou muita
atencdo apoés o langcamento e sucesso imediato da musica My Adidas, referindo-se ao modelo de

ténis superstar, e seu sucesso, até os dias de hoje, deve-se ao trio.
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Figura 5 — Grupo Run DMC com traje Adidas

Fonte: FRESH DRESED, 2019b.

O processo se iniciou em 1986, quando, durante o show de langamento do album Raising
Hele no Madison Square Garden, no inicio da musica My Adidas, foi solicitado a plateia que
erguesse o calgado durante a musica, e naquele momento viu-se uma multiddo com seu Adidas
para o alto, como retrata a figura 6. No mesmo instante, o executivo da multinacional, que estava
no show, presenciou o poder do HipHop como marketing e logo depois firmou com a banda um
contrato de um milhdo de délares e uma cole¢do com a assinatura do grupo.

O trio explica o quéo relevante essa parceria foi. Dessa maneira, 0 rap e toda a cultura
periférica foi interpretada como uma certa legitimidade, que difundiu o estilo pela América. Essa

relagdo fortaleceu a publicidade e o HipHop, transformando a indUstria da moda.
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Figura 6 — Plateia com seus Adidas superstar durante show do Run DMC

Fonte: HIPHOP, 2019.

Diante do exposto, pode-se concordar com Cidreira (2007), que afirma que o vestuério,
nao vale por si s6, mas sim pela medida simbélica atribuida a ele por meio da imagem que vai
produzir. Para a autora supracitada, ao lado da mercadoria, consome-se um bem cultural, um
sistema de habitos e valores de uma sociedade e de sua ideologia.

Um reflexo da crescente mistura dos setores de luxo e moda de rua séo os resultados de
estudos. De acordo com a empresa de consultoria global, Bain & Company, as vendas globais de
bens pessoais de luxo aumentaram em 5 % no ano de 2017. Considera-se um reconhecimento por
parte da indastria de luxo, que deve responder a cultura contemporanea de novas maneiras
(FRIEDMAN; PATON, 2018).

Contudo, como exposto anteriormente, a midia s6 passou a dar credibilidade aos
consumidores de classes populares qguando uma empresa multinacional do setor calcadista e do
vestuério fechou contrato com um grupo de rap. Essa relagdo que se estabeleceu foi causada pelo
fendbmeno de vendas da Adidas, o ténis superstar. Dessa maneira, fica explicita a importancia que

o footwear tem para o movimento streetwear desde seu principio.

3.3.1 "Ten icons reconstructed"

A marca Nike, concorrente da Adidas, fechou muitos contratos publicitarios semelhantes a
esse anteriormente mencionado, com um motivo também muito semelhante: ténis. Em 2017, a
Nike decidiu entdo selecionar 10 modelos classicos de ténis que transcendem na questao tempo
para reconstrui-los de forma inovadora em colaboragdo com o designer Virgil Abloh, este plano foi
denominado de "Ten Icons Reconstructed".

A Nike, Inc. € uma empresa de calcados, roupas e acessorios com viés esportivo. Foi
fundada em 1964 por Bill Bowerman e Phillips Knight, sua sede encontra-se em Beaverton, no
estado de Oregon, Estados Unidos. Segundo a consultoria Millword Brown, é a marca de roupas
mais valiosa do mundo (MILLWARD BROWN apud KANTAR, 2016).
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Abloh possui 37 anos, € um cidaddo ganense de primeira geragdo, cresceu em lllinois,
EUA, possui formagdo em engenharia civil e arquitetura, apds estagiar com o rapper Kanye West
na Fendi, em 2009, o designer envolveu-se com o mundo da moda. Virgil atualmente é
considerado um dos fornecedores consumados de moda, € mestre em usar ironia e referéncias
para recontextualizar o familiar e criar uma "aura" de moeda cultural (FRIEDMAN; PATON, 2018).

Para aprofundamento e estudo do projeto, foi posto como alicerce principal o livro
"TEXTBOOK", que detalha o making of deste grande empreendimento. O contetdo do livro teve
como objetivo a formacdo de uma enciclopédia de imagens e texto em torno do projeto. As
imagens foram capturadas em Mildo, Nova York, Londres e Portland, OR e estdo emparelhadas
com material original Nike, Inc. O texto foi recortado, colado e editado para tamanho e efeito de
entrevistas gravadas, SMS em grupo, transmissbes ao vivo de conversas e composicdes

individuais.

Figura 7 — Making of do projeto “Ten Icons Reconstructed”

PEN TO AIR MAX
90, OFF-WHITE™
WORKSHOP

Fonte: ABLOH; CAINE, 2017.

A emocgao e inovagao contida nesses dez “monumentos” do esporte, foram percebidas
durante o processo, para preservar o legado dos icones, as etapas se estabeleceram como uma
visdo de futuro para eles. Andy Caine, vice-presidente da NIKE explica que existe uma sinergia
constante durante a investigacéo coletiva de empreendimentos criativos. Para constru¢cédo de algo
verdadeiramente inspirador os ingredientes sdo uma diversidade de pensamentos, pratica e

cultura.
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Acho que ha duas coisas que definem poderosas criatividades: curiosidade e
obsess&@o. Nossa obsesséo como servir 0 atleta, constru¢éo de ponta e produtos
pioneiros de desempenho, juntamente a intensa curiosidade de Virgil, nos permitiu
juntos a recontextualizar esses sapatos icdnicos para uma nova geracdo de
entusiastas da Nike. Muitos de nossos icones séo classicos e nossa capacidade de
inteirar, permite que permanecam distintamente relevante e culturalmente atual,
como eles eram quando foram introduzidos pela primeira vez. O futuro insiste em
que construamos produtos que sejam distintos e novos, permanecendo
constantemente no precipicio da melhoria. Mas ser distinto é realmente muito dificil
na cultura moderna, entdo € onde aproveitamos o poder da inovagéo através do
esporte (CAINE, 2017, p. 11).

Na secdo a seguir, explica-se a metodologia de Treptow (2013), usada para o
desenvolvimento deste projeto. No decorrer deste trabalho, o projeto “Ten lcons Reconstructed”

sera aprofundado e estara presente nas se¢fes de pesquisa de tema de colecéo e Inspiragédo.



4 METODOLOGIA

A criacdo, producdo e venda de produtos sdo a estrutura base da indlstria téxtil e de
confeccgdo. Treptow (2013) chama de Desenvolvimento de Produto os processos de definicao, criacao,
estudos de métodos e viabilidade para a fabricacdo de um novo produto.

Treptow (2013) infere conceitos que permeiam o campo do saber da moda. Nesse sentido, é
preciso compreender os aspectos que envolvem a rede do universo técnico do vestuario ao processo
técnico de criagdo que viabilizem o produto final chegar até os consumidores.

Faz-se necesséario abranger aspectos sobre as tendéncias atuais e especialmente
compreender o0 mercado consumidor ao qual a colecdo sera voltada. As fases referentes a identificacao
de mercados e desenvolvimento de produtos consoante ao publico-alvo que sera definido contemplam
0 segmento de Planejamento e Desenvolvimento de Cole¢éo. As etapas metodoldgicas foram divididas
em cinco fases: Pesquisa em Moda, Planejamento de Colecédo, Design, Desenvolvimento e book,
conforme o quadro 1.

A primeira etapa, Pesquisa em Moda, € estabelecida para criar um alicerce a colegéo
resultante do presente trabalho, como as demais etapas. Assim, seguindo a sequéncia determinada no
guadro para que haja coeréncia entre teoria e pratica.

Quadro 1 — Etapas metodoldgicas
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Divisédo Etapas de Treptow (2013)

Pesquisa em Moda Pesquisa de comportamento / Painel
Pesquisa de mercado
Pesquisa de tendéncias
Macrotendéncias / Painel
Microtendéncias / Painel
Pesquisa de tema de colec¢éo / Painel

Design Inspiragéo
Cor
Tecidos
Aviamentos
Elementos do design
Principios de design
Elementos de estilo
Desenhos
Esboco
Desenho de moda — Croqui
Desenho técnico — Ficha técnica

Desenvolvimento Modelagem
Protétipo
Producéo
Book Desenvolvimento do book

Fonte: adaptado de TREPTOW, 2013.

Vale ressaltar que a metodologia sofreu alteracdes de acordo com a demanda do presente
trabalho, adaptando-se as necessidades que surgiram. A compreensdo de adesdo a cada uma

das etapas é entendida a medida em que se desenvolvem as atividades listadas.



5 DESENVOLVIMENTO METODOLOGICO

A sequéncia adotada para o desenvolvimento metodoldgico estad de acordo com o que foi
evidenciado no Quadro 1. A seguir inicia-se respectivamente Pesquisas em Moda, Design,

Desenvolvimento e, por fim, Book.

5.1 PESQUISAS EM MODA

Nesta etapa, as pesquisas em moda sdo elaboradas segundo as pesquisas de
comportamento, de mercado, de tendéncias e de tema de colecdo. Durante cada secado, seus

resultados sdo evidenciados com clareza por meio de um painel imagético ou quadro comparativo.

5.2 PESQUISA DE COMPORTAMENTO

A moda tem um carater dindmico, de constante mudanca e renovacdo. Pelo motivo das
pecas serem de uma durabilidade consideravelmente alta, o surgimento de novas modas é o que
mantém a industria na ativa, fazendo “necessario” a compra de novas roupas a cada estacao
(TREPTOW, 2005).

Faz parte do monitoramento do mercado acompanhar as tendéncias psicossociais da
populagcdo. Normalmente, as pesquisas sdo financiadas por grandes industrias de corantes e
sintéticos e por instituicbes de setores do algodao, seda, la etc. Profissionais especializados
acompanham esses movimentos para que as estratégias de marketing das empresas sejam
tracadas a partir do resultado dessas pesquisas.

As empresas moldam suas imagens e personalidades definidas por meio de propagandas,
atribuicdo de marca, embalagens, entre outros elementos. Isso ocorre porque 0 comportamento é
identificado e, na maioria das vezes, os individuos desejam e investem em um produto porque
simpatizam com sua imagem ou porque creem que sua personalidade reflete a delas de alguma
forma (SOLOMON, 2000).

A marca constréi uma relacdo estreita com seu consumidor de acordo com as pesquisas
de comportamento que acompanham “os habitos de consumo do publico-alvo e seus interesses
atuais, como lugares que esta frequentando, idolos da musica — cinema — televisdo, temas de
interesse” (TREPTOW, 2005, p. 78).

Obter o conhecimento sobre os tracos do cliente é de extrema relevancia em diversas
finalidades de marketing. Ressalta-se a importancia desta pesquisa para que as criacbes sejam
produtos reais, para pessoas também reais. Esses dados serdo utilizados para definir tecidos,
estampas, aviamentos, cores e elementos de estilo. As pec¢as confeccionadas precisam condizer
com o lifestyle da persona.

Para o desenvolvimento deste trabalho académico, ressalta-se como publico-alvo
mulheres jovens de 18 a 30 anos, que se identificam com estilos e cultura sub vertentes do

streetwear, como o Punk, Surf, Hiphop, Rock, que valorizam a cultura local e brasileira mas séo



influenciadas, mesmo que inconscientemente, pelos habitos norte-americanos. Costumam
frequentar lugares, como a faculdade e/ou o trabalho, cinema, pracas, shoppings, bares e casas
noturnas. Sua playlist € formada por MPB, hip-hop e pop.

Por fazer parte da esséncia do ser humano, nesta mulher, observa-se a caracteristica de
espirito ambiguo. Suas escolhas oscilam entre os extremos. A dualidade esta presente em sua
rotina, por exemplo, quando seus LOOKS do dia a dia sao alfaiataria e/ou sportwear (valoriza o
conforto), ou entdo, quando suas roupas sao monocromaticas all black ou com muitas cores
vibrantes. Outro fator que se destaca é o lifestyle movimentado e agitado de uma jovem de
personalidade excéntrica. A pratica de exercicios fisicos e 0 contato com a natureza ressalta mais
ainda a ambiguidade da vida de uma mulher urbana que necessita de momentos de lazer junto ao

meio ambiente (prefere ténis a outros sapatos), como mostrado na figura 8.

Figura 8 — Painel de comportamento do publico-alvo.

Fonte: elaborado pela aufora, 2020.

O painel de comportamento foi desenvolvido de acordo com as caracteristicas observadas
na personalidade das possiveis consumidoras das pecas da colecao, resultado deste trabalho.
Com o publico-alvo ja definido, o proximo ponto das Pesquisas em Moda é executar uma busca

para identificar os concorrentes no comeércio.

5.3 PESQUISA DE MERCADO
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Conforme a metodologia antes definida, a seguinte fase refere-se aquelas empresas que

visam ao mesmo mercado e buscam satisfazer as mesmas necessidades dos clientes. Estas séo

consideradas marcas concorrentes. Quando analisado o mercado da moda, a concorréncia néo se

estabelece apenas com produtos de vestuario, também ocorre de forma indireta. Pode-se

exemplificar esse caso na compra de uma bolsa de grife por um individuo e, em outro momento,

essa mesma pessoa efetiva a compra de um carro de luxo. Aqui, o carro e a bolsa sdo

concorrentes porque satisfazem a mesma necessidade de projecao social. Portanto, € de suma

relevancia demandar atencdo as estratégias, usadas pelos concorrentes, para atrair, conquistar e
reter clientes (TREPTOW, 2005).

A concorréncia serve também como padrdao de comparacao de precos. Sobre o ato de

coletar informagdes sobre os concorrentes, a professora e consultora Ana Paula Celso de Miranda

(2003 apud TREPTOW, 2005, p. 81) assim se manifesta: “as compara¢cdes com 0s concorrentes

ndo podem parar com a revelagdo das diferencas em competéncias e custos. As empresas devem

pesquisar constantemente quais as atividades que seus concorrentes conseguem fazer melhor”.

No quadro 2, consta um comparativo de mercado.

Quadro 2 — Pesquisa comparativa de mercado.

Modelos
Empresa VETMENTS GCDS ALA PUMA I.LAM.GIA
fabricante GARCONNE
Produto MOLETOM VESTIDO COM BODY DE JAQUETA CALCA
BORDADO FIGURAS RENDA COM CORTA VENTO CARGO
COM CAPUZ FENDA
PRETO
Caracteristicas Logotipo Estampado, Decote Refletividade Fivela de cinto
bordado no curto, decote arredondado, 3M, recortes em na cor prata,
peito, capuz e arredondado, mangas material bolsos
bolso. mangas curtas e | compridas fenda | perfurado para laterais,
corte frontal. maior cintura
assimétrico. respirabilidade e traseira
logotipo Puma elastica,
no peito.
Materiais 60% Algodao e 100% Algodao. 88% Poliamida 96% Poliéstere | 50% Algodéo,
40% Poliéster. e 12% Elastano. 4% Elastano. 47% Poliéster
e 3%
Elastano.
Diferencial Modelagem over | Barra com corte Peca ajustada Pensada para a Modelagem
size, uma peca assimétrico e ao corpo e préatica de com ajuste
confortavel e estampa confeccionada exercicios descontraido,
aliada ao design exclusiva da com renda. fisicos, possui punhos
moderno. marca. tecnologia elasticos no
“dryCELL” com tornozelo.
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propriedades de
alta absorcéo.

Cor Preto. Rosa e preto. Preto. Preto. Preto.

Preco R$ 4.137,00 R$ 1.254,90 R$ 749,00 R$ 499,90 R$ 602,80

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

O conceito por tras da Vetements, como o nome indica, traduzindo do francés para o
portugués, é vestuario. Considera-se esta marca com uma abordagem “realista” de alta moda, o
coletivo é liderado pela designer Demma Gvasalia. Ela explica a revista Vogue: “sempre queremos
trabalhar com roupas existentes — calgas jeans, casacos masculinos transpassados, vestidos de
noite classicos” (YAEGER, 2015).

Para esta pesquisa, a referéncia a Vetments fez-se pertinente por ser uma empresa que
trabalha com o publico jovem consumidor de um lifestyle coerente ao streetwear. E interessante a
andlise do produto Moletom, pois € uma pec¢a que estara presente na colecdo resultado deste
trabalho.

“Deus nao pode destruir o streetwear” € a frase que forma o acrénimo nome da marca
GCDS, a segunda empresa apresentada no quadro 2. A cole¢do primordial foi constituida por
moletons com estampa do logotipo da empresa. Diante de um progresso crescente, alinhou-se
para que viesse se tornar um nome referente em ambito internacional. E comum a inspiragdo em
cartons para a criacdo das colecdes capsulas e cole¢des que participam da Semana de Moda de
Mildo (NUZZI, 2018).

E significativo o vestido de malha da GCDS estar presente no quadro 2, pois encontra-se
uma congruéncia ao observar questdes referentes a caracteristicas e preco de um produto de
marca que vem ganhando espa¢o no mercado em que as vendas sdo efetivadas de forma on-line.

O diretor criativo e proprietario da A La Gragonne, Fabio Souza, utiliza a frase “O vintage é
o futuro” para representar sua marca. No inicio das atividades, em 2009, as roupas vintage e o0s
pequenos objetos de decoracdo garimpados mundo afora eram vendidos a partir do viés da
sustentabilidade e do redso de matérias. Em 2015, com a inauguracdo de uma loja fisica e com a
chegada do estilista Alexandre Herchcovitch, a A La Gergonne expandiu sua area de atuacéo e
passou a trabalhar com mdveis antigos importados e apresentar suas cole¢cbes em desfiles
(AMARAL, 2018).

Ainda que o cenério atual seja dominado pelo e-commerce, é relevante abordar empresas
nacionais inseridas no mesmo nicho estudado. A A La Gragonne representa as marcas brasileiras
nesta analise e, como consequéncia deste quadro, pode-se concluir que as marcas se encontram
no mesmo patamar de qualidade e design dos produtos.

Originalmente alem&, a Puma sucede uma empresa que seu fundador tinha com o irméo
(criador da Adidas). A capacidade de produzir calcados de boa qualidade e de forma rapida
provocou nos irmaos a necessidade de terem seus proprios negocios. A partir disso, o foco em
materiais esportivos levou a conquista de consumidores nos continentes europeu, asiatico e
oceédnico. Em meados de 1993, os produtos sofreram desvalorizagcdo por ndo acompanharem as
tendéncias, e a troca na direcdo resultou em combustivel para a empresa seguir fazendo o que faz
bem: artigos esportivos de alta qualidade (KIRSCHBAUM, 2005).



Por mais que a Puma seja uma empresa multinacional, ela possui seis fabricas no Brasil, o
que a torna uma concorrente interessante a ser estudada. Além das seis fabricas em territério
nacional, a Puma mantém mais de 500 locais em que confecciona seus produtos, totalizando 42
paises diferentes (LOBO, 2014).

A LAm.Gia, a dUltima marca do quadro, € nova no mercado. O inicio de seu
desenvolvimento deu-se em 2017, quando duas irmas australianas criaram a empresa e
inspiraram-se em uma supermodelo dos anos 1980 (Gia Carangi) para o nome do
empreendimento. O e-commerce alcangcou um namero elevado de pedidos devido as redes sociais
e influencers que usam e divulgam os produtos. O conceito de persona é definido em apenas trés
palavras pela diretora criativa “ela é durona” (DUONG, 2017).

O diferencial da 1. Am.Gia é a comunicagao com as consumidoras e a divulgacdo de seus
produtos, que ocorre por meio da rede social Instagram. Observar 0 quao rapidamente a marca
ficou conhecida, é uma atividade de grande valia a ser realizada durante a Pesquisa de Mercado.

Apés a listagem da concorréncia, estudo de produtos, diferencial e preco, de acordo com
Treptow (2013), o proximo passo é situar-se sobre as tendéncias atuais e sua importancia para a

criacdo de uma colegéo de moda.

5.4 PESQUISA DE TENDENCIAS

Para que as pecas de uma colecdo sejam inseridas de forma positiva no mercado, e a
marca conquiste um lugar competitivo na inddstria fashion, faz-se necesséario abranger a Pesquisa
em Moda em um estudo sobre tendéncias, compreendendo Macrotendéncias e Microtendéncias.

As tendéncias nasceram junto a sociedade moderna e resultam das alteracdes
econdmicas, sociologicas e tecnoldgicas que se estabeleceram no final do século XVIII. E natural
associar tendéncias a moda, pois a materializacdo das tendéncias é facialmente observada no
mercado da moda. A industria fashion é a que mais desenvolve artigos com a utilizacdo das
apostas para as estacdes. Segundo Lima (2013), isso ocorre porque elas resultam diretamente em
um produto do setor. Sendo assim, o mercado da moda interfere de modo direto nas tendéncias.

No instante em que as tendéncias de comportamento sdo apontadas e interpretadas pelos
grupos setoriais, as informag8es sdo direcionadas aos estilistas como temas de inspiragdo em
forma de servicos disponibilizados em escritorios e feiras. Um estilista renomado, ao usar temas
discriminados, auxilia para reforcar a ideia de consumo e, possivelmente, que ela chegue até o
mercado consumidor final.

Os estilistas sdo os verdadeiros tradutores. E nessa fase que as inspiracées tematicas
dao origem as cartelas de cores, silhuetas e tecidos. A indUstria manufatureira conhece as
novas propostas por meio de desfiles, revistas, fotos e videos da internet. Assim, conseguem
identificar caracteristicas semelhantes entre as cole¢cfes dos etilistas e entdo determinar o que
se transformard em tendéncia para a moda. Quando analisados lancamentos de diversos
estilistas, considera-se que “a tendéncia reside nos elementos que aparecem com maior
frequéncia” (TREPTOW, 2013, p. 82).
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Os elementos de estilo de uma estagéo sdo considerados os itens mais sutis durante a
Pesquisa de Tendéncias de um designer. Exemplifica-se como um tipo de tecido, um desenho
de estampa ou a altura de uma calca, a fotografia € um meio importante durante esse
processo de identificacdo de elementos. Cria-se, entdo, um painel para ajudar a identificar as
tendéncias de uma determinada temporada. Esse painel, normalmente chamado de painel
semantico, € uma ferramenta confeccionada de um compilado de informagdes de simples

percepcéo visual, normalmente agrupadas de maneira agradavel.

A ferramenta painel semantico, por exemplo, é usada em algumas
publicacbes especificas do design de moda, de mdveis e arquitetura de
interiores para ilustrar tendéncias e nortear os profissionais da area. Atribui-
se o0 uso efetivo do painel semantico a essas areas do design que tratam com
informac¢des mais efémeras para desenvolvimento de produto, fazendo da
técnica de painel seméntico uma ferramenta importante capaz de otimizar
com o poder da comunicacédo gréfica e da rapida visualizagcdo a compreensao
de significados abrangentes, facilitando para o raciocinio projetual (SANTOS;
JACQUES, 2009, p. 531).

Sendo assim, apds apresentar conceitos de Macrotendéncias e Microtendéncias,
consta um painel semantico com exemplos de elementos respresentativos, elucidando cada

eixo.

5.4.1 Macrotendéncias

Para um melhor entendimento sobre as tendéncias na moda, € necessério observar as
Macrotendéncias, que sdo padrdes identificados com uma maior duracdo de tempo, uma ou
duas décadas, em média. A sua principal caracteristica € a capacidade de compreender
tranformac8es na economia, na politica, na ciéncia e em movimentos socioculturais.

De acordo com Lindkvist (2010), esses tipos de padrBes permitem saber se os setores
econdmicos estdo em alta ou em queda. A construgdo de cenarios que proporcionam
reconhecer o desenvolvimento dos setores sob varias perspectivas, ou seja, o estudo desses
cenarios é a analise das macrotendéncias, além de ser uma ferramenta que auxilia a medir os
resultados gerados pelas escolhas divergentes.

As tendéncias de comportamento que até entdo estavam sendo identificadas, sofreram
mudancas drasticas inesperadas. O ano de 2020 foi um divisor de aguas para a populagao
mundial. Por conta do Coronavirus, o distanciamento social, o uso de méscara e de &lcool
fazem, atualmente, parte da rotina de todos. Como consequéncia, muitas empresas fecharam
suas portas (empresas de diversos setores, principalmente de moda), porém essa situagao
forgou a evolucgéo criativa de outras instituicdes, obrigando-as a se reinventar e continuar as
atividades.

Em um estudo realizado pela WGSN, Bel e Buzasi (2020) explicam que

a pandemia do Coronavirus € o maior propulsor global de mudancas dos
ultimos tempos, resultando em novos habitos de consumo e em um novo
cenario para a indistria, a medida que somos confrontados com uma
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realidade que exige — tanto de pessoas quanto de empresas — flexibilidade,
resiliéncia e, acima de tudo, criatividade.

Nesta etapa, desenvolvida para representar as novas tendéncias de comportamento
(Figura 9), utilizaram-se informac8es contidas no Sumério executivo da empresa WGSN, o
Consumidor do Futuro 2022. Na mistura de analise demografica e dados psicograficos, ou
seja, quem € o cliente e porque ele estd comprando, observa-se o surgimento de trés grupos
de consumidores, chamados de Novos otimistas, Comunitarios e Estabilizadores (BEL,;
BUZASI, 2020).

Figura 9 — Painel de Macrotendéncias.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

Esses grupos sao influenciados por quatro principais sentimentos: medo, dessincronizagéo
social, resiliéncia equitativa e otimismo radical, que atuam como propulsores globais de
comportamento. No painel de Macrotendéncias, busca-se representar esses sentimentos do
consumidor em forma de imagens.

5.4.2 Microtendéncias

As microtendéncias ou tendéncias de moda, por sua vez, tém duracdo de um a cinco anos,
agem com enfoque nas roupas que usamos, 0Ss meios tecnolégicos mais utilizados e até mesmo
nas expressdes linguisticas. De acordo com Lindkvist (2010), as “tendéncias de ciclo curto”
relacionam-se com eventos passagueiros da moda e manipulam a dindmica de consumo voltada a

comunicacao.
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De acordo com as informacdes obtidas, o processo para a criagdo do painel de tendéncias
(Figura 10) iniciou com uma pesquisa sobre as cores direcionadas para estarem presentes em
lancamentos de 2021. A empresa Pantone possui a Fashion Trends Report, que funciona como
uma bussola para identificar as cores que mais serdo utilizadas no vestuario durante a préxima
temporada. “As cores pilares da estagao, alinhadas com as favoritas coloridas, se fundem para
criar uma paleta de cores classicas e arejadas” (PRESSMAN, 2020). Entre as cores escolhidas,
estdo: Amberglow, um laranja outonal radiante; Classic Blue, um infinito tom de azul; Green Sheen,
um verde-amarelo acido e audacioso e o Rose Tan, um rosa empoeirado (PRESSMAN, 2020).

A pesquisa sobre cores prolongou-se a WGSN. Carla Buzasi, diretora executiva da
empresa, explica sobre os norteadores dessas propostas, em que quatro sentimentos construirdo a
nova percepgdo do consumidor: resiliéncia, resisténcia, medo e otimismo. A WGSN, em parceria
com a Coloro, principal concorrente da Pantone, definiram Orchid Flower, uma versdo mais escura
do magenta; Olive Oil, uma variacdo de verde militar desgastado; Butter, amarelo de aspectro
pastel e o Atlantic Blue, similar ao Classic Blue da Pantone, o tom remete a elementos como o

oceano e o céu. Pode-se observar estas cores presentes na Figura 10.

Figura 10 — Painel Microtendéncias.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

No que se refere as modelagens, evidenciam-se pegcas com recortes, franzidos e pregas,
blusas e vestidos com babados exuberantes. Nota-se que a alfaiataria esta sofrendo um processo

de recontextualizacdo e, durante ele, as mais diversas interpretacdes ocorreram por conta dos
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estilistas, a linha profissional que era, muitas vezes, associada a alfaiataria desconstruiu-se
durante as Ultimas temporadas para que uma linha mais despojada e urbana se apropriasse de
ternos e calcas nas mais variadas formas e modelagens.

Na figura 9, é apresentado um compilado de cores, modelagem, tecidos e formas que se
fizeram presente durante a Pesquisa de Tendéncias. O desenvolvimento metodol6égico segue com

base nas etapas citadas de Treptow (2013) para o éxito da colecéo.

5.5 PESQUISA DE TEMA DE COLEGAO

Para a elaboracdo de uma colecdo de moda, é necessario definir um tema. Segundo
Treptow (2005, p. 87), “tema é a histdria, o argumento, a inspira¢cdo de uma colegao”. A cada nova
colecdo, o designer busca um novo tema para as suas criacdes, levando em conta as
caracteristicas de estilo da marca para a qual esta produzindo.

O projeto Ten icons reconstructed € um revival dos classicos da Nike em colaboragdo com
o designer Virgil Abloh. Nele, exemplifica-se uma maneira de levar esses tipos de ténis iconicos a
outro patamar, inovar na historia e revivé-los de forma diferente. S&o calcados que tem o poder de
impactar a cultura e guiar uma conexdo emocional além dos consumidores, ou seja, a toda a

comunidade.

Figura 11 — Os dez classicos da Nike reconstruidos.

Fonte: CONWAY, 2018.

A Nike demonstrou reconhecimento e comprometimento com os calgados para reinseri-los
de acordo com a integridade do design do atual. O convite feito a Virgil Abloh é decorréncia disso.

Segundo Abloh e Caine (2017, p. 12) “vocé ndo pode criar um icone, a cultura retorna para vocé”.

Assim, as tendéncias de comportamento da prépria sociedade permitem que tais propostas
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possam ocorrer. O projeto Ten icons reconstructed caracteriza-se como uma ideia contemporénea
sobre design, cultura, inovacéo e desempenho atlético.

O livro Textbook retrata as etapas de criagdo e desenvolvimento de cada ténis, além de
conter alguns depoimentos de Virgil sobre a importéncia de participar do projeto, tanto em ambito

pessoal como profissional, assim como o trecho a seguir.

Eu procurei dar as pessoas informacdes reais, permitir que elas vejam de que
ano esses sapatos sdo, e como eles se inserem no histérico geral da marca.
Ent&o eu olhei para esse projeto todo como se fosse passar o bastéo e fazendo o
certo por toda essa inovagdo, mas adicionando uma camada de lifestyle, para
dizer que esses sapatos sdo icones, eles transcenderam para outro espaco,
destacando que apego emocional esses objetos tem (ABLOH; CAINE, 2017, p.
12).

A maioria desses calcados foram lancados e obtiveram o apice de vendas nos anos 1980 e
1990, fazendo parte da infancia e adolescéncia de algumas geracdes que também acompanharam

a ascensdo do streetwear, junto a icones do footwear como estes nikes.

Figura 12 — Painel Tema de colec¢éo.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

O estilo streetwear esta intrinseco no projeto Ten icons reconstructed. A figura 11 ilustra
que, uma vez definido o projeto como tema de cole¢éo, é inevitavel criar pecas de vestuario que

fujam do estilo.
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A recontextualizacéo do estilo acontece a cada temporada, e movimentos para reencontro
do streetwear com suas raizes sédo de grande valia para aqueles que tém conhecimento e apreco
sobre a origem. Além de deixar nitido o incentivo a novas propostas, o Ten icons reconstructed
representa a possibilidade de criacdo em qualquer forma ou género, seja arte, moda, arquitetura,
musica ou danca. Segundo Caine e Abloh (2017), o streetwear permite tais acontecimentos.

As Pesquisas em Moda se encerram neste topico apdés a adocdo da metodologia de
Treptow (2013), a autora desenha uma linha que indica 0s processos essenciais durante o
planejamento e desenvolvimento de uma colegdo. Na proxima etapa, abordam-se esses aspectos

especificamente.

6 DESIGN

Esta etapa compreende inspiracdo, cores, tecidos, aviamentos, elementos do design,
principios de design, elementos de estilo, desenhos, esbogos, desenho de moda — croqui e
desenho técnico — ficha técnica. A presente fase funciona como uma inicializagdo das préaticas de
desenvolvimento de uma colecéo.

6.1 INSPIRACAO

A inspiracdo utilizada para elaborar a colecdo segue como uma interpretacdo da
reconstrucdo que foi aplicada aos icones da Nike Inc. Segundo Jones (2002, p. 147), “olhar além
daquilo que j& existe e encontrar uma nova combinacéo de ideias e materiais que irdo satisfazer os
desejos e necessidades das pessoas”. O gatilho ocorreu a partir da informacao de que “Os dez” se
dividem em dois grupos de cinco, cada grupo projetado de acordo com sua prépria abordagem.

“‘Revealing” descobre os detalhes mais emocionais de cada icone, realiza uma
desconstrugcédo, uma nova linha de montagem, sente e examina o passado, presente e futuro que
estdo em cada ténis. A lamina X-Acto tornou-se uma ferramenta primaria para esse processo de
criacdo, cortou secBes ausentes do exemplo original. Neste trabalho, abordam-se as pecas de
vestuario de uma forma semelhante, recortes em roupas classicas do streetwear, como jaquetas e

calcas, poderédo ser observados no decorrer da colecéo.
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Figura 13 — Os cinco icones que foram reconstruidos de acordo com “Reaveling”.

e AIR"

Fonte: ABLOH; CAINE, 2017.

“Ghosting” utiliza uma camada externa transparente para criar um efeito continuo,
borrando as linhas que nos fazem achar que conhecemos um sapato, retira elementos para
encontrar uma nova linha base. Cada icone é construido de um arejado, uma paleta de material
etéreo; um olhar sem censura para 0 sapato, o externo demonstra a importancia da sua
desafiadora expressao original. Sendo assim, serdo interpretadas roupas utilizando do mesmo

preceito, sera utilizado tule para as se¢des transparentes que serdo aplicadas na peca.

Figura 14 — Os cinco icones que foram reconstruidos de acordo com “Ghosting”.

P
4 . = ,/l "
g . SAIRT~—
S s saen . SRS !‘;‘ O i . by D

Fonte: ABLOH; CAINE, 2017.



Figura 15 — Painel de inspiragéo.
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Fonte: elaborado pela autora, 2020.

A Figura 15 é elaborada com objetos de inspiragdo. Elementos do streetwear e da moda
feminina estdo presentes como também The ten. A seguir, abordam-se questbes relacionadas as

cores.

6.2 CORES

Tendo em vista a pesquisa realizada acerca das cores tendéncia da proxima temporada,
além das cores neutras, buscou-se criar uma cartela de cores democratica e com tons bem
posicionados no circulo cromético, para que sejam possiveis criacbes inteligentes. Tonalidades
quentes e frias estdo integradas na cartela, representando a dualidade citada e exaltada durante o

desenvolvimento deste trabalho.



Figura 16 — Cartela de cores Crash Corse.

PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE®
PRI 17-1225 TCX 17-0000 TCX 11-4001
Tawny Birch Frost Gray Brilliant White

PANTONE® PANTONE® PANTONE®
16-1511 TCX 19-1662 TCX 16-1350 TCX
Rose Tan Samba Amberglow

PANTONE® PANTONE® PANTONE®
18-5338 TCX 13-0648 TCX 19-4052 TCX
Ultramarine Green Green Sheen Classic Blue

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

A cartela de cores (Figura 11) foi denominada Crash Corse. Do inglés para o portugués,

tem o significado de Rota de Colisdo. A escolha foi realizada devido ao ponto de ebulicdo que se
direciona: a criagao.
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6.3 TECIDOS
Nesta sec¢do, define-se os tecidos que serdo utilizados na confecgdo das pegas que serdo
criadas. Torna-se indispensavel citar a composicdo de cada material para que seja melhor

diferencia-los, assim como na Figura.

Figura 17 — Cartela de tecidos.

Tule Tectel Malha Ceti
90% poliéster e ecLe 96% viscose & m:',
100% poliéster

& 5 g
10% elastano 100% poliamida 4% elastano

Sarja Courino Crepe
55% algoddo 100% poliéster 100% poliéster
42% poliéster
3% elastano

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

A escolha do(s) tecido(s) para cada peca, ocorreu de forma intuitiva, com base em
diversos aprendizados e experiéncias que influenciam na decisdo de qual tecido ficaria melhor de
forma estrutural, além de que a busca por criar uma sensag¢édo de unidade para colecéo efetivou-se

também nesta etapa.
6.4 AVIAMENTOS
Para desenvolvimento desta colecdo, ou seja, pecas de roupas. Evidencia-se quais

aviamentos serao utilizados ziperes, ganchos, correntes, entretela, botdes, elastico e fivelas, assim

como representado na figura 13.



Figura 18 — Cartela de aviamentos.

v \ " \, ™S
—_—D \_
| - -
Fivela Ilhos Ziper Fivela

\ W

Botao Elastico Botao

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

Os aviamentos podem ser classificados de acordo com sua funcéo e visibilidade segundo
Treptow (2013). Contudo ha uma subclassificacdo destas, pode-se definir os aviamentos de funcao
como componente ou decorativo, e 0os aviamentos de visibilidade, por sua vez, definem-se como

aparente ou ndo aparente.

6.5 ELEMENTOS DO DESIGN

Os elementos do design de moda séo: silhueta, linha, proporcéo e textura (JONES, 2002).
Utilizam-se esses elementos para criar novas combinagdes, e o profissional da area deve conhecé-
los e uséa-los.

Silhueta representa o primeiro impacto causado por uma roupa. E percebida a distancia e
antes que os detalhes possam ser identificados. Para um efeito harmonioso e equilibrado
visualmente e proporcionalmente, uma linha de cintura divide a silhueta em uma forma superior e
outra inferior, acentuando o corpo feminino. Sua forma idealizada esta associada a efetividade de
tais estilos.

Linha origina rigidez ou flexibilidade, e pode ser dura ou suave. Move-se em varias
direcdes, pode ressaltar ou disfarcar outros tracos e também criar uma ilusdo de amplitude ou
estreitamento. Para criar fortes efeitos direcionais, as linhas podem divergir ou convergir.

Proporcdo é a maneira como associamos visualmente todas as partes especificas de um
todo. Contudo pode-se criar ilusGes sobre a forma do corpo, alterando suas proporc¢des ou também

alterando os detalhes e o lugar das costuras.

44



Textura é referente a busca do caimento perfeito. Muitosestilistas preferem se inspirar na
textura do tecido antes de criar o desenho do modelo. O tecido é determinado a partir de estacéo,

linhas, silhuetas estimadas, cor e valor para o mercado-alvo.

Figura 19 — Exemplos de Elementos do Design, desfile Off White fall/winter 2020/2021.
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Fonte: elaborado pela autora, 2020.

Os elementos do design (representados na Figura 19) estdo sempre presentes nas
criagbes de moda, dos mais diversos estilos. Estes elementos alinhados a moda, favorecem
inUmeras possibilidades de cria¢do, tornando-se uma ferramenta, assim como o0s principios do

design abordados na secao seguinte.

6.6 PRINCIPIOS DO DESIGN

A maneira que os Elementos do Design sdo usados chama-se de Principios do Design. O
designer de moda utiliza essas ferramentas para criar arranjos originais e estimular o consumidor.
Os usos dos principios pode ser de forma consciente ou ndo. Segundo Treptow (2013), denomina-
se sensibilidade estética o talento que alguns individuos tém em compor manipulando-os.

Repeticdes é um atributo que pode ser repetido de forma irregular ou regular. O ritmo
pode criar um elemento de estilo muito caracteristico devido a repeticdo ou em algum traco, como
babados e recortes, gerando uma sequéncia regular.

A gradacdo caracteriza-se por ser uma repeticdo multipla, em que a estampa ou o traco
das roupas variam em tamanhos ou distancia, seguindo ordem crescente ou decrescente. Na
radiacdo, a partir de um eixo central, linhas seguem uma linha, formando um leque. Os contrastes
ndo precisam ser extremos, podem ser um contraste suave, como utilizar um cinto com um vestido
de cor complementar.

A harmonia refere-se basicamente aos elementos que nao brigam entre si. Em equilibrio,
distribui-se peso e importancia dos elementos. Se pensarmos verticalmente sobre o corpo, o

equilibrio se estabelece por meio de bolsos e lapelas nha mesma altura em ambos os lados; se



pensarmos horizontalmente, a parte superior deve haver mais detalhes. Ja a proporgédo tem

relagéo a forma que cada uma das pecas de uma roupa é avaliada em relagdo ao todo.

Figura 20 — Exemplos de Principios do Design.

Hamonia

Gradagio Radlagso

Fonte: JONES, 2002.

6.7 ELEMENTOS DE ESTILO

A relacdo que as pecas tém entre si é o fator mais relevante ao avaliar a unidade visual de

uma cole¢do. Os detalhes que se repetem em uma colecdo e apresentam varia¢cdes de um modelo
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para outro sdo denominados de elementos de estilo. Podem estar representados pela utilizacdo de
estampas, tecidos, aviamentos ou modelagem.

Treptow (2013) utiliza a colegao Coutry Girls, da marca Victoria’'s Secret (Figura 21) para
explicar que os designers utilizaram xadrez, bordado inglés, patchwork, jeans e até mesmo palha

como elementos de estilo oriundos da pesquisa e aplicados a colecao.

Figura 21 — Elementos de estilo, desfile Victoria’s Secret.

e

Fonte: TREPTOW, 2013.

Para o desenvolvimento da presente cole¢cdo On the run, utilizam-se como elementos de
estilo recortes, aviamentos, cores quentes e frias, modelagens, assim como bolsos, franjas,
franzidos e acabamentos. Apoés identificar essas caracteristicas, é realizado o desenvolvimento de

geracdo de alternativas em forma de desenhos.
6.8 DESENHOS

O desenho de moda é a principal ferramenta para o designer transmitir suas ideias e,
dessa maneira, iniciar as primeiras criacdes para a colecdo. Nessa fase, a colecdo comeca a
ganhar forma, apropriando-se dos painéis e das pesquisas realizadas. A criagdo de esbogos

contempla o préximo tépico.
6.8.1 Esbhocos

O estilo do desenho base, conta com propor¢cdes humanas, porém, com as pernas
alongadas. Os esbocos séo a fase de geracdo de alternativas, em que, a partir de 153 esbocos
serdo escolhidos 50 para ganhar cor. Pegcas com linhas retas e curvas, simétricas e assimétricas,
auxiliam na sensacéo de dualidade a ser transmitida pelo publico-alvo.

Diante dessas alternativas, serdo selecionados os croquis para compor as duas linhas
especificadas no tépico de inspiracdo: uma conta com recortes na estrutura da peca e assimetria,

outra com elementos e modelagens “classicas do streetwear” e simetria presente.
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Figura 22 — Gerac¢do de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 23 — Geracgéao de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 24 — Geracéo de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 25 — Geracéo de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 26 — Gerac¢ao de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 27 — Gerac¢éo de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 28 — Gerac¢éao de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 29 — Gerac¢do de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 30 — Geracéo de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 31 — Geracéo de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 32 — Geracéo de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 9 — Geracao de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 34 — Geracdo de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 35 — Geracéo de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 36 — Geracgdo de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 37 — Geracgéao de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 38 — Geragdo de alternativas.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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6.8.2 Croqui

Apo6s 153 esbocgos desenvolvidos, escolhe-se 50 deles para aplicagdo de cor, utilizando
canetas marcadoras, caneta nanquim e lapis para dar luz e sombra aos desenhos de moda. Ainda,
selecionou-se 25 destes croquis para representar Revealing e 25 para representar Goshing.

Figura 39 — Croquis 1 ao 6 — Linha Revealing.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 40 — Croquis 7 ao 12 — Linha Revealing.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 41 — Croquis 13 ao 18 — Linha Revealing.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.



Figura 42 — Croquis 19 ao 23 — Linha Revealing.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 43 — Croquis 24 e 25 — Linha Revealing.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

Figura 44 — Croquis 1 e 2 — Linha Goshing.

Fonte: elatgrado pela autora, 2020.
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Figura 45 — Croquis 3 ao 7 — Linha Goshing.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.



Figura 46 — Croquis 8 ao 13 — Linha Goshing.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

71



Figura 47 — Croquis 14 ao 19 — Linha Goshing.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 48 — Croquis 20 ao 25 — Linha Goshing.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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6.8.3 Selecao da colegéo

A partir dos 50 desenhos coloridos foram escolhidos 12 looks para compor a colecdo On
the run. Desta forma, foram desenvolvidos os desenhos de forma digital, para que os detalhes

estivessem bem representados e para que as pecas pudessem ser facilmente identificadas.

Figura 49 — Mapa da colec¢éo.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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6.8.4 Ficha técnica

Na secd@o anterior os 12 looks foram apresentados de forma geral, aqui apresenta-se o
desenho final e a ficha técnica. Onde, além de explicar no desenho técnico detalhadamente cada
peca, na ficha técnica h& informacdes muito importantes para a producao/comercializacéo
industrial das roupas.

Figura 50 — Desenho final 1.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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FICHA TECNICA

DATA: 2020

PRODUTO: JAQUETA E BERMUDA | REF: 2001

MODELISTA: EDUARDA

RESPONSAVEL: EDUARDA

COLECAO: ON THE RUN

DESENHO TECNICO

DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Jaqueta em corino com fechamento assimétrico em ziper de metal e listra com tule) PPl P IM|G |GG|36| 38|40 |42 |44 |46 |48
Bermuda estilo biker com recorte abaixo do ¢6s e fechamento com fivela. XX XXX |
TECIDOS COMPOSICAO
Corino 100% poliéster
Malha 96% viscose 4% elastano

Tule

90% poliéster 10% elastano




AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR RS$/UNID. QUANTIDADE
Botao 001 Macro R$ 0,50 1
Ziper 002 Macro R$ 1,50 1
Fivela 004 Macro R$ 3,00 1

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE®

16-1350 TCX
Amberglow

PANTONE"

Process Black
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Figura 51 — Desenho final 2.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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FICHA TECNICA

PRODUTO: BLUSA E CALGCA REF: 2002

DATA: 2020

RESPONSAVEL: EDUARDA

MODELISTA: EDUARDA

COLECAO: ON THE RUN

DESENHO TECNICO

ZIPER

ILHOS

junto ao punho.

FITA
DESCRJCAO DO PRODUTO GRADE
Blusa estilo ciganinha em tectel e faixas de elastico nas mangas fechamento frontal PP P M |G [GG|36 |38 |40 |42 44 [46 |48
com ziper de metal. X | X | X | X [X
Calca estilo jogger em corino, punhos e c6s com elastico, fita em corino costurada | TECIDOS COMPOSICAO
Corino 100% poliéster

Tectel

100% poliamida




AVIAMENTOS

TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Elastico 003 Macro R$ 3,50 1
Ilhés 005 Macro R$ 1,20 2
Ziper 002 Macro R$ 3,00 1

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE®

16-1511 TCX.
Rose Tz

PANTONE®

17-0000 TCX
Frost Gray
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Figura 52 — Desenho final 3.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.



82

FICHA TECNICA

DATA: 2020

PRODUTO: BLAZER E CALCA

REF: 2003

COLECAOQ: ON THE RUN

RESPONSAVEL: EDUARDA

MODELISTA: EDUARDA

DESENHO TECNICO

FIVELA

DESCRICAQ DO PRODUTO GRADE
Blazer com recortes e bolsos em crepe. PP P M| G |GG|36 |38 |40 42|44 |46 |48
Calga com fenda e fivelas em cetim. X | X | X [ X | X I
TECIDOS COMPOSICAO
Crepe 100% poliéster
er

Cetim

100% poliést




AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Botdo 001 Macro R$ 1,50 2
Ilhos 005 Macro R$ 1,20 2
Ziper 002 Macro R$ 2,00 1
Fivela 006 Macro R$ 3,25 6
AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE®
16-1350 TCX
Amberglow

PANTONE®

Process Black
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Figura 53 — Desenho final 4.

84

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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FICHA TECNICA
PRODUTO: BLUSAE CALCA REF: 2004 DATA: 2020
RESPONSAVEL: EDUARDA MODELISTA: EDUARDA COLECAO: ON THE RUN
DESENHO TECNICO
BOTAO
BOTAO
FIVELA
DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Blusa de uma manga com eléstico no punho e gola, em sarja. PP| P M| G |GG|36 38|40 |42 |44 |46 |48
Calga com recortes abaixo do c6s e fivelas, em corino. X|X]|X]|X]X
TECIDOS COMPOSICAO
Sarja 94% algodao 6% elastano

Corino

100% poliéster




AVIAMENTOS

TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Botéo 001 Macro R$ 1,50 3
Eléastico 003 Macro R$ 1,20 2
Ziper 002 Macro R$ 2,00 1
Fivela 006 Macro R$ 3,25 6

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE®
13-0648 TCX
Groen Shoen

PANTONE®
170000 TCX
Frost Gray
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Figura 54 — Desenho final 5.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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FICHA TECNICA

PRODUTQ: CROOPED E MACACAO|

REF:2005

DATA: 2020

RESPONSAVEL: EDUARDA

MODELISTA: EDUARDA

COLECAO: ON THE RUN

DESENHO TECNICO

ZIPER

FIVELA

DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Crooped com recorte no ombro, punho com elastico e fechamento com fivela, em PP P M GG|36 | 38404244 |46 |48
sarja. X | X | X| X]| X
MacacZo tomara que caia, recorte na altura da cintura e fechamento com ziper, em| TECIDOS COMPOSICAO

sarja.

Sarja

94% algodao 6% elastano
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AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Fivela 004 Macro R$ 4,00 1
Elastico 003 Macro R$ 1,20 2
Ziper 002 Macro R$ 6,00 1
AMOSTRA TECIDOS
S
FOTO PECA PILOTO
CARTELA DE CORES
PANTONE® PANTONE®

11-4001
Brilliant White

19-4052 TCX
Classic Blue

PANTONE®
18-5338 TCX
Ultramarine Graen
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Figura 55 — Desenho final 6.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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FICHA TECNICA

PRODUTO: VESTIDO CAPUZ

REF: 2006

DATA: 2020

RESPONSAVEL: EDUARDA

MODELISTA: EDUARDA

COLECAO: ON THE RUN

DESENHO TECNICO

DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Vestido mangas longas, cava baixa com recortes, canaletas no quadril e capuz, em PP P | M GG| 36|38 40|42 |44 |46 | 48
corino. X| X[ X X I
TECIDOS COMPOSICAO
Corino 100% poliéster
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AVIAMENTOS

TIPO

CODIGO

FORNECEDOR

R$/UNID.

QUANTIDADE

lIhos

005

Macro

R$ 0,50

2

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE®
16-1350 TCX
Amberglow
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Figura 56 — Desenho final 7.
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Fonte: elaborado pela autora, 2020.



FICHA TECNICA

PRODUTO: BLUSAE CALGA

REF: 2007

DATA: 2020

RESPONSAVEL: EDUARDA

MODELISTA: EDUARDA

COLECAO: ON THE RUN

DESENHO TECNICO

94

FIVELA l
-
DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Blusa de uma manga, recortes na manga, gola e manga avanca até metade dos PP| P | M GG[36 38|40 |42 44|46 |48
dedos, em malha. X| X| X X
Calga um lado comprida, parte superior tipo short-saia, recorte na alturada coxa | TECIDOS COMPOSICAO
com fivela para segurar, em corino. Corino 100% poliéster

Malha

96% viscose 4% elastano




AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Fivela 004 Macro R$ 4,00 1
Ziper 002 Macro R$ 6,00 1
AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE®
16-1511 TCX
Rose Tan

PANTONE®
114001
Brilliant White

PANTONE"®

Process Black
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FICHA TECNICA

PRODUTO: MACACAO E ACESSORIO

REF: 2008

DATA: 2020

RESPONSAVEL: EDUARDA

MODELISTA: EDUARDA

COLECAO: ON THE RUN

DESENHO TECNICO

ILHOS

ZIPER

FIVELA
DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Macac&o com mangas compridas, capuz e recorte na cintura, parte superior em PP P IM|G |GG|36 38|40 |42 |44 |46 |48
sarja e parte inferior em malha. X| X X| X X
Acesstrio em corino e fechamento com fivela. TECIDOS COMPOSIC AO
Sarja 94% algodao 6% elastano
Malha 96% viscose 4% elastano

Caorino

100% poliéster




AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Fivela 004 Macro R$ 4,00 1
Ziper 002 Macro R$ 8,00 1
lIhos 005 Macro R$ 0,50 2
AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE®
19-4052 TCX
Classic Blue

PANTONE®
18-5338 TCX.
Ultramarine Green

PANTONE®
130648 TCX
Groon Sheen
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Figura 58 — Desenho final 9.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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FICHA TECNICA

PRODUTO: MACACAO EBLUSA | REF: 2009 DATA: 2020
RESPONSAVEL: EDUARDA MODELISTA: EDUARDA COLECAO: ON THE RUN
DESENHO TECNICO

ILHOS

ZIPER
DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Macac&o com capuz e fivelas, em sarja. PP P | M|G |GG|36 |38 |40 |42 |44 |46 |48
Blusa com gola, fechamento com botdes e ziper, em cetim. X| X| X| X| X L
TECIDOS COMPOSICAO

94% algodao 6% elastano

Sarja
100% poliéster

Cetim




AVIAMENTOS

TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Fivela 004 Macro R$ 4,00 4
Ziper 002 Macro R$ 8,00 2
IIhos 005 Macro R$ 0,50 2
Botdo 001 Macro R$ 0,50 2

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE®

19-4052 TCX
Classic Bluo

PANTONE®

16-1511 TCX
Rose Tan
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Figura 59 — Desenho final 10.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.



103

FICHA TECNICA

PRODUTO: BLUSA E SAIA REF: 2010 DATA: 2020
RESPONSAVEL: EDUARDA MODELISTA: EDUARDA COLECAO: ON THE RUN
DESENHO TECNICO

FIVELA

DESCRICAQ DO PRODUTO GRADE
Blusa tipo ciganinha, com elastico na manga, em cetim. PPIPIM|G |GG|36|38140 42|44 |46 |48
Saia junto com bota e recortes no quadril, em corino. X X| X| X| X L
TECIDOS COMPOSICAO
Corino 100% poliéster

Cetim 100% poliéster




PANTONE®

Process Black

11-4001
Brilliant White

19-1662 TCX
Samba

AVIAMENTOS
TP CcODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Fivela 004 Macro R$ 4,00 4
Ziper 002 Macro R$ 8,00 2
Elastico 003 Macro R$ 1,20 2
AMOSTRA TECIDOS
\
\g
FOTO PECA PILOTO
CARTELA DE CORES
PANTONE® PANTONE®
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Figura 60 — Desenho final 11.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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FICHA TECNICA

PRODUTO: VESTIDO EACESSORIO | REF: 2011 DATA.: 2020
RESPONSAVEL: EDUARDA MODELISTA: EDUARDA COLECAO: ON THE RUN
DESENHO TECNICO

FIVELA

DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Vlestido com recortes nas mangas e na altura da cintura, fivela liga & bota, vestido PP P I M|G |GG|36 38|40 |42 |44]46 |48
em malha e bota em corino. X| X[ X X| X
Acessério com fechamento traseiro com fivelas, em corino. TECIDOS COMPOSICAO
Corino 100% poliéster

Malha

96% poliéster 4% elastano
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AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Fivela 004 Macro R$ 4,00 8
AMOSTRA TECIDOS
FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE®

Process Black

PANTONE®
17-0000 TCX
Frost Gray




Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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FICHA TECNICA

PRODUTO: BLUSAS E CALGA

REF: 2012

DATA: 2020

RESPONSAVEL: EDUARDA

MODELISTA: EDUARDA

COLECAQ: ONTHE RUN

DESENHO TECNICO

FIVELA

ZIPER

FIVELA

DESCRICAO DO PRODUTO

Blusa com recorte princesa e decote quadrado, fechamento com ziper, em corino.

Blusa uma manga longa, fechamento frontal com fivela, em sarja.

Calga cos alto estilo pantalona, em corino.

GRADE
PP| P | M| G |GG|36 |38 |40 |42 |44 |46 |48
X X X X X
TECIDOS COMPOSICAO
Corino 100% poliéster

Sarja

94% algodao 6% elastano
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AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Fivela 004 Macro R$ 4,00 1
Ziper 002 Macro R$ 8,00 2
Fivela 007 Macro R$ 4,00 1
AMOSTRA TECIDOS
FOTO PECA PILOTO
CARTELA DE CORES

PANTONE®
16-1350 TCX
Amberglow

PANTONE®
114001
Brilliant White




7 DESENVOLVIMENTO

Para esta etapa projetual, foram selecionados dois Looks, um representando Reaveling e
outro representando Goshing. Consta a seguir a analise e descri¢cdo dos processos de modelagem,

prototipo (pec¢a-piloto) e producéo de cada um.

7.1 MODELAGEM

Segundo Treptow (2013, p. 154 ), “a modelagem esta para o design de moda assim como
a engenharia esta para a arquitetura”. A autora utiliza a frase para salientar a importancia do
desenvolvimento do molde para a confec¢do de uma peca de roupa.

E possivel realizar a modelagem de duas formas distintas: modelagem plana ou moulage.
A modelagem plana é caracterizada por ter seus riscos tracados sobre papel e por fazer uso de
medidas do corpo humano e calculos geométricos. A moulagem, por sua vez, é realizada sobre o

menequim e manipula-se o toile para obter forma e efeito desejado.

Figura 62 — Croqui e desenho técnico — Linha Goshing.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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Figura 63 — Croqui e desenho técnico — Linha Revealing.

Para o desenvolvimento da modelagem, dos dois looks propostos, utilizou-se tanto da moulage

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

como da modelagem plana. Majoritariamente, os moldes foram contituidos no papel, porém foi necessario

utilizar praticas da moulagem para fazer os volumes na manga da jaqueta, presente no look Goshing.

Figura 64 — Moldes cortados.

Fonte: acervo da autora, 2020.



ApoOs a finalizacdo e o corte dos moldes, é preciso criar um protétipo para saber se a
modelagem ocorreu de forma correta. Na proxima sec¢éo, abordam-se pontos cruciais para um bom

desenvolvimento das pec¢as de vestuario.

7.2 PROTOTIPO

O prototipo, ou peca piloto, deve ser confeccionado por uma costureira que tenha
capacidade de observar as dificuldades ao costurar a pec¢a e propor alteracdes que venham a
tornar a producdo descomplicada. Quando identifica-se uma peca piloto com defeito, 0 molde deve
sofrer alteragdes, e outro protétipo é desenvolvido com o novo molde. Portanto, é indispensavel a

presenca de designer e modelista ao confeccionar as pegas piloto (TREPTOW, 2013).

Figura 65 — Processo de confeccao da peca piloto.

Fonte: acervo da autora, 2020.

Com todas as correcdes feitas nos moldes, a etapa seguinte refere-se a producéo e

costura de roupas, além dos passos finais para montagem dos looks Goshing e Revealing.
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7.3 PRODUCAO

De acordo com Jones (2002), muitas pessoas acreditam que a criacdo de moda se detém
ao que pode ser feito em uma prancheta, porém, além disso, sdo experienciandas ideias, pois, ao
costurar um molde de tecido, descobrem-se questdes técnicas, como um alinhavo que enruga ou
estica demais o tecido. Assim, constata-se a forma adequada de desenhar.

Treptow (2013) destaca o primeiro passo para programar a producdo € a compra de
insumos, pois, muitas vezes, fabricantes de tecidos e aviamentos ndo possuem os produtos a
pronta-entrega. Sendo assim, no processo de escolha de tecido e cor, definiu-se utilizar Sarja
(composicgdo: 55% algodao, 42% poliester e 3% elastano) na cor branca para as duas pecas.

Figura 66 — Processo de costura dos looks.

Fonte: acervo da autora, 2020.

Com a finalizagdo da producéo, ou seja, da Utima etapa do Desenvolvimento, seguimos
para os tépicos que representam os resultados de tudo que foi anteriormente abordado, tanto do
referencial tedrico como do desenvolvimento metodolégico.



8 BOOK

Para realizacdo desta etapa, foi confeccionado e impresso um book com informagdes do
presente trabalho. Nele, ha painéis, cartela de cores, materiais e aviamentos, fichas técnicas e
fotos do editorial feito com as pecas desenvolvidas.

Segundo Colin e Elinor Renfrew (2010), esse aspecto comprova a atencao aos detalhes do
designer, além de ser um artificio para mostrar a sua capacidade para direcionar uma proposta de
estilo completa. “Cada imagem é meticulosamente construida, produzida, iluminada e fotografada”
(RENFREW; RENFREW, 2010, p. 159,).

Figura 67 — Book impresso.

Fonte: acervo da autora, 2020.
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Figura 68 — Editorial da cole¢éo — Linha Goshing.

Fonte: acervo da autora, 2020.

Figura 69 — Editorial da colec&o — Linha Goshing.

Fonte: acervo da autora, 2020.
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Figura 70 — Editorial da colec&o — Linha Revealing.

Fonte: acervo da autora, 2020.

Figura 71 — Editorial da colec&o — Linha Revealing.

Fonte: acervo da autora, 2020.
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Nessas figuras, observa-se o editorial realizado, que esta presente também no book
impresso. Portanto, neste momento, vale ressaltar o trabalho por angulo panoramico, um olhar que

auxiliard a compreender o préximo topico.



9 RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente trabalho apresentou-se com a proposta de desenvolver uma colecdo de
streetwear inspirados no projeto Ten lcons Reconstructed. O que possibilitou a execucdo foi a
liberdade para criacdo estabelecida na plataforma de inovacao das paginas do Textbook (ABLOH;
CAINE, 2017).

A colecéo que foi desenhada alinhou-se com as macrotendéncias, quando consideradas
caracteristicas de tecidos e versatidade das pegas, e com as microtendéncias quando observados
cores, aviamentos e design.

Por mais que o estilista Virgil Abloh e o diretor criativo da Nike, Inc Andy Caine,
explicassem o impedimento de barreiras para criacao, foi importante a constituicdo de um alicerce
vinculado ao projeto. Dessa forma, o processo de concepc¢ao da colecao obteve as linhas Goshing
e Reaveling.

Esta relagdo citada no referencial tedrico, do streetwear com grandes empresas
internacionais, atualmente, vai muito além de Adidas e Nike, pois h& Fila, Lacoste, Off White,
Stussy, Fendi, Gucci, Prada, entre muitas outras que tém essa ligacao estabelecida por um cenario
global, acompanhado de uma forte influéncia de artistas de diversos géneros, e essa influéncia
ocorre a todo instante e a todo momento em redes socias, como Instagram, Twitter, Youtube,
Tiktok, Twitch e Facebook. Observa-se, aqui, que o peso das atitudes dos artistas segue uma linha
crescente (de 1986, na ascensdo do grudo Run DMC'’s, ao ano de 2020), quando relacionado ao
marketing das marcas.

O referencial teédrico foi de suma relevancia para a compreensdo da maneira histérica do
surgimento do streetwear, e ressaltar a questao identitaria foi o caminho mais coerente encontrado
para absorver informacdes de movimentos culturais. A metodologia adotada enriqueceu a
construcdo deste trabalho, com uma visédo ampla. Treptow (2013) descreveu Pesquisa em Moda,
Design e Desenvolvimento de forma que fosse possivel compreender essa cadeia imensa que a
moda abrange.

Assim, foram criados 153 esbogos, dos quais foram selecionados 50 deles e
consequentemente 12, para que apenas dois fossem confeccionados. A escolha da cor e do tipo
de tecido utilizados levou em consideragdo os Tem Icons Reconstructed, cuja maioria possui
material flexivel e cor branca. Acredita-se que o resultado mais valioiso para este trabalho é

inspirar outras pessoas a criarem, sem quaisquer amarras.
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10 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa embasou-se em temas centrais, como Moda e vestuario, observando tal
qual uma difusora de tendéncia e informacfes. Buscou-se esquematizar um texto argumentativo
abordando o tema identidade, assim como a trajetéria do streetwear, e, por fim, o empreendimento
Ten Icons Reconstructed € abordado, tudo isso para que seja possivel compreender a linha criativa
até chegar a colecdo On the run.

Pesquisas de Comportamento, de Mercado, de Tendéncias e de Tema de colecao sdo
instrumentos pensados e desenvolvidos por Doris Treptow (2013), que, por sua vez, propde um
método eficiente para o desenvolvimento de novos produtos. As pecas produzidas representam o
lifestyle do consumidor, portanto, foram incorporadas a elas todas essas pesquisas, além das
etapas mais visiveis observadas em Design.

Entéo, conclui-se que, neste trabalho, o objetivo de desenvolver uma cole¢do de moda
streetwear com inspiragcdo em um empreendimento grandioso chamado Ten Icons Reconstructed
foi alcancado. A realizacdo deste estudo contemplou uma experiéncia completa, pois todas as
etapas foram vienciadas e executadas pela autora. Os aprendizados obtidos durante o percurso do

trabalho tiveram importéncia profissional, académica e pessoal.
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