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RESUMO

A presente pesquisa teve como objetivo entender o mercado de moda atual e trazer o armario
capsula como alternativa a um novo consumidor, mais exigente e consciente de si e de todo. Para o
desenvolvimento da colecdo que se intitula Dualidade, utilizou-se os processos metodoldgicos de
Treptow (2013), com estrutura baseada na criacdo e producdo de produtos, adaptado conforme
necessario. As pecas foram desenvolvidas para serem versateis a ponto de poderem integrar um
armario capsula, inspiradas no conceito da dualidade luz e sombra, utilizam dessa versatilidade como
ferramenta sustentavel e a identificagdo com o produto como meio para prolongar a vida (til dos
mesmos. Além disso, foram projetadas com foco na meia-estagdo, para que assim seu uso se faca
possivel em qualquer estacdo do ano.

Palavras-chave: armario-capsula; consumo consciente; novo consumidor; versatilidade.

ABSTRACT

This research aimed to understand the current fashion market and bring the capsule cabinet as an
alternative to a new consumer, more demanding and aware of himself and of all. For the development
of the collection called Duality, the methodological processes of Treptow (2013) were used, with a
structure based on the creation and production of products, adapted as necessary. The pieces were
developed to be versatile to the point of being able to integrate a capsule cabinet, inspired by the
concept of duality light and shadow, use this versatility as a sustainable tool and the identification with
the product as a means to prolong their useful life. In addition, they were designed with a focus on
mid-season, so that its use is possible in any season.

Keywords: capsule-cupboard; conscious consumption; new consumer; versatility.
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1 INTRODUCAO

O mundo esta em constante mudanca e, sendo a moda uma representacao da sociedade a
sua volta, necessita reinventar-se sempre (PALOMINO, 2002). Isso porque, como disserta Miranda
(2008, p.15) “desde os primdrdios da historia as pessoas usam de objetos para interagir socialmente.
A relacdo pessoa-objeto é uma relagdo simbdlica e, como tal, reveladora de praticas sociais e
culturais.” Em 2018, o instituto Akatu® realizou uma pesquisa acerca do consumo consciente no
Brasil, a qual indicou que a populacédo brasileira ndo s6 possui o desejo de ser mais sustentavel,
como o numero de iniciantes nesse estilo de vida aumenta gradualmente e, com isso, 0 consumismo
inconsequente e exagerado passa a estar fora de sintonia com o novo comportamento social
(AGUIAR ET AL, 2010).

Carvalhal (2018) reitera que “ao que parece, a moda também esta em transigdo. De um jeito
(pela ampliacdo da consciéncia) ou de outro (pela falta de dinheiro), o consumo esta mudando. Isso é
fato.” No mesmo sentido, Aguiar et al (2010) ressalta ainda a necessidade da reformulagdo do
sistema de moda e a renovacao das propostas de design, trazendo ciclos de vida mais longos para os
produtos e movimentos educacionais para um consumo mais intelectualizado. Diante desse contexto,
nota-se que pensamento social e consumo de moda se conectam, visto que consumir moda significa
consumir identidade, € um exercicio de relacionamento com si mesmo, com 0 outro e com o social
(CARVALHAL, 2016). O autor referido, também afirma que

daqui para frente as necessidades da sociedade e do planeta determinardo as
necessidades das organizacbes e definirdo o mercado. Para sobreviver (e
transformar), vamos precisar nos conectar com novas habilidades e conhecimentos,
principalmente o autoconhecimento, para pessoas e marcas (CARVALHAL, 2018, p.
275).

Deste modo, pode-se constatar que a perda de sentido na moda e a necessidade de
mudanca se dao a partir do momento em gque a consciéncia do consumidor passa a ser desenvolvida:
ele ndo apenas intelectualiza o consumo, conforme citado, como também busca por marcas que
tenham sentido com suas crencas e valores, ou seja, quanto mais alto o nivel de consciéncia e de
autoconhecimento, maior a busca por marcas com personalidade bem definida, capazes de gerar

identificacdo. Nesta mesma légica, Lipovetsky (2005) reforca que

hoje, os consumidores sdo mais bem informados, mais exigentes e a uma s6 vez
mais sensiveis aos pre¢os e menos sensiveis & marca enquanto tal. Assim, passa-
se do luxo a qualquer pregco nos anos 1980, a justificagdo do prego pelo valor da
criacdo, pelo valor do universo imaginario ou ainda pelos valores compartilhados
com a marca (LIPOVETSKY, 2005, p 124).

Portanto, € possivel evidenciar que se a sociedade muda, os consumidores mudam e, uma
vez que o mercado de moda se viabiliza através do consumo, com a dependéncia do consumidor
para existir, necessita adaptar-se ao mesmo. Além disso, quando se trata de sustentabilidade,

constata-se a necessidade de que a industria da moda identifique meios de produzir roupas que

! AKATU, 2018. Disponivel em <https://www.akatu.org.br/publicacoes/ > Acesso em: mar¢o, 2020.
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gerem maior compromisso entre a pega e o consumidor, iniciativa que aumenta a vida util do produto
e faz com que a necessidade de descarte passe a ser bem mais remota. (SALCEDO, 2014).

Assim, sera desenvolvida uma colecdo que visa estar habil a integrar um armario capsula, o
qual, de acordo com o site Decor Facil®, consiste em uma versdo enxuta de um guarda roupa
tradicional. Por conseguinte, a colecdo tera como foco explorar o aumento da vida Util das pecas
desenvolvidas através de iniciativas que estimulem o consumidor a permanecer por mais tempo na
posse das mesmas. Para tal, se fara uso de tecidos com longa durabilidade e desenvolvidas roupas
multifuncionais, as quais buscam, por meio de diversos niveis de envolvimento, construir uma relagéo
mais sélida e duradoura entre produto e consumidor (FLETCHER & GRASE, 2011).

Na realizacdo deste projeto serd adotada a metodologia de Treptow (2013), adaptada
conforme as necessidades da cole¢do. Segundo a autora, acima de qualquer coisa, o designer deve
conhecer profundamente seu mercado-alvo. A fim de dar suporte ao trabalho, o referencial teérico
abordara assuntos como moda, sociedade e identidade, o novo consumidor de moda, o papel do
designer de moda, a vida util dos produtos de moda e armario capsula.

A colecao Dualidade ser4 composta por pecas de meia-estac;éoB, com facil adaptacdo a
qualquer época do ano. Tem como base de inspiragcdo a grande transformacdo e processo de
conscientizacdo que a sociedade passa atualmente e, com isso, empregara conceitos como o de luz
e sombra, o que vai de encontro & citacdo de Carvalhal (2018, p. 41): “estamos vivendo (entre) os

melhores e os piores momentos da histéria da humanidade”.
1.1 JUSTIFICATIVA

Justifica-se a relevancia deste trabalho pelo fato de que, atualmente, nossa sociedade passa
por uma transformacdo social e de padrbes de consumo, a qual acarreta em uma consequente
mudanca no consumidor de moda. Conforme mencionam Rech e Souza (2009), o consumidor atual
busca por uma vida mais saudavel, com novos valores pessoais e de todo. Estes se chamam
“LOHAS” (Lifestyle of Health and Sustainability”) e tem como filosofia a unido entre corpo e espirito,
sdo engajados em causas sociais e aliam totalmente seu estilo de vida e valores com os produtos que
consomem. Ou seja, ha uma necessidade de que se repense o sistema de moda e suas propostas de
design, para que se gerem ciclos de vida mais longos para os produtos e movimentos educacionais
para um consumo mais intelectualizado.

Neste contexto mostra-se a importancia deste estudo, pois, devido ao mercado ainda estar
em transformacao, o nimero de fontes de pesquisa que falam sobre o assunto ainda & muito restrito,
portanto, este trabalho almeja servir como fonte de informacdes e busca de alternativas neste novo
cenario, e visa produzir uma cole¢do habil a integrar um armario capsula, compreendera conceitos

como o aumento de vida Util dos produtos e, dentro disto, pecas de qualidade e multifuncionais.

2 Décor Facil, 2020. Disponivel em: <https://www.decorfacil.com/armario-capsula/> Acesso em: maio, 2020.
8 Estacdo em que o frio e o calor ndo séo rigorosos. Disponivel em: https://www.dicio.com.br/meia-estacao/
Acesso em: maio, 2020.

Estilo de vida em salde e responsabilidade. Disponivel em: < https:/translate.google.com.br/?hl=pt-
BR#view=home&op=translate&sl=en&tl=pt> Acesso em: maio, 2020.
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https://www.dicio.com.br/meia-estacao/
https://translate.google.com.br/?hl=pt-BR#view=home&op=translate&sl=en&tl=pt
https://translate.google.com.br/?hl=pt-BR#view=home&op=translate&sl=en&tl=pt

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma colecdo habil a integrar um armario capsula como alternativa voltada a um

novo mercado de moda.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Pesquisar sobre o atual momento do mercado da moda;

e Analisar o novo consumidor de moda e seus estimulos;

e Demonstrar a importancia da versatilidade, da matéria-prima de qualidade e consequente
longevidade para os produtos;

e Explorar a versatilidade através de roupas multifuncionais, basicas e atemporais;

e Trazer o conceito de armério capsula como alternativa para o aumento da vida util dos

produtos de moda.



2 PROBLEMA PROJETUAL

Segundo Marcos e Schulte (2009), a crise ambiental e o consumismo da atualidade geram
uma crescente preocupacdo mundial. Governos, organizagfes publicas e privadas, universidades,
sociedades e designers comegcam a adaptar-se ao desenvolvimento sustentavel. Lipovetsky (1989)
diz que a moda é o espelho da sociedade e que compreender o consumidor, através dos reflexos
desta, € um dos fatores mais importantes para futura sobrevivéncia das industrias de moda. Com
isso, pode-se afirmar que no momento em que a sociedade muda, a moda também precisa mudar.
Neste sentido, Carvalhal (2018, p.35) reforga: “enquanto as pessoas estdo se transformando, o
mercado estd mudando”.

Moda também esta totalmente ligada a identidade, como também afirma Carvalhal (2016, p.
65) “estudos apontam que os consumidores decidem entre marcas tomando como base a
personalidade percebida. Ao vestir uma marca, o consumidor espera vestir identidade, expressando-
se por meio dela”. Assim sendo, uma vez que o consumidor expande sua consciéncia, todos esses
fatores passam a ser levados em consideragéo na hora de se efetuar uma compra.

Portanto, este trabalho busca responder ao seguinte questionamento: Como desenvolver uma

colegdo habil a integrar um armério cidpsula como alternativa voltada a um novo mercado de moda?



3 REFERENCIAL TEORICO

Para a realizagdo deste projeto, o referencial teérico estd embasado em autores que abordam
temas pertinentes ao trabalho, este que esta divido em trés sec¢fes: a primeira, Moda, Sociedade e
Identidade, descreve as mudancas da sociedade e o novo consumidor de moda. A segunda,
cognominada de O Papel do Designer de Moda, visa salientar a responsabilidade social que possui o
mesmo. A terceira secdo, por fim, intitula-se de O Ciclo de Vida dos Produtos de Moda e apresenta

uma subsecéo intitulada de Armario Céapsula.
3.1 MODA, SOCIEDADE E IDENTIDADE

O termo “moda” vem do latim modus e significa “modo”, “maneira”. Em inglés, moda é
fashion®, corruptela da palavra fancesa facon, que também significa “modo”, “maneira”. Como cita
Treptow (2013), a moda é algo que sempre esteve presente na vida dos homens, desde o inicio de
sua evolucdo e, muito cedo, a roupa ja servia como diferenciador social. Palomino (2002) define
moda como um sistema que acompanha o vestuério e o tempo, parte de um contexto politico, social e
sociolégico. Afirma ainda, que para se entender moda basta analisar os periodos da histéria e as
transformacdes do homem durante os seéculos, pois ao acompanhar/retratar/simbolizar essas
mudancas, percebe-se que a moda serve como reflexo das sociedades a sua volta. Carvalhal (2016
p. 16) aponta que “as roupas tém significado e podem ser uma forma pessoal e poderosa de
comunicar tudo, desde orientagdo sexual a status social”.

Com isso, pode-se entender que moda, sociedade e identidade sdo conceitos interligados,
visto que a moda acompanha a cultura ndo s6 do meio como também da época, ou seja, 0
desenvolvimento e a realidade do ser humano. Além disso, moda também confere identidade e
expressao ao individuo, Fidalgo (1999, p. 97) diz que “fora da linguagem, oral ou escrita, ha todo um
vastissimo campo de comunicac¢des ndo verbais que estruturam a organizagdo social e conferem
coeréncia aos grupos de individuos”, sendo um destes a comunicagao através de artefatos, como
joias e roupas. A moda, portanto, possibilita a revelacdo de tracos de identidade e contexto de vida,
em outras palavras, consegue trazer para o mundo material caracteristicas subjetivas do ser humano.

Embacher (1999) declara que o individuo torna-se um representante de si mesmo a partir do
momento em que constitui seu préprio estilo e, neste mesmo contexto, Baudrillard (1995), avalia que
a mercadoria é acima de tudo um signo, ou seja, as pessoas nao consomem o0 objeto em si, mas o

que ele representa, o subjetivo. Nacif (2001) reitera ainda que,

0 objeto e, por conseguinte, o vestuario, € um substrato material portador de
significado e, como tal, nos remete ao conceito do qual é a representacao concreta,
€ ao mesmo tempo, a matéria e a técnica com as quais foi feito. Desse modo,
podemos dizer que a origem do vestuario estd na manifestagdo de um significado
tanto individual quanto sécio-cultural (NACIF, 2001, p. 74).

®> Moda, modo ou maneira. Disponivel em: < https://translate.google.com.br/?hl=pt-BR#en/pt/fashion>. Acesso
em: maio, 2020.



Portanto, apds considerar os diversos fatores que englobam o vestir, pode-se afirmar que
cada sujeito se veste de maneira Unica, e a moda, tanto gera identificacao social quando singulariza o
individuo, é a duplicidade de reforcar tanto sua singularidade quanto seu sentimento de
pertencimento no mundo. Carvalhal (2016) pontua que, assim como se busca por pessoas que nos
entendam, sentir-se acolhido por uma marca significa também sentir-se compreendido. Ou seja, 0
consumidor, e especialmente o novo, busca por produtos que facam sentido com seu estilo de vida,

crencas e valores.
3.1.2 O Novo Consumidor de Moda

Conforme o site HBS® (2016), a indUstria de vestuario corresponde & 10% das emissdes
globais de carbono, o que a deixa atras apenas do petréleo. Dados como este tém contribuido para
uma evolucéo de consciéncia social, a qual da origem a um novo consumidor. Giannetti (2016, p. 3)
diz que “desperdicio e escassez de recursos, condicdes desumanas de trabalho e concentragéo de
riqgueza sdo alguns dos sinais do esgotamento do consumismo” e Castilho (2008, p 15) afirma que
desacertos do mundo parecem “fazer o ser humano ora sair a procura de experiéncias e vivéncias
sensivelmente fortes, ora se encasular, voltar para o lar, para si mesmo, se recobrir em seu habitat,
rodeado de objetos Unicos e sensiveis”. Desta forma, pode-se ratificar que eventos negativos podem
ter servido como um “alarme” na sociedade, concebendo um novo olhar para o consumo, mais critico
e complexo.

Kotler (2010) assinala que atualmente os consumidores buscam por produtos e servigos que
Ihes proporcionem experiéncias e toquem seu lado espiritual. S&o consumidores que segundo Rech e
Souza (2009) prezam por uma vida mais saudavel, com novos valores pessoais e de todo e almejam
a preservacdo do meio através da utilizagdo consciente dos recursos naturais. Estes consumidores
sdo chamados de “LOHAS” (Lifestyle of Health and Sustainability) e consomem alinhados ao que

acreditam. Neste sentido, Faggiani (2006), disserta que

o luxo futuro se sustentard no desenvolvimento do individuo, fisicamente,
moralmente e espiritualmente. O luxo seréd cada vez mais uma nova maneira de ser
do que um objeto material, menos extravagante e mais auténtico. O novo luxo
possibilitara ao ser humano redescobrir seu tempo livre, o lazer e a qualidade de
vida, e serad caracterizado pela inteligéncia e pelo bom gosto. O luxo deve se
deparar novamente com sua verdadeira funcdo que € da identidade (FAGGIANI,
2006, p. 43).

Posto isso, pode-se entender que as mudancas causadas na sociedade interferem
diretamente no mercado da moda, jA que esta precisa gerar identificacdo com o produto para que
haja consumo. Nesta logica, Kotler (2010) diz que para estabelecer conexdo com o0s seres humanos,
as marcas necessitam ter DNA, uma diferenciacdo verdadeira e, Bauman (2009, p 126) corrobora

dizendo que: “[...] novas necessidades exigem novas mercadorias, que por sua vez exigem novas

6 HBS (Harvard Business School). Disponivel em: <https://digital.hbs.edu/platform-

rctom/submission/reformationmaking-sustainability-trendy/>. Acesso em: mar¢o, 2020.



necessidades e desejos; o advento do consumismo augura uma era de obsolescéncia embutida dos
bens oferecidos no mercado e assinala um aumento espetacular na indistria da remocéao do lixo”.

O consumidor, portanto, ja ndo é mais atraido “apenas” pelo produto em si, mas sim, por tudo
a que este se associa. Assim, Carvalhal (2018, p. 318) declara que “é preciso voltar a fazer moda
com propésito. Moda além da roupa. Moda a favor das pessoas e do planeta. O presente (que vem
se desenhando) n&o vai ter espago para marcas (de qualquer setor) sem essa consciéncia”. Em
consequéncia disto, o papel do designer de moda neste cenario torna-se ainda mais complexo e

importante.

3.2 O PAPEL DO DESIGNER DE MODA

De acordo com Treptow (2013), o termo fashion designer possui duas tradugdes aceitas:
estilista ou designer de moda. O termo designer remete a produc¢éo industrial e contexto de mercado,
enquanto estilista associa-se a algo mais criativo e livre de preocupa¢des mercadolédgicas. Entretanto,
Christo, apud Pires (2008) salienta que o designer de moda ndo deve deixar de lado aspectos
subjetivos, como contetido simbdlico, por exemplo.

Herchcovitch (2007, p. 51) evidencia que “o interesse pela figura publica do estilista
aumentou, e muito: vai desde o motivo pelo qual vocé sai na rua de jeans e moletom ao roteiro de
sua viagem de férias”. No mesmo sentido, Schulte e Lopes (2008) reforcam que itens de moda e
vestuario exercem grande influéncia nas pessoas e que, através de produtos com apelo ecoldgico,
tem a oportunidade de disseminar o desenvolvimento sustentavel e o consumo consciente. Desta
forma, percebe-se que o designer de moda possui grande responsabilidade social, seja através de
sua figura publica ou de suas criagfes e tem, portanto, grande importancia no momento de passagem
gue a sociedade vivencia hoje.

Cietta (2017, p. 430), afirma que “n&o devemos criar uma moda sustentavel, mas sim tornar
sustentavel a moda” e, sendo o designer a mente por tras das criagbes de moda, torna-la mais
sustentavel € um desafio, pois como avalia Manzini e Vezzoli (2008), o papel do designer neste
processo de transicéo para a sustentabilidade ndo consiste em projetar estilos de vida sustentaveis,
mas sim, em propor oportunidades que tornem esse estilo praticavel.

Posto isso e com base nas demandas do novo consumidor, percebe-se que o designer
desempenha um papel onde se faz importante tanto suas preocupacfes mercadoldgicas quanto seu
lado mais sensivel e criativo. Para mais, fica claro que ele precisa trabalhar em conjunto com as
demais é&reas da empresa, como por exemplo, alinhar criagdes a campanhas e movimentos
promovidos pela marca, uma vez que desta maneira cria propostas atrativas e funcionais a este novo

e necessario estilo de vida. A partir do tépico seguinte, serdo abordadas algumas.



3.3 VIDA UTIL DOS PRODUTOS DE MODA

Para tornar a moda sustentavel ainda existe um longo caminho, porém, sua trajetéria
necessita iniciar-se de algum ponto. O Movimento Fashion Revolution’, em seu indice de
Transparéncia da Moda no Brasil (2019, p. 10), enfatiza a importancia de criar iniciativas que auxiliem
neste percurso, como por exemplo, “usar menos recursos em seus processos produtivos e incentivar
seus clientes a consumir menos, cuidando melhor de suas roupas e incentivando a usa-las por mais

tempo”. Nessa logica, Salcedo (2014) reforgca que

pensar na durabilidade de uma pecga é pensar em como retardar a necessidade de
conserta-la e em como facilitar seu processo de reparo. Para alcancar tais objetivos,
€ fundamental selecionar materiais de qualidade e apostar em uma confecgao
duradoura. Essas duas acgdes exercem influéncia na durabilidade fisica e visual da
peca, 0 que, hipoteticamente, implica na menor necessidade de novas aquisicdes
(SALCEDO, 2014, p.46).

A vista disso e por levar-se em consideracdo que, conforme Manzini e Vezzoli (2008), a vida
atil de um produto é mensurada a partir do tempo que 0 mesmo conserva suas capacidades e
comportamento dentro de um nivel preestabelecido, pode-se perceber que a partir do momento em
gue a marca investe em materiais e producgdo de qualidade, j& esta dado um grande passo para que
0 produto permaneg¢a por mais tempo nas maos do usuario, visto que aumentam as chances deste
ndo apresentar deterioracdes.

Sob essa mesma perspectiva, Salcedo (2014) levanta a importancia do papel do cliente neste
aspecto, pois o processo de manutencao do objeto é responsabilidade de quem o possui e, perante a
isso, salienta a necessidade do designer/marca conscientizar o consumidor, bem como pensar em
alternativas que reduzam a necessidade de lavagem. O autor ainda lembra que a etiqueta, neste
caso, pode ser uma Uutil e eficaz ferramenta, pois esta pode conter informacbes acerca de
conservacgao e uso adequado, por exemplo.

Outro ponto, levantado por Savas (2004), é que o produto tem uma possibilidade muito maior
de descarte no momento em que deixa de atender as expectativas de seus usuarios e este evidencia
ainda que o enfraquecimento da ligagcdo emocional entre as pessoas e 0s produtos incentiva um
consumo bem mais acelerado. Com isso, destaca-se a relevancia de conseguir tornar o produto
interessante e cativante o suficiente para que as pessoas passem a ter identificacdo e apego ao bem
em questao.

Ainda neste sentido, conforme Salcedo (2014), o movimento

Slow Fashion (moda lenta) enxerga o consumidor e seus atos como parte importante
da cadeia. Ao contrario do que se poderia pensar, a moda lenta ndo € um conceito
baseado no tempo, e sim na qualidade, que no fim, evidentemente, tem alguma
relacdo com o tempo dedicado ao produto. A maior conscientizacdo de todas as
partes envolvidas, a velocidade mais lenta e a énfase na qualidade dao lugar a
relacBes diferentes entre o estilista e o produtor, o fabricante e as pecgas, a roupa e o
consumidor (SALCEDO, 2014, p.33).

! Revolucao da moda. Disponivel em: <https://translate.google.com.br/?hl=pt-

BR#view=homeg&op=translate&sl=en&tl=pt&text=fashion%20revolution> Acesso em: maio, 2020.
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Dessa forma, promove-se a conscientizagdo do usuario, identificacdo, gera-se apego e cria-
se pecas funcionais, multifuncionais e atemporais, 0 que ndo apenas diminui o consumo e, por
conseguinte a producdo de residuos, como também passa a introduzir em suas vidas um

comportamento mais consciente e sustentavel.

3.3.1 Armério Capsula

Apesar do paradigma de que “mais é melhor” ainda ser muito predominante na sociedade
atual, a ideia de viver com o essencial, considerado suficiente para que se viva bem, torna-se a cada
dia mais popular (BENSON, 2002). Segundo Fletcher e Grose (2011, p. 136) “embora nos “paises
desenvolvidos” estejam se tornando mais ricas, as pessoas, em geral, ndo estdo se tornando mais
felizes” e em consequéncia deste fato, o estilo de vida minimalista comec¢a a ganhar cada vez mais
adeptos. De acordo com Muller (2019, p. 4) “o minimalismo n&o € apenas uma forma de viver ou de
encarar 0s bens que possui; é descobrir o que é melhor para si, sendo responsavel pelo que vocé
tem, pelo que vocé compra, pelo que vocé faz e pela pegada que vocé deixa no mundo”, ou seja,
minimalismo trata-se também de responsabilidade, com si mesmo e com o mundo em volta. Neste
mesmo raciocinio, Karg (2015) evidencia que, no mundo todo, blogueiros de moda se dizem
cansados das tendéncias e mostram-se cada vez mais interessados em uma mudanca de valores
internos e em mais simplicidade. A partir destes fatos, tanto estas pessoas que consomem de
maneira mais consciente como profissionais do ramo da moda tém recebido positivamente conceitos
que reduzem o consumo e o impacto ambiental, o que faz com que a tendéncia do armario capsula
também cresca cada vez mais (KUMAR E VACCARO, 2017). Ellington (2018, p. 9-10) descreve o

Armario Capsula como “o pesadelo dos estilistas guiados pelas tendéncias” e afirma que

seu propésito € ajudar as mulheres a refinar seus guarda-roupas abarrotados e
deixar sO pegas essenciais e de boa qualidade que podem ser usadas e reusadas
qguantas vezes elas quiserem. [...] A ideia é ter um guarda-roupa com pecas
atemporais que podem ser misturadas e combinadas para criar uma infinidade de
looks (ELLINGTON, 2018, p. 9-10).

Desta maneira, constata-se que além dos atributos ja citados, o Armario Capsula também
contribui com o autoconhecimento e melhor qualidade de vida, j& que além de fazer com que as
mulheres que o adotam reflitam sobre as pecas que o compdem e o porqué delas estarem ali, ele
também torna o processo da escolha de look mais simples, o que facilita no dia a dia e gera menos
stress. Por este mesmo angulo, Castilho (2017) afirma que integrar versatilidade a itens de moda
confere mais praticidade a vida multifuncional da mulher, além de possibilitar que uma Unica peca de
roupa torne-se um investimento de melhor custo-beneficio e Rector (2014) reitera que o foco do
armario capsula consiste em sua composigdo, a qual incorpora pecas versateis, de longa
durabilidade, maior qualidade e em menor quantidade, além de refletir o estilo individual de cada
pessoa. Ademais, a adicdo de novas pecas possui o intuito de complementar, diversificar, reforcar o
estilo e experimentar novas tendéncias (KUMAR E VACCARO, 2017).
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Ao visar os valores da nova sociedade e, consequentemente do novo consumidor, pode-se
afirmar que o aumento da vida Util dos produtos de moda, por meio de intervencdes de design e
outras iniciativas, como o uso de tecidos duraveis e do conceito de armario capsula, contribui para um
mundo mais consciente, o que deixa claro o importante papel que possui 0 designer neste contexto.
Considera-se que, através dos referidos fatos, se possui embasamento teérico suficiente para que se
prossiga a préxima sessdo deste projeto, a qual consiste na metodologia que sera adotada no

desenvolvimento do mesmo.
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4 METODOLOGIA

A metodologia abordada neste trabalho sera a de Doris Treptow (2013), adaptada conforme a
necessidade. A autora enfatiza que para se obter coeréncia na colecdo, é necessario o uso de
metodologia no processo de criacdo. De acordo com Rech (2002, p. 57) “produtos resultantes de
design tem um melhor desempenho que aqueles desenvolvidos por métodos empiricos [...].” Assim,
pode-se observar que dentre os fatores diferenciais do profissional de design estdo o planejamento e
uso de metodologias.

A metodologia de Treptow (2013) possui estrutura baseada na criagdo, produgdo e venda de
produtos, onde considera como primeira etapa necessaria definicdo do perfil do consumidor e da
marca, seguido da pesquisa em moda, a qual destaca a necessidade da constancia da mesma na
vida do designer de moda, visto que pontua as mudancas, a valorizacdo do novo e a oportunidade
para o uso da criatividade aspectos que tornam cativantes as carreiras no ramo da moda. As etapas
da pesquisa em moda adotadas no presente trabalho serdo: Pesquisa de comportamento, pesquisa
comparativa de mercado, pesquisa de tendéncias e pesquisa de tema de colecao.

Jones (2002, p. 147) diz que o designer de moda deve “olhar além daquilo que ja existe e
encontrar uma nova combinacéo de ideias e materiais que ira satisfazer os desejos e necessidades
das pessoas.” Ou seja, acima de estar sempre atualizado do que esta sendo langado e usado, deve
entender as pessoas com as quais deseja se comunicar. Este processo de design pertence a etapa
na qual se engloba inspiracao, cores, tecidos, aviamentos, elementos do design, principios do design,
elementos de estilo, desenhos, mapa de colecéo e reunido de definigc&o.

A fase seguinte é a do desenvolvimento, que consiste no inicio da producdo das pecas da
colecao, onde serdo utilizadas as etapas de modelagem, ficha técnica, producdo, mostruério, editorial
e confec¢do do book. Treptow (2013, p. 151) diz que “a modelagem esta para o design assim como a
engenharia esta para a arquitetura”, reforca assim a importancia desta parte. Por fim, da-se
sequéncia a etapa de promogéao, onde se executard lancamento e divulgacdo, momento que Treptow
(2013) ressalta ser a primeira apresentacdo de uma colecéo, tanto para a equipe de vendas quanto
para os clientes.

A presente pesquisa usa a metodologia de planejamento de cole¢do, a qual ird servir como
guia para o desenvolvimento da mesma através das etapas da metodologia de Treptow (2013),
adaptadas conforme necesséario. No quadro 1, observam-se as etapas metodolégicas de Treptow
(2013) adaptadas pela autora:



Quadro 1- Etapas metodologicas de Treptow (2013) adaptadas pela autora.

Divisao

Etapas de Treptow (2013)

Pesquisa em moda

Pesquisa de comportamento
Pesquisa comparativa de mercado
Pesquisa de tendéncias

Pesquisa de tema de colecéo

Design

Inspiracdo

Cores

Tecidos

Aviamentos
Elementos do design
Principios do design
Elementos de estilo
Desenhos

Mapa da colecéo

Desenvolvimento

Modelagem

Ficha técnica
Producéo
Mostruario

Editorial

Confeccao do book

Promocéo e comercializacdo

Lancamento e divulgacéo
Desfile LAB 512

Fonte: TREPTOW, 2013; adaptada pela autora, 2020.
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O gquadro acima compreende as principais etapas a serem realizadas no desenvolvimento do

deste projeto de moda e, com isso, percebe-se que desenvolver uma cole¢cdo de moda solicita, além

do desenvolvimento de um produto, planejamento, o qual deve ser feito baseado em uma

metodologia escolhida pelo autor. Por conseguinte, a préxima se¢do compde-se, fundamentada nas

metodologias descritas, das pesquisas para o desenvolvimento do projeto.
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5 DESENVOLVIMENTO

Esta secao compreende as etapas de desenvolvimento do projeto e consiste na pesquisa de
comportamento, pesquisa de tendéncias, pesquisa comparativa de mercado e pesquisa de tema da

colecao.
5.1 PESQUISA DE COMPORTAMENTO

Segundo Treptow (2013, p. 72) a moda estd em constante renovacdo e a pesquisa de
comportamento consiste, basicamente, em “acompanhar os habitos de consumo do publico-alvo e
seus interesses atuais, como lugares que esta frequentando, idolos da musica, cinema, televisédo e
temas de interesse, por exemplo.” No mesmo sentido, Seivewright (2007) considera que o designer
necessita acompanhar o zeitgeist8 para que consiga captar as mudancas preferenciais dos
consumidores, ou seja, é primordial que se observe as mudancas sociais e tendéncias globais, para
que assim, se compreenda o publico-alvo e antecipe seus desejos. Neste seguimento, Treptow

(2013) reforga ainda que

a relagdo de uma marca com seu consumidor deve ser afinada. O designer precisa
conhecer quem sdo os idolos atuais de seus clientes. O ambiente da loja, a
composigdo das vitrines, até a misica que toca sdo fatores que podem estimular ou
reduzir o desejo da compra. O designer deve saber com quem seu mercado alvo se
identifica ou quem admira (celebridades) (TREPTOW, 2013, p. 73).

Desse modo, para que uma marca consiga gerar identificagdo em seu publico necessita estar
por dentro de quem € este com quem deseja se comunicar, pois cada vez mais o consumidor atual
busca por marcas e produtos com 0s quais se identifique e sinta-se compreendido. Nesta mesma
I6gica, Volli (2006; p. 220) diz que “tal é a forma caracteristica do objeto-mercadoria contemporaneo:
ser feito & nossa imagem e semelhanga, como um decalque que é também um retrato” e Carvalhal
(2018) salienta ainda que ndo havera mais espago para marcas sem a consciéncia da necessidade
de fazer moda além da roupa, com propésito e a favor das pessoas e do planeta: ‘menos produto e
mais servigo’.

Fundamentado nisto definiu-se o publico-alvo deste projeto e, para que se consiga visualizar
com mais clareza o estilo de vida da marca e dos possiveis consumidores, desenvolveu-se um painel
semantico (Figura 1) com o intuito de apresentar atitudes e valores com as quais este trabalho

pretende associar-se.

8 Espirito da época. Disponivel em: < https://www.significados.com.br/zeitgeist/ > Acesso em: maio, 2020.


https://www.significados.com.br/zeitgeist/
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Figura 1 - Estilo de vida do publico-alvo.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Como ja citado, Rech e Souza (2009) descrevem como “LOHAS” (Lifestyle of Health and
Sustainability) os consumidores que acreditam na unifo entre corpo e espirito, engajam-se em
causas sociais e aliam seu estilo de vida e valores aos produtos que consomem. Ja lyer e Muncy
(2009) trazem o conceito de consumidores do tipo simplifiersg, 0s quais acreditam que consumir o
essencial pode relacionar-se com a busca por uma vida mais feliz e com suas crencas praticas e
espirituais, por isso, sdo interessados tanto em reduzir niveis de consumo como em habitos de
consumismo mais simples. O publico-alvo da colecdo que sera desenvolvida possui caracteristicas
semelhantes as descritas, percebe-se a importancia da colecéo possuir sentido e ser coerente com

os valores de tal consumidor. Neste sentido, Carvalhal (2016) afirma que

[...] as marcas precisam conhecer bem o seu publico. E precisam manter a sua
esséncia. Precisam oferecer uma proposta clara (de significado), que seja capaz de
atender determinado tipo de publico (independentemente da forma de
segmentacao). Pois até mesmo as pessoas mais livres (auténticas), que ousam
(misturam) mais e ndo conseguem, as vezes, se definir num Unico estilo, quando
consomem estdo misturando significados de coisas com as quais tem afinidade
naquele momento (CARVALHAL, 2016, p. 198).

Dessa forma, ja que o ato de consumir € um ato de significacdo, pode-se entender que
guanto mais consciente de si e coerente com suas crengas, maior o nivel de exigéncia do consumidor
com o produto que esta consumindo. Assim, a partir do painel desenvolvido busca-se representar as
caracteristicas de uma mulher que, apesar de estar em grandes centros e viver uma realidade de

trabalho e correria, preocupa-se em se autoconhecer, com o autocuidado e o meio ambiente e,

o Simplificadores. Disponivel em: <https://translate.google.com.br/?hl=pt-

BR#view=home&op=translate&sl=en&tl=pt&text=simplifiers> Acesso em: maio, 2020.


https://translate.google.com.br/?hl=pt-BR#view=home&op=translate&sl=en&tl=pt&text=simplifiers
https://translate.google.com.br/?hl=pt-BR#view=home&op=translate&sl=en&tl=pt&text=simplifiers
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portanto, habitos como meditacao, leitura, ioga e viagens culturais séo bastantes presentes em sua
vida. Além disso, preocupa-se e informa-se sobre o que esta consumindo.

O instituto Akatu (2018), cita em sua pesquisa sobre consumo consciente no Brasil que a
maioria do publico que possui a preocupacao com questdes ambientais sdo mulheres mais maduras
e possuem nivel escolar e social mais alto. Com base nisso, a colecao destina-se a mulheres entre
25 e 35 anos, as quais trabalham e podem ser consideradas independentes e com boas condi¢cfes
financeiras. Frequentam tanto bares e restaurantes como centros de yoga e ambientes de trabalho
em um mesmo dia. Devido a isso, necessitam de praticidade, mas sem que se deixe de lado a
sofisticacdo e a sensacdo de autocuidado, ou seja, buscam por artigos que as facam sentir
valorizadas e conectadas consigo mesmas apesar da correria diaria, portanto, sdo mulheres que
possuem um estilo de vida mais minimalista e aderem ao conceito de “menos é mais”, por isso, pecas
multifuncionais e reversiveis podem ser facilitadores importantes em suas vidas.

Meadows (2013) evidencia que além do conhecimento sobre o comportamento do
consumidor alvo é necesséario que se faga também uma pesquisa de mercado e Treptow (2013),
afirma que toda a empresa que visa satisfazer as mesmas necessidades de mercado ou que produz
produtos paralelos direcionados ao mesmo publico é considerada concorrente, portanto, € necessario

que se faca uma andlise dos produtos ja disponiveis que sdo similares aos que serdo desenvolvidos.

5.2 PESQUISA COMPARATIVA DE MERCADO

A pesquisa comparativa de mercado é descrita por Treptow (2013) como aquela que avalia a
concorréncia, atenta-se a estilos, precos, produtos semelhantes e destinados ao mesmo publico-alvo
ou novas marcas. Além disso, a autora referida caracteriza como concorrente toda a empresa que
tem como intuito satisfazer necessidades iguais em um mesmo mercado. Lébach (2001) afirma que
além de orientar-se pelas necessidades do usuério, o designer tem como meta o aumento das
vendas. Na mesma linha, Meadows (2013) salienta que o mercado de moda se encontra superlotado
e, com isso, para que conquiste seu espaco e resultados, a marca precisa apresentar uma USP
(Unique Selling Proposition), que significa possuir uma proposta Unica de valor. Carvalhal (2016)

reitera ainda que

[...] deve-se pensar em como diferenciar a marca, ou seja, em qual lugar ela deve
ocupar. Mais uma vez entra em cena a necessidade de se trabalhar de forma
integrada com todas as perspectivas de identidade da marca, potencializando a
reforcando as associagcbes mais pertinentes para criar uma imagem Unica
(CARVALHAL, 2016, p. 182).

Portanto, além de estudar os concorrentes para conseguir entender a situacdo do mercado,
necessita-se avaliar profundamente o que ja existe de igual ou semelhante ao que se deseja ofertar,
para que assim, com base nas crengas, valores e identidade da marca, crie-se um diferencial que
possibilite a conexao com o publico desejado.

Com base no fato do publico-alvo deste trabalho apresentar estilo de vida minimalista, o qual

Michaels (2019) define como o uso da sabedoria para a escolha de compromissos e pertences, pode-
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se afirmar que roupas atemporais e versateis, além de tecidos de longa durabilidade, sdo pertinentes

e agradaveis a este consumidor. Para que se faca uma andlise deste mercado, o seguinte quadro

apresenta produtos concorrentes de marcas com valores semelhantes, para que estas sirvam como

comparativo tanto no quesito marca, como modelos, cores e valores (Quadro 2).

Quadro 2- Pesquisa comparativa de mercado em produtos versateis dentro de marcas minimalistas.

Fontes:

Modelos y ? :
&
T
( 4 &
<z
Empresa BRISA SLOW
fabricante LIZIE FASHION BEMTIVI STORE MY BASIC
CALCA
Nome REGATA COOL CEIET'I(S)EOI'IZ?FIS VESTIDO MID PANTACOURT
OFF WHITE WHITE TURTLENECK ESCOPIA OFF
WHITE
Regata em . . Acalca possui
, . Vestido mid com bolso faca e
viscose na cor Chemise em ) .
. . gola altae cintura alta. Euma
branca. Sem linho com faixa na -
. mangas peca sofisticada,
e mangas e com cintura e sem -
Caracteristicas compridas. elegante e de
gola arredondada. entretela. L ”
. . Sofisticado, 6tima
Simples, basica, Atemporal e f
f . versatil e modelagem, o
versatil, atemporal sofisticada. . .
. atemporal. que é muito
e sofisticada. )
importante.

91% Algodé&o e 9%

100% Viscose

Materiais 100% Viscose 100% Linho Elastano (Algodé&o .
. premium
sustentavel)
Possui como Acredita que roupa
L ]} q P Trabalha com
caracteristica . € uma forma de .
L. Incentiva a . slow fashion,
pecas basicas, - expressar atitude
. adeséo de um . preza pela
atemporais e e personalidade. .
. . guarda-roupa .~ |sustentabilidade e
minimalistas. ) - Busca produzir
. . mais enxuto. S&o . produz pecas
. . Além disso, . pecas confortaveis e
Diferencial , roupas feitas de . versateis e
através de seu . e praticas. .
. . forma consciente atemporais. Em
instagram, tras Trabalha com o .
. para mulheres . seu instagram,
dicas de auto- . conceito de slow ~
. atemporais e . . aborda questbes
cuidado e . . fashion e acredita L.
minimalistas. . como: Armario-
empoderamento que menos é .
- . capsula
feminino. mais.
Cor Off white Off white Preto Off white
Preco R$ 87,00 R$ 560,00 R$ 179,90 R$ 369,00
LIZIE (2020); BRIZA SLOW FASHION (2020); BEM TI VI STORE (2020);

BASIC (2020), respectivamente; 2020.

MY
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No quadro acima é possivel observar marcas que se assemelham nas caracteristicas de
identidade e em produtos oferecidos, ou seja, que possivelmente possuem publico-alvo também
semelhante. A marca Brasileira Lizie possui como trés principais caracteristicas suas pecas basicas,
atemporais e minimalistas. E totalmente focada na mulher e em suas redes sociais aborda tanto
questdes de autocuidado como também entra em temas como intuicdo feminina e empoderamento.

Brisa Slow Fashion, também brasileira, € uma marca que produz de forma consciente e
incentiva a adesdo de um guarda roupa mais enxuto, ou seja, além de como o nome ja indica,
trabalhar com o slow fashion, busca produzir roupas versateis e duraveis, por esse motivo,
acompanha de perto os processos de producdo de seus fornecedores.

A marca Bem Ti Vi Store foi langada em 2015 em Pelotas, Rio Grande do Sul, e também
trabalha dentro do conceito de slow fashion. Defende que a roupa é muito além do material, mas uma
forma de expressar sentimentos, atitude e personalidade. Busca produzir pecas confortaveis e
praticas e acredita que menos é mais, por isso, adapta as tendéncias ao propdsito da marca.

Também no slow fashion e nacional, a marca My Basic, como sugere seu nome, tem como
foco a produgdo de pecas basicas, versateis e atemporais. D4 grande importancia a sustentabilidade
e em suas redes sociais trds conceitos como o de armario capsula, a fim de encontrar formas que
estimulem a criatividade na hora de montar produ¢des, o que aumenta a vida Util do produto.

Destarte, com as informacdes adquiridas, faz-se possivel a analise de marcas ja disponiveis,
avaliacdo de precos, posicionamento, tecidos e pontos fortes, o que possibilita um planejamento de
marca e colecdo muito mais preciso. Treptow (2013, p. 30) assegura que “a proposta de cada
estacdo deve ser coerente, adotando e adaptando apenas as tendéncias relevantes e que se
identificam com o estilo da marca”. Logo, além de fazer uma pesquisa comparativa de mercado, é
necessério também entender qual tendéncia esta dominante no mercado para que, com isso, essa

precisdo fique ainda maior.

5.3 PESQUISA DE TENDENCIAS

” o«

O termo “tendéncia” deriva do latim tendentia’® e significa “tender para”, “inclinar-se para” ou
ser “atraido por” (CALDAS, 2004). Segundo Meadows (2013, p. 89) “uma “tendéncia de moda” pode
ser definida como um movimento da moda ao longo de um periodo de tempo”. Treptow (2013, p. 27)
segue a mesma linha e diz que “tendéncia de moda, ou modismo, é o home dado aos produtos que
retratam o gosto dominante de um determinado tempo”.

Meadows (2013) afirma que através da andlise de vida util das tendéncias, é possivel
destacar categorias distintas das mesmas dentro do ciclo da moda: a dos Classicos, 0os quais
compreendem visuais mais duradouros, a dos Modismos, que se popularizam rapido e, entretanto,
somem na mesma velocidade e, por fim, as de Cliclos Dentro de Ciclos, que consistem em
reformulacdes para acrescentar novidades a um produto ja popular, o que o0 mantem atual e com vida

util mais duradoura.

1% Termo em latim gue significa tendéncia (CALDAS, 2004).
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Apesar de vender tendéncias ser algo com lucros sedutores, uma marca que se detém
apenas a isso e nado investe nem da importancia suficiente a ter estilo préprio, esta sujeita a cair em
declinio, junto com a mesma tendéncia que a fez lucrar (GARCIA E MIRANDA, 2007). Neste mesmo

sentido, Treptow (2013) proclama que

empresas que ndo reconhecem essa necessidade e limitam-se a confeccionar
roupas seguindo todas as tendéncias promovidas pela midia podem até obter
volume elevado de vendas, mas ndo firmam uma identidade reconhecida pelos
clientes. Elas néo fidelizam consumidores em func¢é@o do estilo, mas apenas pelo
preco (TREPTOW, 2013, p. 29).

Portanto, a partir do momento em que a marca ndo possui uma identidade prépria e almeja
apenas o lucro, passa a ser s6 mais uma no mercado e ndo se perpetua, ja que fica a deriva do preco
de seus concorrentes. Neste seguimento, a autora mencionada refor¢ca que a marca deve adaptar-se
apenas as tendéncias relevantes e condizentes com seu estilo e, portanto, torna-se possivel
constatar que estar por dentro das Ultimas tendéncias de moda é importante, mas ndo mais que estar
alinhado com quem é a marca, qual seu estilo e personalidade. Dentro desta perspectiva, Gordon
Smith no site Stylo Urbano™ (2020), antecipa que uma tendéncia hoje sdo abordagens menos
voltadas para tendéncias e esta¢des, mas mais impulsionadas pela viséo individual da marca. Com
base nisso elaborou-se o seguinte painel (Figura 2) de tendéncias para a colecdo que sera
desenvolvida.

Figura 2 - Painel de tendéncias.

LA MODE SE DEMODE. LE STYLE JAMAIS.
COCO CHANEL

- QUANTIDADE

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

1 Stylo Urbano, 2020. Disponivel em: <https://www.stylourbano.com.br/os-analistas-de-tendencias-preveem-um-
futuro-sem-tendencia/> Acesso em: julho, 2020.


https://www.stylourbano.com.br/os-analistas-de-tendencias-preveem-um-futuro-sem-tendencia/
https://www.stylourbano.com.br/os-analistas-de-tendencias-preveem-um-futuro-sem-tendencia/
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Bruno Astuto, para a revista Vogue12 (2020, p. 32) do més de junho ditou a seguinte frase: “a
histéria da moda é também a histéria das tragédias que nos visitam”. No més seguinte, a revista
citada publicou uma matéria sobre a moda pés COVID-19, na qual Astuto (2020, p. 44-45) relembra
que “o legado pandémico sempre levou o0 mundo a reinventar seus ambientes. E isso também esta
chegando a moda”. Além disso, questiona se um dos legados do COVID-19 sera a volta do
minimalismo, e afirma que “é fato que, com a pandemia, muitas pessoas redescobriram a casa como
refligio e até mesmo escritorio. Esse convivio com as préprias paredes nos levou a repensar Nn0ssos
armarios, mas também a uma edicdo dos objetos que carregamos para a vida”. Sob a mesma ldgica,
Ane Ossanes, do site Inspiradas13 (2017) anuncia que é crescente 0 nimero de pessoas que passam
a aderir um estilo proprio e mais consciente, o que faz surgir um movimento caracterizado pelo vestir-
se de forma mais simples, objetiva e confortavel.

Percebe-se entdo que existe o desejo de consumir menos e de maneira mais sustentavel,
portanto, tendéncias do tipo Classicas sdo oportunas a este momento. Essas exigem que as pecas
ofertadas possuam qualidade para que sejam durdveis, pois devem ser atemporais e versateis, ja que
um guarda roupa mais enxuto necessita de possibilidades. Pode-se também incorporar elementos
das tendéncias consideradas da categoria dos Modismos, para que desta forma se entre na de Ciclos
Dentro de Ciclos, e assim se estenda ainda mais a vida util do produto.

Na edicdo de maio da revista Vogue (2020, p.34), Vivian Sotocoérno salienta que “com a
pandemia acelerando mudangas que ja estavam em curso - incluindo a maneira como consumimos -,
um luxo mais discreto desponta novamente na moda, valorizando itens atemporais, de qualidade
impecavel e elegancia despretensiosa”. E nesta citacdo que se baseia o painel elaborado, este que
busca retratar a simplicidade, o conforto, a atemporalidade e o estilo de vida minimalista como
principais tendéncias.

Por fim, Andre Carvalhal, também para a edicdo de maio da revista Vogue (2020), reflete que:

0 mundo, que ja dava sinais de obsolescéncia, foi posto de castigo para se repensar,
se reinventar. A natureza, esta vai muito bem, obrigada (!), se recuperando e nos
mostrando que o problema somos nés. Chegamos ao limite. O lado bom é que, da
mesma forma que o momento mais escuro da noite € quando comega a amanhecer,
estamos diante da chance de um belissimo renascimento da moda (VOGUE, 2020,
p. 38).

E momento de se reinventar, se sensibilizar e inspirar-se. De acordo com Treptow (2013), a
pesquisa de tema de colecdo consiste no ato de inspirar-se e, a partir dessa inspiracdo, reunir

informacdes que possam ser usadas de forma criativa no desenvolvimento das pegas, a vista disso, é

onde o designer pode explorar temas que despertam sua sensibilidade e inspiracéo.

12 Vogue, 2020. Disponivel em: < http://vogue.pressreader.com/vogue-brasil> Acesso em: julho, 2020.
13 Inspiradas, 2020. Disponivel em: <https://www.iinspiradas.com/2017/06/a-crescente-tendencia-de-nao-querer-
seguir-tendencias.html> Acesso em: julho, 2020.


http://vogue.pressreader.com/vogue-brasil
https://www.iinspiradas.com/2017/06/a-crescente-tendencia-de-nao-querer-seguir-tendencias.html
https://www.iinspiradas.com/2017/06/a-crescente-tendencia-de-nao-querer-seguir-tendencias.html
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5.4 PESQUISA DE TEMA DE COLEGAO

Para exemplificar o que é a pesquisa de tema de colecéo, Treptow (2013 p. 83) faz uma
analogia desta a um samba-enredo de escola de samba e descreve que “cada colegdo € um novo
samba-enredo, uma nova histéria a contar, mas mantendo as caracteristicas da marca, ou seja, 0 seu
estilo”. A autora referida também completa que tema é o argumento, e que é dependente da
sensibilidade do designer e equipe de criacdo, pois é possivel que o tema nasca de qualquer fonte e
entdo, cabe ao designer transformar estes elementos de inspiracdo em propostas de moda. Jones

(2002) afirma que:

na busca de inspiracdo o designer deve manter olhos e ouvidos atentos, ao
participar de shows, visitar lojas, danceterias, cafés, galerias, cinemas; deve ler
jornais, revistas, livros; frequentar festas, ouvir masicas, e, acima de tudo, observar
as mudancas estéticas sutis que acontecem na sociedade (JONES, 2002, p. 146).

Deste modo, pode-se constatar que o designer de moda precisa estar atento ndo sé nas
tendéncias, na personalidade da marca e no mercado, mas também na sutileza de momentos, sons,
sensacdes, cheiros e acontecimentos ou novas informag8es. Portanto, € onde tem a possibilidade de
fazer reflexdes, explorar assuntos que facam sentido com a marca e que conversem com seu publico.

Carvalhal (2018, p. 41-42) diz que o mundo passa hoje por um momento de transi¢ao, e “por
isso tanta mistura de luzes e sombras, incoeréncias e fatos que ndo se entendem. Estamos entre
histérias”. Além disso, salienta que “assim como a passagem do dia para a noite ndo acontece de
uma hora para a outra, existe uma transi¢do, com sobreposicdo de luzes e sombras, entre as eras.
Para alguns, o novo mundo (ou nova era) ja chegou e para outros ainda vai chegar”.

O ano de 2020 j& esta marcado na histéria da humanidade e, em consequéncia, também
ficard registrado na moda e na intensa experiéncia que cada ser humano vivencia hoje, j& que a
pandemia do COVID-19 colocou a populacgéo inteira de quarentena e a forgou a visitar e conviver com
seu medos, angustias e todas as questfes que normalmente se busca ao maximo ndo enfrentar.

Hermés Galvéo, em entrevista para a VOGUE (2020), edicdo de maio, declara que

visitar a nossa intimidade pode ser revelador ou assustador, mas em ambos 0s
casos nos trard a consciéncia para que movimentos educacionais se renovem,
ganhem continuidade e sejam ampliados. Temos a nosso favor, mais do que nunca,
0 tempo e 0 espago, o fluxo e 0 peso necessarios para alcangarmos a percepcao da
sombra, 0 descolamento do ego, e nos distanciarmos da persona que criamos — a
pergunta nunca foi mais pertinente: afinal, o que vocé quer ser, caso vocé seja vocé
mesmo? (VOGUE, 2020, p. 64).

Com base neste questionamento, elaborou-se um painel seméantico para ilustrar a inspiracédo
gue embasara o tema da colecao que sera desenvolvida (Figura 3). Treptow (2013, p. 85) constata
que através deste compilado “podem também surgir ideias de locagdes para fotos, maquiagem para

desfile, tipos de letras (fontes) e diagramagéao para serem usadas na campanha de divulgagéo”.
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Figura 3 - Painel de tema de colecéo.

NINGUEM SE ILUMINA FANTASIANDO FIGURAS DE LUZ. MAS
SE TORNANDO CONSCIENTE DA SUA ESCURIDAQ. CARL JUNG

4

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Carl Gustav Jung foi um psiquiatra sui¢o responsavel por criar a psicologia analitica, esta que
explora a importancia da psique individual em busca pela totalidade. Ele desenvolveu o conceito de
arquétipos, onde um deles é a sombra. Segundo o site Psicanalise Clinica**, a sombra é tudo aquilo
que esta oculto no ser humano, ou seja, tudo que em algum momento é reprimido e que, logo, esta
no escuro. Uma das afirma¢gbes mais famosas de Jung € a de que “infelizmente, ndo ha ddvida de
que o homem nao é, em geral, tdo bom quanto imagina ou gostaria de ser. Todo mundo tem uma
sombra, e quanto mais escondida ela esta da vida consciente do individuo, mais escura e densa ela
se tornara”. Com isso, Jung diz que a Unica maneira de se ser inteiro de fato € iluminar esta sombra,
olhar para ela (A MENTE E MARAVILHOSA', 2020).

Portanto, através do impulso deste momento de recolhimento, que pds a maioria das pessoas
de frente com suas sombras e, da crenca de que a Unica forma do ser humano estar inteiro e em
equilibrio é entender e aceitar sua duplicidade, de luzes e sombras, escolheu-se o tema desta
colegdo, que levara o nome de Dualidade. Apds o Desenvolvimento, pode-se iniciar a etapa descrita
como Design, na qual Treptow (2013) destaca que o designer deve coletar fontes para a criacdo de
painéis que contenham informacgfes e materiais que lhe sirvam de inspiracdo, como amostra de

cores, tecidos e aviamentos, por exemplo.

4 psicanalise Clinica, 2020. Disponivel em: <https://www.psicanaliseclinica.com/lista-de-arquetipos/>
Acesso em: julho, 2020.

5 A Mente é Maravilhosa, 2020. Disponivel em: <https://amenteemaravilhosa.com.br/arquetipo-da-sombra/>
Acesso em: julho, 2020.


https://www.psicanaliseclinica.com/lista-de-arquetipos/
https://amenteemaravilhosa.com.br/arquetipo-da-sombra/
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6 DESIGN

Esta secdo compde-se dos seguintes topicos: inspiracdo, cores, tecidos, aviamentos,

elementos de design, elementos de estilo, desenhos, mapa de colecéo e reunido de definicéo.

6.1 INSPIRACAO

Jones (2002) afirma que a busca por inspiragdo ndo deve ser feita em tendéncias
passageiras, pois um designer deve estar a frente se seu tempo e sempre atento a estimulos e
mudancas sutis que acontecem na sociedade. Desta forma, entende-se que a pesquisa por
inspiracdo consiste no designer explorar seu lado mais sensivel, ja que, conforme Treptow (2013,
p.106) “o tema de colegéo pode surgir de qualquer fonte”.

A colecdo Dualidade teve sua inspiracdo motivada pelo atual momento da sociedade, que
passa hoje por uma pandemia mundial e, consequentemente, as pessoas estdo fechadas em suas
casas e em si mesmas. Esse contato direto assusta, ja que, como tras Hermes Galvao para a edi¢ao
de junho da revista VOGUE (2020, p. 64), “antes de nos isolarmos do mundo por recomendagao
médica, talvez tenhamos nos afastado de nés e perdido a bula reprimidos pelo nosso superego
castrador” e salienta “visitar nossa intimidade pode ser revelador ou assustador”.

Como j4 citado em pesquisa de tema de cole¢do, o psiquiatra Jung diria que isso acontece
pelo fato de que tudo aquilo que nao é enfrentado fica na sombra, no escuro de cada ser humano.
Desta forma, entende-se que a quarentena estd pondo muita gente a olhar para suas sombras.
Inspirou-se, portanto, na dualidade luz e sombra, reforcada pela afirmativa que tras o site A MENTE E
MARAVILHOSA (2020) “aceite seu lado sombrio, entendendo que ele ira ajuda-lo a mover-se com a
luz” — Martin R. Lemieux. Com isso, desenvolveu-se um painel de inspiracdo (Figura 4) que servira de

apoio durante a criagao.
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Figura 4 - Painel de inspiragéo.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

No painel acima, busca-se trazer elementos do tema no qual as cria¢des serdo inspiradas,
bem como linhas minimalistas, suavidade e formas delicadas e ao mesmo tempo marcantes, 0 que
também se conecta com as mulheres que séo publico-alvo deste projeto. Treptow (2013) destaca que
ndo existe regra fixa para o niumero de cores em uma colecdo. O tdpico seguinte compreende,

portanto, o painel de cores que se pretende utilizar nas pegas que serdo desenvolvidas.

6.2 CORES

Treptow (2013) afirma que a cartela de cores de uma cole¢édo deve conter todas as cores que
serdo utilizadas, até mesmo o preto e o branco e diz, também, que esta deve remeter ao tema que foi
escolhido para a colecdo, entretanto, salienta que apesar de ser comum, ndo € recomendado
restringir a escolha das cores apenas a isso, pois se deve considerar o gosto do publico-alvo da
colecao.

Desta forma, as cores selecionadas foram retiradas do simbolo do equilibrio entre luz e
sombra, Yin e Yang. Ponderou-se, além do tema da colecdo, que estas sejam classicas e de facil
usabilidade, ja que a colecdo sera desenvolvida para ser apta a fazer parte de um armario capsula.
Para ilustrar esses elementos, desenvolveu-se um painel semantico (Figura 5) que revela as

motiva¢cBes na escolha da cartela.
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Figura 5 - Painel de cores.
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

Com o painel acima é possivel identificar as cores presentes no simbolo em questdo. O preto
e o branco caracterizam opostos, luz e sombra, 0 que conversa perfeitamente com 0 universo da
colecdo Dualidade. Treptow (2013) diz que para efetuar a selecdo dos tecidos, é necessario que se

analise a estacdo do ano e o tipo de produto que se deseja produzir.

6.3 TECIDOS

Segundo Treptow (2013, p. 112) “tecidos sdo a matéria-prima do designer de moda. E através
dos tecidos que as ideias do designer sdo transformadas em produtos de vestuario”, logo, é
necessario que o designer possua conhecimento suficiente para que entenda suas classificagdes e
propriedades de caimento e adequagao.

A autora supracitada também destaca que na hora de escolher os tecidos, assim como na
escolha de cores, ndo é apenas a preferéncia do designer que prevalece, mas sim, a adaptacdo do
tecido a peca que se deseja produzir. Desta forma, para a escolha dos tecidos que materializardo a
colecdo Dualidade, considerou-se que o consumidor a quem a mesma se destina sdo mulheres
atentas ao que estdo consumindo, que pesquisam, racionalizam e buscam por pecas de baixo
impacto ambiental e, principalmente, com qualidade.

Meadows (2013 p. 103) afirma que “ndo importa o quao maravilhosas estavam suas pecas-
piloto e quantos pedidos vocé acumulou — se sua qualidade for baixa, as coisas ndo vao dar certo”.
Portanto, para o desenvolvimento da colecdo Dualidade, buscou-se por tecidos classicos e
atemporais, além de verséteis, confortaveis e sofisticados. A Figura 6 compreende os tecidos que

serdo utilizados para o desenvolvimento da colecdo em questao.
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Figura 6 - Painel de tecidos.

TRICOLINE MODAL - CREPE DE CHINE - WERNER TECIDOS ~ CREPE ALFAIATARIA ULTRA
WERNER TECIDOS COMMERCE - DOAGAD

imagem Ilustrativa

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

A fornecedora Werner Tecidos é uma empresa brasileira e que possui valores semelhantes
aos trazidos nesta pesquisa, como por exemplo, a preocupag¢édo com o meio ambiente. Além desta, a
alfaiataria utilizada foi uma doacdo advinda da sobra de uma cole¢do produzida pela autora do
trabalho, em sua empresa Lidia Abascal Design no ano de 2019. Se fara uso do Tricoline Modal para
a confec¢do das camisas e chemises. O Crepe de Chine, 100% seda, serd para a confeccdo de
pecas que necessitem de caimento mais leve e o Crepe Alfaiataria sera para pecas mais
estruturadas. Além dos tecidos base, os aviamentos sdo os materiais utilizados na confec¢do das

pecas de uma colecéo.

6.4 AVIAMENTOS

Os aviamentos podem ser classificados como de Fun¢éo ou de Visibilidade. Os de Funcao
podem ser componentes, 0s quais compreendem 0s aviamentos que a pe¢a necessita para existir ou
decorativos, que ndo possuem caracteristicas funcionais. Os de Visibilidade dividem-se em
aparentes, que consistem nos aviamentos que permanecem visiveis ap0s a peca pronta e nao
aparentes, os quais ficam no interior da peca (TREPTOW, 2013). Para o desenvolvimento da colecéo
Dualidade se fard uso de aviamentos componentes e de Funcgdo, tanto aparentes quanto nédo

aparentes (Figura 7).
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Figura 7 - Painel de aviamentos.

LINHA DE COSTURA BOTOES ZIPER INVISIVEL DESTACAVEL
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Todos os elementos que estdo no painel sdo importantes para a execugdo das pecas e
Treptow (2013 P. 123) afirma que “todos os aviamentos devem ser listados na ficha técnica do
produto, com o respectivo consumo por pega’. Depois de feita a etapa de aviamentos, o proximo

passo consiste nos elementos de design que serdo utilizados para compor as pecas desenvolvidas.
6.5 ELEMENTOS DO DESIGN

Treptow (2013, p. 124) diz que “criar, em moda, significa gerar novos arranjos para cores,
texturas e formas através de tecidos ou outros materiais e aviamentos. O talento do designer reside
em utilizar essas ferramentas para combinag¢des originais”. Nesta mesma linha, Keiser e Garner
(2012) afirmam que os elementos de design consistem na linha, cor, textura, padronagem, silhueta e
forma das roupas e que é o designer que decidird como estas serdo usadas para que se consiga criar
combinacgBes atraentes. Neste tdpico, portanto, serdo abordados os elementos de design que serédo

utilizados na colecéo desenvolvida.

6.5.1 Linha

Segundo Treptow (2013), a linha tende a ser um forte atraente ao olhar humano, que costuma
seguir seu tracado e focar nelas sua atencdo. A autora ainda afirma que as mais comuns na moda
S&80 as que servem para unir as partes de uma roupa ou suas bainhas. Na figura 8 buscou-se retratar

alguns exemplos de linhas que seréo utilizadas no desenvolvimento da cole¢cdo Dualidade.
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Figura 8 - Linhas.

Fonte: Imagens via Pinterest, adaptado pela autora, 2020.

Jones (2011) destaca que as linhas de uma peca possibilitam efeitos. As verticais alongam e
transmitem elegéncia, as horizontais acentuam o olhar para a largura do corpo e as curvas causam a
impressdo de amplitude e feminilidade. Desta forma, cabe ao designer avaliar seu publico e a
proposta da marca para definir quais dessas serdo utilizadas na composicado das pecas. As linhas
retratadas no painel acima foram selecionadas a partir do critério de que se conectam com a proposta
da colecé@o e publico que se deseja atingir, j& que transmitem elegancia, podem ser aplicadas de
maneira clean e versétil, sdo femininas e marcantes. Outro elemento importante da roupa é a cor, e

serd estudado no tépico seguinte.

6.5.2 Cor

Seivewright (2007, p. 123) diz que “a cor € um aspecto fundamental durante o processo de
criacdo. Nao raro, € o primeiro elemento percebido no design de um produto e influencia na leitura da
peca ou colegcdo”. Desta forma, a paleta de cores necessita estar em sintonia com a proposta da
marca e consumidor, para que assim, j& que o autor referido também destaca que as cores
transmitem o espirito da cole¢do, essas pecas conectem-se ao publico-alvo. A figura 9 tras a paleta

de cores que sera utilizada no desenvolvimento das pecas.
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Figura 9 - Cartela de cores.
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

Para a escolha destas cores da cole¢do Dualidade, considerou-se o publico-alvo, a proposta
das pecas serem aptas a estarem em um armario capsula e o tema da colecdo. Sao cores sdbrias e
versateis, que proporcionam faceis composicoes.

O preto, auséncia de todas as cores, foi declarado como uma “n&o cor”, mas, apesar disso,
imprime uma simbologia Unica, a qual ndo pode ser comparada a nenhuma outra. E considerado a
cor da elegéncia, simboliza a escuriddo, morte, é considerada a cor da individualidade e a que menos
depende da moda. J& o branco, que também n&o é considerado uma cor, mas sim a soma de todas
elas, esta associado a luz, pureza e ao design minimalista (HELLER, 2012).

Na figura 10, estao alguns exemplos de composi¢cdes e pecas j4 desenvolvidos dentro desta

cartela cromatica.

Figura 10 - Composi¢fes dentro da cartela de cores da colecéo.

Fonte: Imagens via Pinterest, adaptado pela autora, 2020.

Seivewright (2007) afirma que outro aspecto que pode ser observado até mesmo antes da cor

€ a silhueta da peca de roupa, essa que unifica e ajuda a criar uma identidade para a cole¢cdo. Com
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isso, 0 proximo tépico compreende o estudo das silhuetas que irdo estar presentes nas pegas ja
desenvolvidas.

6.5.3 Silhueta

Silhueta, ou volume, conforme Treptow (2013) tem relagdo com o corpo do consumidor e
pode tanto acompanhar seus contornos quanto altera-los. Neste mesmo sentindo, Seivewright (2007)
diz que a silhueta consiste no contorno ou delineado feito em torno do corpo através de uma pecga de
roupa. Ainda de acordo com o referido autor, além do volume, a luminosidade e o peso, que
aparecem por meio de tecidos pesados, finos ou forrados, sao elementos que também interferem na
silhueta desejada. Com base nisso, desenvolveu-se um painel (Figura 11) que contém as silhuetas
gue se utilizardo para a criagao das pecas da cole¢do Dualidade.

Figura 11 - Silhueta.

Fonte: Imagens via Pinterest, adaptado pela autora, 2020.

E possivel observar, através das imagens acima, que a colecdo oscilara entre silhuetas leves
e delicadas, que dao destaque ao corpo feminino, silhuetas mais rigidas e silhuetas bem marcadas. A
intencdo é trazer um desenho forte e ao mesmo tempo feminino. Treptow (2013) afirma que a
principal ferramenta para dirigir a atencdo e foco em uma criagdo de moda s&o os principios do

design.

6.6 PRINCIPIOS DO DESIGN

Embora o designer de moda nem sempre tenha consciéncia de que esta fazendo uso dos

principios do design, estes estao sempre presentes, mesmo que em formato de negacédo (TREPTOW,
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2013). Para o desenvolvimento da cole¢do Dualidade, se usara alguns destes principios, que seréo

abordados nos proximos tépicos.

6.6.1 Repeticao

De acordo com Treptow (2013), o corpo humano possui uma simetria e, devido a isso, é
guase inevitavel que a repeticdo se faca presente. A maioria das roupas sédo simétricas, de forma que
espelham os lados direito e esquerdo, portanto, a auséncia desta simetria tende a chamar mais

atengdo que sua presenca (Figura 12).

Figura 12 - Repeticéo.

= >

Fonte: Imagens via Pinterest, adaptado pela autora, 2020.

6.6.2 Contraste

Treptow (2013, p. 130) diz que “o contraste faz com que o olhar humano divida seu foco de
atencdo sobre duas areas, avaliando a qual delas dar mais importancia. A atengdo se volta para os
elementos contrastados”. Segundo Gomes Filho (2008) o contraste (Figura 13) pode ser
caracterizado como uma estratégia visual para salientar significado e pode ser utilizado em todos os

elementos basicos.
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Figura 13 - Contraste

Fonte: Imagens via Pinterest, adaptado pela autora, 2020.

A colecdo Dualidade utiliza de bastante contraste em suas pecas, ja que além do tema da
colegédo tratar sobre extremos, as cores utilizadas sdo também opostas e, portanto, contrastantes.
Nas imagens acima, é possivel identificar algumas maneiras em que este sera trabalhado nas

composigdes.

6.6.3 Harmonia

Para Treptow (2013, p. 130), a harmonia ndo representa o contrario de contraste, mas sim, a
composicdo de elementos com caracteristicas proximas, gera uma “sensagdo de unidade e
continuidade ao propor que as partes apresentem uma caracteristica que seja comum ao todo”.
Gomes Filho (2008) salienta ainda que a harmonia (Figura 14) consiste na organizagcdo e proporgao

no todo ou entre as partes de um todo.
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Figura 14 - Harmonia

Fonte: Imagens via Pinterest, adaptado pela autora, 2020.

Uma das formas de alcancar harmonia na colecdo é observar, além de outros elementos

marcantes, o equilibrio visual.

6.6.4 Equilibrio

O equilibrio pode ser definido como sendo a distribuicdo do peso e importancia visual dos
elementos de design, pois, ja que o corpo humano é simétrico verticalmente, existe uma espera
natural por simetria nas roupas (TREPTOW, 2013). Desta forma, o equilibrio pode ser alcancado
tanto de maneira simétrica quanto assimétrica. A simetria (Figura 15), segundo Dondis (2003),
consiste no equilibrio total, onde cada elemento que existe de um lado existe de outro. A assimetria
(Figura 16), entretanto, € a auséncia de simetria (GOMES FILHO, 2008).
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Figura 15 - Equilibrio simétrico.

Fonte: Imagens via Pinterest, adaptado pela autora, 2020;

Figura 16 - Equilibrio assimétrico.

Fonte: Imagens via Pinterest, adaptado pela autora, 2020.

Treptow (2013) afirma que é necessario que uma cole¢cdo apresente unidade visual, ou seja,
as pegas precisam manter uma relagao entre si. Tal relacéo é obtida através da unido de elementos
de estilo e tema de colecdo, onde todas as pecas desenvolvidas se originam de uma mesma

inspiragéo.

6.7 ELEMENTOS DE ESTILO

Define-se como elementos de estilo os detalhes utilizados repetidamente em uma colecéo.
Treptow (2013) diz que
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eles podem ser elementos do design, como o corte império (linha) ou uma
estamparia floral (padronagem), ou ainda uma utilizagdo dos principios do design,
como na tendéncia color blocking (contraste). Podem ainda estar representados pela
presenca maior de uma cor em relacdo as demais, pela utilizagdo de um tecido
diferenciado, mas, principalmente, pelo uso de aviamentos e detalhes de
modelagem. Os elementos de estilo tém por objetivo criar uma unidade visual na
peca (TREPTOW, 2013, p. 133)

Com isso, é possivel afirmar que os elementos de estilo que serdo utilizados para o
desenvolvimento da colecdo Dualidade compreendem o uso repetido de tecidos, pecas bicolor,
linhas, contraste, equilibrio simétrico, equilibrio assimétrico e propor¢cédo. Desta forma, para que se
conclua esta sessdo, o tépico seguinte consiste no desenvolvimento dos desenhos, a iniciar-se por

uma geracédo de alternativas.

6.8 DESENHOS

De acordo com Treptow (2013, p.137) “o croqui € uma ferramenta importante, pois através
dele (na postura dos manequins, no uso de acessorios, nas combinacdes produzidas) € que o

designer transmite a relagao entre as pecas isoladas e o tema da colegao”.

6.8.1 Esbocos

ApoOs definidos tema, cartela de cores, tecidos e aviamentos, o designer pode iniciar a
geracdo de propostas para a colecdo. E de grande importancia que este ndo se esqueca de
preocupar-se em elaborar pegas que possibilitem a composicao de varios looks. O esbog¢o ndo possui
compromisso estético, ele tem como Unica finalidade que o designer transfira de forma rapida suas
ideias para o papel (TREPTOW, 2013).

Desta forma, foram criados 150 esbogos (figuras 17 a 32), seguidos de 50 croquis e
selecionados 12 para enfim compor a colecdo Dualidade. Através das pegas esbogadas, buscou-se
trazer um pouco do que serd abordado, como linhas alongadas e pecas verséteis, sofisticadas e que
fazem um mix entre o estilo classico e o fashion, sem desconsiderar o conforto e estilo de vida da

mulher publico alvo deste trabalho.
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Figura 17 - Eshogcos de 1 a9

Ivido pela autora, 2020.
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Figura 18 - Esbogos de 9 a 18.

volvido pela autora, 2020.

nte: Desen
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Figura 19 - Esbocos de 18 a 27.

Ivido pela autora, 2020.

te: Desenvo
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Figura 20 - Esbocgos de 27 a 36.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 21 - Esbocos de 36 a 45.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



40

Figura 22 - Esbocos de 45 a 54.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 23 - Esbocos de 54 a 63.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 24 - Esbocos de 63 a 72.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 25 - Esbogos de 81 a 90.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 26 - Esbocgos de 90 a 99.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 27 - Esbocgos de 99 a 108.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 28 - Esbogos de 108 a 117.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 29 - Esbocos de 117 a 126

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 30 - Esbocos de 126 a 135.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 31- Esbocos de 135 a 144.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 32 - Esbocos de 144 a 150.

-2 & 5 9 0%

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

6.8.2 Croquis

Nessa fase, os 50 looks selecionados (figuras 35 a 40) foram detalhados com cor e
acabamento para uma melhor visualizacdo da colecédo final. Desta forma, as pecas que comp8em a
colecao Dualidade, que tem como principal inspiracdo o equilibrio, variam entre criagdes estruturadas
e fluidas. Buscou-se trazer este equilibrio também nos tecidos e formas por levar-se em consideracao
o estilo da mulher publico-alvo deste trabalho, a qual, apesar de ser urbana e moderna, também

preza pelo conforto nas pegas que veste, ou seja, necessita deste equilibrio.
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Figura 33 - Croquis de 1 a 9.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 35 - Croquis de 18 a 27.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 36 - Croquis de 27 a 36.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 37 - Croquis de 36 a 45.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 38 - Croquis de 45 a 50.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

6.8.3 Selecéo da Colecao

Nesta etapa foram selecionados 12 croquis (figura 41) que vdo compor a cole¢édo, bem como
foram desenvolvidas as fichas técnicas, e os desenhos receberam planificacdo e detalhamento. As
pecas selecionadas para compor a cole¢éo final possuem recursos como recortes e assimetria, com a
intencé@o de, apesar de versateis e utilizaveis entre si, possuirem personalidade e assim, estarem em
harmonia com a proposta do arméario cdpsula, com o tema da colegcao e com a mulher publico alvo

deste trabalho.
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Figura 39 - Mapa de Colecéo.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

6.8.4 Ficha Técnica

Como ja citado anteriormente, nesta etapa do trabalho foram desenvolvidas as 12 fichas

técnicas e 0s 12 desenhos técnicos (figuras 42 a 89) que vao compor a colecdo Dualidade.



Figura 40 - Croqui 1.

Colegao: Dualidade
Designer: Lidia Abascal
Referéncias: DUOOI e DUO02

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.
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Figura 41 - Desenho técnico croqui 1A.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Blusa REF: DUOOI DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAO: Dualidade
DESENHO TECNICO

59

DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Blusa sem mangas com decote «V» e barra assimétrica. |[PP | P | M | G |GG| 36 | 38 | 40 | 42 | 44 | 46 | 48
X[ X ]| X | X | X
TECIDOS COMPOSICAO

Tricoline modal

85% modal, 11% poliamida,
4% elastano

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 42 - Ficha técnica croqui 1A.

AVIAMENTOS

TIPO CODIGO

FORNECEDOR R$/UNID.

QUANTIDADE

Linha 1

Sucessu’s Tecidos

2

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.
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60



Figura 43 - Desenho técnico croqui 1B.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Short REF: DUO0O2 DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAO: Dualidade
DESENHO TECNICO

61

DESCRICAQ DO PRODUTO GRADE
Short com bolso faca e ziper invisivel lateral PPLP MG GG 36138140 42 144 |46 |48
X | X[ X | X ]| X
TECIDOS COMPOSICAO
Alfaiataria 95% Poliéster, 5% elastano

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 44 - Ficha técnica croqui 1B.

AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha 1 Sucessu’s Tecidos 2
Ziper invisivel 2 Sucessu’s Tecidos 1

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

1-0601 Tex PANTONE
Bright White Black 6 C

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.



Figura 45 - Croqui 2.

Colegao: Dualidade
Designer: Lidia Abascal
Referéncia: DUOO3

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.
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Figura 46 - Desenho técnico croqui 2.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Vestido REF: DUQOQ3 DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAQ: Dualidade
DESENHO TECNICO

DESCRICAQ DO PRODUTO GRADE
. L PP| P | M| G |GG|36|38[40 42|44
Vestido assimétrico sem mangas com decote «V» X X X X X
TECIDOS COMPOSICAO
Crepe de seda 100% Seda

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 47 - Ficha técnica croqui 2.

AVIAMENTOS

TIPO CODIGO

FORNECEDOR R$/UNID.

QUANTIDADE

Linha 1

Sucessu’s Tecidos

2

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.

PANTONE PANTONE
Black6C Bright White

CARTELA DE CORES

11-0601 TCX
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Figura 48 - Croqui 3.

Colecdo: Dualidade
Designer: Lidia Abascal
Referéncia: DUO04

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.
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Figura 49 - Desenho técnico croqui 3.

FICHA TECNICA
PRODUTO: Vestido REF: DUO04 DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAO: Dualidade
DESENHO TECNICO
1
|1
S S
- ———— "--_.________,/
DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Vestido transpassado com cinto removivel PPI P IMIG |GGI36 | 38|40 |42 |44 |46 | 48
XX | XXX
TECIDOS COMPOSICAO
Crepe de Seda 100% Seda

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 50 - Ficha técnica croqui 3.

AVIAMENTOS

TIPO CODIGO

FORNECEDOR

R$/UNID.

QUANTIDADE

Linha 1

Sucessu’s Tecidos

1

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE
Black 6 C

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.
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Figura 51 - Croqui 4.

Colec¢do: Dualidade
Designer: Lidia Abascal
Referéncias: DUOOS5

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 52 - Desenho técnico croqui 4.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Blazer

REF: DUOO0S

DATA: 2019

RESPONSAVEL: Lidia

MODELISTA: Lidia

COLECAO: Dualidade

DESENHO TECNICO

—
DESCRICAQ DO PRODUTO GRADE
. PP| P [M| G |[GG|36 3840 |42 |44 |46 |48
Blazer longo assimétrico com fechamento com ima XX I x I x1x
TECIDOS COMPOSICAQ
Alfaiataria 95% Poliéster, 5% elastano

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

70



Figura 53 - Ficha técnica croqui 4.

AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha Sucessu’s Tecidos 2
Ima Sucessu’s Tecidos 1 par

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE PANTONE
11-0601 TCX
Black 6 C Bright White

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.
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Figura 54 - Croqui 5.

Colegao: Dualidade
Designer: Lidia Abascal
Referéncia: DUO06

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 55 - Desenho técnico croqui 5.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Vestido REF: DUO06 DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAO: Dualidade
DESENHO TECNICO

DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
. PP| P | M| G |GG|36|38[40 |42 |44 |46 |48
Vestido longo sem mangas, com decote «V» e fenda X IxX X X1 X
TECIDOS COMPOSICAQ
Crepe de Seda 100% Seda

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.
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Figura 56 - Ficha técnica croqui 5.

AVIAMENTOS

TIPO

CODIGO

FORNECEDOR

R$/UNID.

QUANTIDADE

Linha

Sucessu’s Tecidos

2

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE PANTONE
11-0601 TCX
Black6C Bright White

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.
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Figura 57 - Croqui 6.

Cole¢ao: Dualidade
Designer: Lidia Abascal
Referéncia: DUOO7

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

75



Figura 58 - Desenho técnico croqui 6.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Vestido REF: DUOO07 DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAO: Dualidade
DESENHO TECNICO

DESCRICAQ DO PRODUTO GRADE
Vestido assimétrico sem mangas, gola alta, com F;f ; % g}( GXG 36 138140142 144146 | 48
abertura na cintura e ziper invisivel nas costas L
P TECIDOS COMPOSICAO
Alfaiataria 95% Poliéster, 5% elastano

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 59 - Ficha técnica croqui 6.

AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha 1 Sucessu’s Tecidos 2
Ziper invisivel 2 Sucessu’s Tecidos 2

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.

CARTELA DE CORES

PANTONE PANTONE
Black6 C

11-0601 TCX
Bright White
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Figura 60 - Croqui 7.

Colegao: Dualidade
Designer: Lidia Abascal
Referéncia: DUOOS

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 61 - Desenho técnico croqui 7.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Vestido REF: DUOOS DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAO: Dualidade
DESENHO TECNICO

//

DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
. S PP| P | M| G |GG|36|38[40 |42 |44 |46 |48
Vestido assimétrico com manga 3/4 e decote «V» XX xI X[ x
TECIDOS COMPOSICAQ
Crepe de Seda 100% Seda

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 62 - Ficha técnica croqui 7.

AVIAMENTQOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha 1 Sucessu’s Tecidos 2

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

-0601 Tx PANTONE
Bright White Black6C

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.



Figura 63 - Croqui 8.

Colegdo: Dualidade
Designer: Lidia Abascal
Referéncias: DUO09 e DUO10

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 64 - Desenho técnico croqui 8A.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Blusa REF: DUQO03 DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAO: Dualidade
DESENHO TECNICO

DESCRICAQ DO PRODUTO GRADE
L. PP| P |[M|G |GG|36 3840|4244 |46 |48
Blazer cropped com fechamento com ima XX I x 1 x1x
TECIDOS COMPOSICAQO
Alfaiataria 95% Poliéster, 5% elastano

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 65 - Ficha técnica croqui 8A.

AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha Sucessu’s Tecidos 2
Ima Sucessu’s Tecidos 1 par

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE PANTONE
11-0601 TCX
Black6C Bright White

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.
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Figura 66 - Desenho técnico croqui 8B.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Bermuda REF: DUO10 DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAO: Dualidade
DESENHO TECNICO

DESCRICAO DO PRODUTO

GRADE

Bermuda com bolso faca e ziper invisivel lateral

GG |36 3840424446 |48

PP[ P [ M
X[x[Xx

b (o]

TECIDOS

COMPOSICAO

Alfaiataria

95% Poliéster, 5% elastano

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 67 - Ficha técnica croqui 8B.

AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha 1 Sucessu’s Tecidos 2
Ziper invisivel 2 Sucessu’s Tecidos 1

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.

Black 6 C

CARTELA DE CORES

PANTONE PANTONE
11-0601 TCX

Bright White
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Figura 68 - Croqui 9.

Colecdo: Dualidade
Designer: Lidia Abascal
Referéncias: DUO11 e DUO12

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 69 - Desenho técnico croqui 9A.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Camisa

REF: DUOL11

DATA: 2019

RESPONSAVEL: Lidia

MODELISTA: Lidia

COLECAO: Dualidade

DESENHO TECNICO

—
Ny —
DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
. L. PPl P M| G |GG|36[38]40 42|44 |46 |48
Camisa com manga 3/4 e fechamento com ima X X | X1 XX
TECIDOS COMPOSICAQO

Tricoline modal

85% modal, 11% poliamida,
4% elastano

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 70 - Ficha técnica croqui 9A.

AVIAMENTOS

TIPO

CODIGO

FORNECEDOR

R$/UNID.

QUANTIDADE

Linha

Sucessu’s Tecidos

2

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE PANTONE

11-0601 TCX

Bright White Black 6 C

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.

88



Figura 71 - Desenho técnico croqui 9B.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Saia REF: DUOI2 DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAO: Dualidade
DESENHO TECNICO

V|

DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Saia assimétrica com ziper invisivel lateral PP P | M| G |GG|36 |38 40|42 | 44|46 |48
X[ X | X | X | X
TECIDOS COMPOSICAO
Alfaiataria 95% Poliéster, 5% elastano

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 72 - Ficha técnica croqui 9B.

AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha 1 Sucessu’s Tecidos 2
Ziper invisivel 2 Sucessu’s Tecidos 1

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE PANTONE
11-0601 TCX
Black6 C Bright White

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.
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Figura 73 - Croqui 10.

Colegao: Dualidade
Designer: Lidia Abascal
Referéncias: DUOI13 e DUO14

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 74 - Desenho técnico croqui 10A.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Blusa REF: DUOI13

DATA: 2019

RESPONSAVEL: Lidia

MODELISTA: Lidia

COLECAO: Dualidade

DESENHO TECNICO

DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Blusa sem mangas, com decote «V» e ziper invisivel PP| P MG |GGI36 38|40 |42 |44 |46 |48
destacavel nas costas X| X | X|X| X L
TECIDOS COMPOSICAO
Crepe de Seda 100% Seda

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 75 - Ficha técnica croqui 10A.

destacavel

AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha 1 Sucessu’s Tecidos 2
Ziper invisivel 4 Sucessu’s Tecidos 1

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE
11-0601 TCX
Bright White

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.

PANTONE
Black6 C
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Figura 76 - Desenho técnico croqui 10B.

94

FICHA TECNICA

PRODUTO: Saia REF: DUO14 DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAO: Dualidade
DESENHO TECNICO

DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Saia transpassada assimétrica com ziper invisivel PPI P I MG |GG 36|38 40|42 |44 |46 | 48
lateral X|X| XXX L
TECIDOS COMPOSICAQ

Tricoline modal

85% modal, 11% poliamida,
4% elastano

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 77 - Ficha técnica croqui 10B.

AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha 1 Sucessu’s Tecidos 2
Ziper invisivel 2 Sucessu’s Tecidos 1

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.

PANTONE | PANTONE ]
Black 6 C Bright White

CARTELA DE CORES

11-0601 TCX
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Figura 78 - Croqui 11.

Colecao: Dualidade
Designer: Lidia Abascal
Referéncias: DUOI15 e DUOI16

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 79 - Desenho técnico croqui 11A.

FICHA TECNICA

PRODUTO: Blusa REF: DUO15 DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAO: Dualidade
DESENHO TECNICO

DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
PP| P | M| G |GG|36|38[40 |42 |44 |46 |48
Blusa sem mangas com decote «V» X X TX X%
TECIDOS COMPOSICAO
Crepe de Seda 100% Seda

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 80 - Ficha técnica croqui 11A.

AVIAMENTOS

TIPO

CODIGO

FORNECEDOR

R$/UNID.

QUANTIDADE

Linha

Sucessu’s Tecidos

2

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE PANTONE

11-0601 TCX

Bright White Black 6 C

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.

98



Figura 81 - Desenho técnico croqui 11B.

FICHA TECNICA
PRODUTO: Saia REF: DUOI6 DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAO: Dualidade
DESENHO TECNICO
I q1 |
e ————
DESCRICAO DO PRODUTO GRADE

Saia transpassada assimétrica com ziper invisivel na PP PIM| G |GG[36 |38 40|42 44|46 |48
lateral X[ X[ X[ XX I

TECIDOS COMPOSICAQO

Crepe Alfaiataria 90% Poliéster, 10% Elastano

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 82 - Ficha técnica croqui 11B.

100

AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha 1 Sucessu’s Tecidos 2
Ziper invisivel 2 Sucessu’s Tecidos 1

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.

PANTONE PANTONE
Black 6 C Bright White

CARTELA DE CORES

11-0601 TCX
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Figura 83 - Croqui 12.

Designer: Lidia Abascal

Colegdo: Dualidade \%\\
Referéncias: DUO17 e DUO18

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 84 - Desenho técnico croqui 12A.

102

FICHA TECNICA
PRODUTO: Blusa REF: DUO17 DATA: 2019
RESPONSAVEL: Lidia MODELISTA: Lidia COLECAO: Dualidade
DESENHO TECNICO
DESCRICAQ DO PRODUTO GRADE

Blusa transpassada sem mangas, gola alta e ziper PPI P IMI|G |GG|36]38 40|42 44 |46 | 48
invisivel destacavel nas costas X|X| XXX -

TECIDOS COMPOSICAO

Alfaiataria 95% Poliéster, 5% elastano

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 85 - Ficha técnica croqui 12A.
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Destacavel

AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha 1 Sucessu’s Tecidos 2
Ziper Invisivel 4 Sucessu’s Tecidos 1

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

CARTELA DE CORES

PANTONE | PANTONE |
11-0601 TCX
Black 6 C Bright White

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.



Figura 86 - Desenho técnico croqui 12B.
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FICHA TECNICA

PRODUTO: Calca

REF: DUOI8

DATA: 2019

RESPONSAVEL: Lidia

MODELISTA: Lidia

COLECAO: Dualidade

DESENHO TECNICO

~

=

~

=

DESCRICAO DO PRODUTO GRADE
Calca de alfaiataria com barra assimétrica e ziper PP P M |G |GG|36|38|40 |42 44|46 |48
invisivel lateral XXX [X]X |
TECIDOS COMPOSICAQO
Alfaiataria 95% Poliéster, 5% elastano

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.



Figura 87 - Ficha técnica croqui 12B.

105

AVIAMENTOS
TIPO CODIGO FORNECEDOR R$/UNID. QUANTIDADE
Linha 1 Sucessu’s Tecidos 2
Ziper invisivel 2 Sucessu’s Tecidos 1

AMOSTRA TECIDOS

FOTO PECA PILOTO

Fonte: Desenvolvida pela autora, 2020.

Black 6 C

CARTELA DE CORES

PANTONE PANTONE
11-0601 TCX

Bright White
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7 DESENVOLVIMENTO

Esta etapa do projeto consiste no desenvolvimento e confeccdo das pecas fisicas que irdo
compor a colecao Dualidade, conforme as fichas técnicas de cada peca. Serdo desenvolvidas as

modelagens e a producao, bem como um editorial conceitual com as pecas dentro do tema escolhido.

7.1 MODELAGEM

ApOs selecionados os desenhos da colecao iniciam-se o processo de modelagem. Segundo
Treptow (2013), os desenhos s&do encaminhados para o setor de modelagem, onde acontece a
elaboracao de prototipos e estes sdo confeccionados em tamanho préprio para prova. Desta forma,
para o desenvolvimento da peca final, foram escolhidos dois modelos a serem produzidos. O primeiro
(figura 90) consiste em uma calca em alfaiataria e modelagem reta, com a intengdo de equilibrar
sofisticacdo e conforto, composta com uma blusa também em alfaiataria. O segundo (figura 91)
selecionado é também um conjunto, este de saia midi e blusa Cropped, também em alfaiataria. Todas
as pecas possuem recortes e assimetria, com o objetivo de alcangar um equilibrio entre o versétil e o

fashion. A figura 92 ilustra como foi feito o corte da modelagem no tecido.

Figura 88 - Look 1. REF: DUO17 e DUO 18.

Desenho técnico:

I

—

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.
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Figura 89 - Look 2. REF: DUO13 e DUO14.

Desenho técnico:

e IO

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2020.

Figura 90 - Modelagem.

Fonte: Fotografado pela costureira Ana Carla Freitas, 2020.

7.2 PRODUCAO

Apés feita a modelagem, iniciou-se a confeccdo das pecas pelas costureiras Ana Carla

Freitas e Antoninha Pedroso Rosa (figura 93), ambas produzidas no tamanho 34. Durante o processo
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de montagem das blusas e da saia optou-se por entretelar os recortes, para melhor estruturacdo da

peca.

Figura 91 - Producao.

Fonte: Fotografado pela costureira Ana Carla Freitas, 2020.

7.3 EDITORIAL

O editorial de moda (figuras 94 a 97) da cole¢cdo Dualidade contou com a participagcdo das
modelos Ray Niederauer e Layane Colling, foi fotografado pelo jornalista e fotégrafo Victor Mostajjo e
teve como principal foco, além de retratar as pecas desenvolvidas, transparecer o tema e esséncia da
colecdo Dualidade. Trabalhou-se, portanto, com efeitos de luz e sombra e com o conceito de olhar

para si, para as préprias sombras e abracar-se, ou seja, 0 entrar em equilibrio.
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Figura 92 — Editorial.

Fonte: Desenvolvido por autora e Victor Mostajjo, 2020.
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Figura 93 - Editorial.

Fonte: Desenvolvido por autora e Victor Mostajjo, 2020.
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Figura 94 - Editorial.

Fonte: Desenvolvido por autora e Victor Mostajjo, 2020.
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Figura 95 - Editorial.

Fonte: Desenvolvido por autora e Victor Mostajjo, 2020.
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8 RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente trabalho, motivado pelo momento de transicdo que o mundo passou nesse ano de
2020, almejou desenvolver uma colecdo que estivesse em sintonia ao novo consumidor e momento
do mercado de moda. Desta forma, foi desenvolvida com a intengédo de estar habil a integrar um
armario capsula, este que surge como alternativa a este novo mercado e consumidor. A colegdo de
moda direciona-se ao publico feminino e foi inspirada no conceito da Dualidade luz e sombra,
estruturada para ter suas pecas utilizadas em qualquer estacdo do ano, bem como, em diferentes
ocasides.

Durante o processo de constituicdo do trabalho, alterou-se a ideia inicial algumas vezes, pois
0 ano de 2020 intensificou ainda mais as mudancas que ja vinham sendo trabalhadas neste projeto. A
pesquisa iniciou-se com foco principal no armario capsula, conceito que permanece presente, porém,
como uma alternativa a moda neste novo cenario. Observou-se a importancia da histéria por tras de
uma peca e, com isso, o foco principal passou a ser, além do novo consumidor, a inspiracédo e
significados por tras das pecas.

Os materiais utilizados na confeccdo sdo um fator de grande importancia para o
desenvolvimento dos produtos e, dessa forma, se fez uso de tecidos atemporais e confortaveis, o que
tras também um equilibrio entre o classico e o confortavel. A escolha da matéria prima foi feita
cuidadosamente para que possuisse qualidade e viesse de fornecedores responsaveis. Outros itens
importantes para a construcdo da colecdo foram os aviamentos, alguns mais dificeis de serem
encontrados na cidade de Santa Maria - RS, como no caso do ziper invisivel destacavel, utilizado no
fechamento das blusas. Outra dificuldade que se enfrentou foi na construgdo das pecas, pois por
possuirem muitos recortes, 0 encaixe dos mesmos exigiu um olhar minucioso e detalhista.

Com a concluséo do referido trabalho, obteve-se resultados satisfatérios que mostram ser
possivel a confeccéo de pecas que sdo, a0 mesmo tempo que versateis e confortaveis, sofisticadas e
fashion. A versatilidade foi adotada como atributo sustentavel, devido a isso, as pegas da colecao
também podem ser facilmente combinadas entre si, 0 que gera, consequentemente, uma maior
possibilidade de looks com menos quantidade de pecas, conceito principal do armario cdpsula. Além
disso, percebe-se ser viavel fazer moda de maneira mais consciente, de forma que se leve em
consideragdo, em primeiro lugar, as necessidades das pessoas e do planeta.

Por fim, as pecas fisicas produzidas atendem aos objetivos almejados no inicio deste projeto,
com a confeccao das pecgas em tecidos de qualidade, atemporais e que possibilitam miltiplas formas
de uso, utilizando a versatilidade como ferramenta sustentavel e, portanto, dando origem a pegas que

estao aptas, tanto ao novo mercado de moda, quanto a integrarem um armario capsula.
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9 CONSIDERAGCOES FINAIS

Buscou-se, com essa pesquisa, estudar as mudancas ocorrentes no mercado de moda e uma
consequente mudanca no comportamento de consumo. Mudancas essas, que especialmente em
2020, foram aceleradas por conta da pandemia mundial que fez com que o mundo inteiro repensasse
seus valores e acelerou processos que ja eram latentes. Este trabalho teve seu inicio ainda antes da
pandemia chegar ao Brasil e, com isso, também passou por transformacées.

Questdes que ja estavam sendo abordadas no referido trabalho, como consciéncia de
consumo e a ligacdo entre estilo de vida e valores aos produtos consumidos, por exemplo, passaram
a serem ainda mais latentes neste novo cenario. Com isso, torna-se explicito o papel de grande
importancia que possui a moda como um todo e também o designer, ja que este pode ser agente de
transformacéo, mesmo que a iniciar por pequenas iniciativas, como por exemplo, a de pensar
estratégias que tornem a sustentabilidade algo praticavel e presente no dia a dia das pessoas. Outro
meio possivel e alinhado com o novo consumidor é o de criar pecas que vao além da matéria, que
possuem significado e historia. 1sso cria um vinculo entre o consumidor e o produto, 0 que ocasiona
em gue este permaneca por mais tempo na posse da mesma e estenda assim seu ciclo de vida. Além
disso, fica evidente o fato de que produtos que ndo séo pautados em um desenvolvimento consciente
e que se limitam a serem apenas produtos tendem a possuir menos capacidade de conexdo e
consequentemente, de venda.

Outro aspecto que se buscou abordar no trabalho é a moda como forma de expressao, de
comunicacao social. Este aspecto, também conversa com o autoconhecimento, questao que também
ganha, cada vez mais notoriedade na sociedade. O autoconhecimento desperta o consumidor a ser
mais critico ao que consome, pois ele passa a ter mais consciéncia do que realmente se identifica e
deseja. Foi este aspecto que levou a que se escolhesse o armario capsula como uma alternativa a
este momento e novo olhar para o consumo.

Este trabalho engloba muitos assuntos que precisam ser mais explorados e trabalhados no
meio da moda, jA que ndo sdo muitas as fontes que falam sobre o mesmo. Foi uma grande
dificuldade encontrar livros que falassem sobre tais assuntos, especialmente o armario capsula, que
ao que parece, ainda é um assunto pouco trabalhado e desenvolvido no Brasil.

Portanto, a colecao desenvolvida tras, além de uma histéria cheia de significados aliados ao
momento atual e profundo que passa o mundo, a versatilidade como ferramenta sustentavel, o
conforto e a sofisticagdo nas pecas que, apesar de fashion e modernas, sdo atemporais e
possibilitam muitas formas de uso, o que cumpre com o objetivo de criar uma colegcdo de moda habil

a integrar um armario capsula.
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