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RESUMO

Este trabalho busca compreender a relacdo entre o produto de moda
vanguarda e o comercial visando o desenvolvimento de uma colecdo de
vestuario feminino que explore o conceito através da identidade da marca,
posicionamento e do tema, entendendo assim a relacdo que o Mix de Moda
proposto por Treptow (2003) possui com a industria da moda. Este trabalho se
propde produzir, desta forma, produtos de moda Vanguarda e Fashion,
utilizando para o desenvolvimento do projeto as metodologias projetuais de
Bonsiepe (1986) e Treptow (2003). O trabalho é desenvolvido através de uma
pesquisa bibliogréfica e aplicada discutindo, teoricamente, a relacdo da marca,
da moda e do consumidor com a colecao e a industria da moda em geral. Ao
final, &€ possivel ser observado, através da colecdo feminina desenvolvida para
a marca ja existente no mercado, a Animale, o objetivo das pecas de
vanguarda em transmitir o conceito da cole¢do, enquanto as pecas da
categoria fashion e basico o objetivo da sua venda em si, sendo entdo elas
consideradas comerciais e entdo direcionadas para meios de promocao

diferentes.

Palavras-chave: Vanguarda. Comercial. Conceito. Fashion. Colecéo

Feminina.
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1 INTRODUCAO

O objetivo da presente monografia de conclusdo é compreender a
relacdo entre o produto de moda vanguarda e o comercial explorando os
conceitos de moda, marca e consumidor com relacdo a industria. Através da
autora de moda Treptow (2003), buscamos as categorias Vanguarda, Fashion
e Basico dentro “Mix de Moda” proposto pela autora e separamos a Categoria
Vanguarda como o produto que carrega a responsabilidade de transmitir o
conceito, a idéia da colecdo, o tema e a identidade da marca, sem a
preocupacao da venda dos seus produtos em si, enquanto os produtos de
moda Fashion e Basico entram em uma posicdo com maior nivel comercial,
preocupados com a venda do produto em si, apesar de também carregarem o
conceito da colecédo, tema e identidade da marca.

A fundamentacéo tedrica deste trabalho € dividida em trés pilares: moda,
consumidor e marca. Através do subcapitulo de moda, buscamos a
compreensao do que é moda pelo autor Lipovetsky (2009), Cidreira (2007) e
Treptow (2003), permitindo entender seu surgimento, além do significado de
moda como um todo. Através de Lipovetsky (2009), Cidreira (2007), Frings
(2012) e Jones (2007) buscamos o surgimento do prét-a-porter e da Alta-
Costura, entendo de que forma suas cole¢des estéo inseridas hoje na industria
da moda. Erner (2005) e Jones (2007) sédo os autores escolhidos para abordar
as tendéncias de moda, compreendendo a forma com que sdo usadas nas
colecdes e como surgem. Para criar uma colecdo também é importante
entender o ciclo de moda, a forma com que os produtos de moda sao aceitos
pelos consumidores, sendo, através de Frings (2012) e Jones (2007), descrito
o ciclo de aceitacdo de novos estilos. Por fim, buscamos definir a moda
conceitual através das autoras Silva e Mori (2010) e moda comercial através
das autoras Frings (2012) e Treptow (2003), assim buscando caracteristicas da
Moda Conceitual e percebendo uma possivel proximidade com o produto de
moda Vanguarda inserido também na Moda Comercial.

O subcapitulo Consumidor, através dos autores de Moda Frings (2012),
Jones (2007) e Garcia e Miranda (2007) e do autor de Marketing, Kotler (2000),

busca entender o comportamento, a segmentacbes de mercado e
segmentacdes de setores de produto a fim de buscar a aceitagédo da colecéo,



entender para quem se esta criando € uma ferramenta fundamental para o
desenvolvimento de colecédo, afim de prever suas necessidades e desejos a
cada nova colegéo.

Ja o subcapitulo Marca busca compreender definicdbes que ajudem a
perceber a forma com que a marca esta atrelada com a distribuicdo do Mix de
Moda proposto por Treptow (2003) dentro da coleg&o. E utilizado os autores do
Marketing, Levitt (1990) e Kotler (2000) e autores de Moda, Treptow (2003),
Frings (2012) e Jones (2007) para a construcdo dos conceitos de Marca e
Posicionamento; Simbolismo em Posicionamento de Marca; Identidade e
imagem; Mix de Produtos de Marketing e Promocéo e Visibilidade.

A partir da Fundamentacdo Teérica é gerado o embasamento tedrico
para projetar um recorte de colecdo feminina para o Verdo 2014, desenvolvida
para uma marca existente no mercado, a Animale, através das metodologias
projetuais de Treptow(2003) e Bonsiepe(2002), criando produtos de colecdo
vanguarda e comercial destinados aos seus devidos propésitos demandados
pelas busca do interesse de compra de seus consumidores através de: um
adequado posicionamento de marca, planejamento de colecdo e promocao de

imagem.



2 JUSTIFICATIVA

A moda, desde a década de 1990, conforme Kalil (2010), deixou de ser
um assunto restrito aos profissionais da area para alcancar o grande publico,
que passou a ter interesse pelos desfiles, vida das “top models” e por todo
setor. A moda n&do vende apenas as roupas da cole¢ao, conforme a autora,
mas também gera audiéncia de programas de televisdo, alimentando sites,
blogs e vende revistas especializadas, movendo a atencdo de multiddes para
objetos de desejo. Ou seja, além das roupas, a marca deve se preocupar com
0 universo que envolve o seu consumidor, a fim de atrair a sua atencdo e o
fazer escolher especificamente a sua marca em meio a tantas outras
disponiveis no mercado.

O interesse de compra do consumidor é a eterna busca das empresas
de moda, que se esforcam para diferenciar-se das demais, usando entre suas
ferramentas um adequado posicionamento de marca, promoc¢ao de sua
imagem e um bom planejamento de colecdo. Assim, € possivel que se tornem
competitivas, podendo ocupar um nicho do mercado.

A colecdo de moda deve estar completamente interligada com o
posicionamento e imagem da marca e com 0 seu consumidor. Buscar o
interesse deste consumidor demanda grandes esforcos em planejamento de
forma adequada e coerente da colecédo e do seu meio de promocao. A colecao
deve atender as demandas de interesse do seu consumidor e seus produtos
devem ser destinados tanto para as midias quanto para o consumidor final,
alcancando este universo de interesse por inteiro. Por isso, a colecdo é
composta por itens Vanguarda e Comerciais, expressando através do
Vanguarda as pecas a ideia que quer ser transmitida pela marca, e, através
das comerciais, produtos que atendam as necessidades e desejos de compra

do consumidor.



3 OBJETIVOS

Geral: Compreender a relacdo entre o produto de moda vanguarda e o
comercial visando o desenvolvimento de uma colecdo de vestuario feminina

gue explore os conceitos em sua relacdo com a industria.

Especificos:

a) Diferenciar produtos de moda comercial e vanguarda, entendendo
ambos dentro da cadeia produtiva de moda e como se relacionam
com a marca.

b) Caracterizar o ciclo de vida dos produtos de moda.

c) Compreender a relacdo das colecdes com o sistema de moda prét-a-
porter e de alta costura.

d) Conceituar os meios de promocédo e de visibilidade das colecdes
através do vanguarda e comercial.

e) Criar colecdo de produtos vanguarda e comerciais.



4 METODOLOGIA

Para a elaboracédo deste trabalho foram aplicadas duas metodologias,
uma voltada a pesquisa e outra ao projeto, a metodologia de pesquisa a partir
de Santos e Candeloro (2006) e a metodologia projetual pelos autores
Bonsiepe (1986) e Treptow (2003).

4.1 METODOLOGIAS DE PESQUISA

Esta pesquisa se caracteriza como bibliogréfica e aplicada. A partir da
realizacdo da pesquisa bibliografica, que segundo Santos e Candeloro (2006
p.70) “consiste na busca de elementos impressos ou editados
eletronicamente”. Neste trabalho conceituamos questdes da moda e do
marketing de moda, o qual envolve marca e consumidor, a fim de explorar o
planejamento da colegao.

A pesquisa bibliografica conforme Gil (1946, p.45), segue das seguintes
etapas: escolha do tema; levantamento bibliografico preliminar; formulacdo do
problema; elaboracdo do plano provisorio de assunto; busca das fontes; leitura
do material; fichamento (o qual possui a finalidade de identificar as obras
consultadas, anotar idéias que surgem durante a leitura, registro de contetdo
relevante das obras consultadas, registro de comentarios acerca das obras e
organizacdo das informacbes para a organizacdo logica do trabalho);
organizacdo légica dos assuntos; e redacao do texto. Sendo assim, cumprido

tais passos para a presente monografia.

4.2 METODOLOGIA PROJETUAL

A metodologia do presente trabalho, foi desenvolvia a partir da fuséo e
adaptacdo das metodologias de dois autores de Design, sendo
BONSIEPE(1986) referencia em metodologia de Design de Produto, e
TREPTOW/(2003), em planejamento e desenvolvimento de cole¢bes de moda.

A analise das diferentes perspectivas resultou no seguinte quadro

comparativo:
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BONSIEPE, Gui

TREPTOW, Doris

1) Problematizacéo

1.1) O que?
1.2) Porque?
1.3) Como?
1.4) Para quem?
1.4.1)Perfil do Consumidor
1.4.2)Painel de Identidade da Marca
2)Analises

2.1) AnaliseDiacronica

2.2) AnaliseSincrénica

2.3) AndlisesDesenhisticas
-Estrutural
-Funcional

-Morfologica

3) Definicdo do Problema

3.1) Lista de requisitos

3.2) Parametros da colegao
3.3) Briefing de colecéo

4) Desenvolvimento
4.1)Tendéncia

4.2)Tema de Colecao/ Inspiracéo
-Cartela de cores

-Tecidos

-Aviamentos

5) Anteprojeto/ Geracao de
Alternativas

- Desenhos e Esbocos

5.1) Esbocgos
5.2) Quadro de colecéo

5.3) Quadro de desenhos técnicos

6) Elaboracéao
Maquete e Modelo

6.1)Modelagem

7) Verificagcao

- Primeira prova

- Peca piloto

8) Projeto

8.1) Aprovacgéao e quadro de colegao
8.2) Ficha técnica

8.3) Langamento e divulgacao:

Campanha e lookbook
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Baseado no quadro comparativo de ambas teorias, ao uni-las e adapta-
las foi gerada a seguinte metodologia:

Problematizagéo

Todo projeto, conforme Bonsiepe, deve iniciar por um problema e
terminar com uma solucéo alcancada através de um processo. O autor sugere
trés perguntas basicas: “O qué?”, “Por qué?” e “Como?” para definir o
problema, sua finalidade e a forma que seré solucionado. Através de Treptow,
foi acrescentada uma quarta pergunta a presente metodologia, “para quem?”, a
qual identifica o publico-alvo a que se estd projetando. Portanto a
problematizacdo do presente trabalho é consiste nas seguintes quatro
perguntas:

-0 qué?

E descrito o problema. Fatores essenciais do problema e os fatores
influentes.

- Por qué?

Sao os objetivos, a finalidade da cole¢éo incluindo os requisitos/critérios
gue uma boa solucédo deve propor.

- Como?

E o caminho, os meios, métodos, técnicas, forma a qual o problema sera
solucionado.

- Para quem?

Quem é o publico-alvo, quais os habitos de consumo, seus interesses
atuais, lugares que esta frequentando, idolos da musica - cinema - televisao,
temas de interesse, etc. Através de imagens, Treptow propde a construgdo de
painéis, com o objetivo de identificar visualmente o publico-alvo.

Andalises

As analises sugeridas por Bonsiepe e utilizadas na presente metodologia
foram diacronica, sincronica e desenhisticas.

Andlise Diacrénica: E sugerido por Treptow que se use o material
histérico da empresa a qual a cole¢édo esta sendo projetada, para demonstrar a
evolucdo e as mutacbes sofridas pelas colecdes no decorrer do tempo,
permitindo com que o designer possa conhecer quais artigos foram produzidos

e quais obtiveram maior e menor resultado de vendas.
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Anélise Sincronica: E uma pesquisa de mercado, conforme Bonsiepe.
Serve para reconhecer o universo concorrente, direcionado ao mesmo publico-
alvo. A comparacao e a critica dos produtos requerem a formulacao de critérios
comuns.

Andlises Desenhisticas: E nesta etapa em que se analisam as
desenhisticas do produto através do método de Bonsiepe. Neste trabalho serédo
analisados estruturalmente, funcionalmente e morfologicamente.

Anélise Estrutural: E analisado a estrutura da peca, descrevendo sua
modelagem, recortes, pences, componentes e aviamentos.

Andlise Funcional: Sao analisados as fung¢des dos componentes do
vestuario.

Andlise Morfolégica: E nesta etapa analisado a forma, conforme
Bonsiepe, assim como Treptow, que observa a forma através dos Elementos
de Design (que inclui a silhueta, linha, textura e cor), os Principios do Design
(que abrange repeticdo, ritmo, gradacdo, radiacdo, contraste, harmonia,
equilibrio e proporcao) e os Elementos de Estilo que sao detalhes utilizados
repetidamente em uma colecdo proporcionando unidade visual. Observando o
também o tema e tendéncias utilizados na colecéo.

Definicdo do Problema

Esta etapa é, conforme Bonsiepe, quando o problema comeca a ser
desmembrado a fim de entendé-lo de forma sistemética em busca da solucéo
do projeto. Este desdobramento é feito através da lista de requisitos conforme
Bonsiepe, definicdo do parametro da colecdo e geracédo do briefing conforme
Treptow.

Lista de requisitos: Serve para organizar de forma exaustiva as
informacgdes sobre os atributos do que sera criado, servindo para detectar
deficiéncias de informacdes a serem superadas.

Parametro da colecao: DistribuicAo em uma tabela do Mix de Produtos
entre as trés categorias do Mix de Moda.

Briefing: Comunica de modo claro o conjunto de instru¢bes para o
desenvolvimento do projeto.

Desenvolvimento
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No desenvolvimento do projeto, segundo Bonsiepe, comecam a surgir
definicbes chave para a solucdo final, sdo elas, conforme Treptow, as
tendéncias que serdo utilizadas e o tema da colegao.

Tendéncia: Identificam temas de inspiracdo, informacfes sobre cores,
tecidos, aviamentos, elementos de estilo e modelagens que serédo utilizados na
estacdo em questédo a ser projetada. Podendo ser pesquisado tais informacdes
através de outros designers, por analise de pessoas icones, ou por um olhar
das ruas, entre outros. Muitos designers utilizam de um servico de pesquisas
especializado, realizadas por birds de estilo.

Tema de Colec¢do/ Inspiracdo: O tema € a inspiracdo escolhida, a qual
retne informacdes que possam ser usadas criativamente no desenvolvimento
da colecdo, sendo definido a partir dele a cartela de cores, tecidos e
aviamentos.

e ANTEPROJETO/GERACAO DE ALTERNATIVAS

Para proceder a esta etapa varias sao as técnicas que podem ser
utilizadas, cujo objetivo é facilitar a producédo de um conjunto de ideias basicas,
como respostas provaveis a um problema projetual, para este trabalho sera
usado a técnica de esbocos segundo Bonsiepe.

Esbocos: O esboco ndo tem compromisso estético, sendo desenhado
em média de dois a trés por modelo, ele serve para que o designer transfira
para o papel de maneira rapida uma série de ideias. E um desenho criativo,
sem preocupacdes com sua viabilidade.

Elaboracéo

Nesta etapa proposta por Bonsiepe o projeto comeca a ser elaborado,
sendo realizado a modelagem e o teste da peca piloto sugeridos por Treptow.

Modelagem: A partir dos desenhos técnicos é realizado a modelagem
gue pode ser plana, a qual é feita em papel pardo ou em sistema de CAD no
computador, ou também por moulage, que é feito diretamente no manequim.

Peca piloto: O molde é cortado no tecido, muitas vezes um tecido para
teste de caimento equivalente ao certo ou diretamente no tecido definitivo, e
apos o corte é fechado de acordo com o desenho técnico. A peca piloto pode
sofrer modificacdes, até que seja finalmente aprovada como peca final.

Verificacao

15



A verificacdo, sugerida por Bonsiepe para a presente metodologia, €,
assim como propde Treptow, quando a primeira prova é realizada, sendo
modificado o piloto até sua aprovacao.

Projeto

As pecas sao executadas no tecido segundo Treptow, chegando a
solucdo final do problema que € a colecdo piloto, que estard pronta para a
montagem de fixa técnica para enviar para a producdo, para seu langcamento e
divulgacao e realizacdo das fotos de editorial e lookbook.

Aprovacdo: Em uma empresa de vestuario, esta etapa envolve,
conforme Treptow, a equipe de estilo, diretoria e setor de vendas. Visa a
aprovacao da colecdo jA em protétipos. As roupas sao apresentadas e o
designer deve justificar cada modelo, explicando tecidos, aviamentos e as
variantes de cor e estampa que cada peca estara disponivel. Neste momento
ainda podem ser sugeridas alteragcdes ou eliminagdo de um modelo ou mais.

Fixa técnica: E, conforme a autora, o documento descritivo de uma peca
da colecdo. A partir dele que pode ser estipulado o preco de venda da peca,
devendo contar nome e periodo da colecao, referéncia do modelo, descricdo
do modelo, designer responsavel, codigo do molde, grade de tamanhos,
modelista responséavel, data de aprovacao e desenho técnico frente e costas do
modelo.

Lancamento e divulgacdo: E a primeira apresentacdo para equipe de
vendas, ou clientes. Ocorre ap0s 0s mostruarios ficarem prontos, havendo um
trabalho conjunto com a equipe de marketing da empresa. Para o langcamento
da colecdo pode ser utilizado como ferramentas a participagdo em feiras,
realese de imprensa, desfile, catalogo e vitrine, de acordo com a autora.

Campanha e Lookbook: As empresas do segmento de vestuario,
segundo a autora, costumam produzir dois tipos de catalogo, um institucional e
um de vendas. O catalogo institucional, chamado de campanha, possui a
preocupacao em transmitir o tema da coleg&o e o perfil do consumidor através
de fotografias artisticas que valorizam a “atitude”, a idéia e o conceito da
colecdo a ser transmitida, podendo deixar o foco do produto em segundo plano.

Ja o catalogo de vendas, também chamado de lookbook, busca mostrar
o produto, sendo ele o centro das aten¢des, onde as fotos permitem observar
tecidos, modelagem e estampas. O lookbook é usado por representantes
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comerciais para demonstrar 0 caimento das pecas e € enviado para

compradores e lojistas.
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5 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo teorica deste trabalho é dividida em trés
capitulos, usados como pilares de embasamento do projeto, sao eles: Moda,
Consumidor e Marca. Através destes capitulos busca-se a compreensao de
que forma a colecdo esta relacionada a cada um deles, servindo como

estrutura para o desenvolvimento do projeto.

5.1 MODA

O presente capitulo tem por objetivo apresentar conhecimentos
fundamentais para entender e contextualizar uma colecdo de moda. Para isso,
é definido o significado da moda como um todo, 0 que ela representa perante a
sociedade, seu surgimento e discute como ela se encontra nos dias de hoje.
Abrange o surgimento da Alta-Costura e do prét-a-porter, mostrando também
de que forma estéo inseridos no mercado atual.

Aborda os ciclos de moda, a busca pelo novo, pelas tendéncias, pelo
conceito. Analisa a forma e o propésito da distribuicdo da distribuicdo do “Mix
de Moda” sugerido por Treptow (2003) nas cole¢des, mostrando as finalidades

de cada categoria para a industria da moda.

5.1.1 O Que é Moda

Para introduzir Moda, primeiramente, € importante entender o significado
de sua palavra, a denotagao da palavra “moda” segundo Cidreira (2007 p. 30),
€ oriunda do latim modus e significa: “maneira, modo individual de fazer, ou uso
passageiro que regula a forma dos objetos materiais e particularmente, os
moveis, as vestimentas e a coqueteria”. J4 a palavra “fashion”, conforme a
autora, € uma palavra resgatada do francés facon (modo) pela lingua inglesa e
transformada, passando também a nomear moda. Nesse sentido, pode-se
observar que a palavra moda ndo se restringe apenas ao vestuario, mas
abrange também todo um estilo de vida caracterizado pela temporalidade e

pela dindmica ciclica inerente a uma sociedade. A autora segue:



O termo moda é empregado geralmente para toda invencao, todos os
usos introduzidos na sociedade pela fantasia dos homens. Por moda
se entende ainda, certos ornamentos utilizados para embelezar os
dois sexos e é aqui que vamos encontrar o verdadeiro dominio da
mudanca e do capricho. As modas se destroem e se sucedem
continuamente, algumas vezes sem razdo aparente alguma, o bizarro
sendo sempre preferido as mais belas coisas, pelo simples fato de
gue é o0 mais novo. A novidade acima de tudo. (Cidreira 2007, p.31)

No paragrafo citado acima, € salientado um elemento fundamental para
moda, que é o novo. O adjetivo “bizarro”, usado por Cidreira (2007), reflete o
estranhamento e o impacto ao novo, o qual logo se torna belo apenas por ser
novo. Além da novidade, outra caracteristica da moda, ainda conforme
Cidreira, é a necessidade de imitacdo e sua efemeridade, sem a qual, o
fenbmeno moda ndo ganharia tamanha proporcéo, ja que a imitacdo € o meio
de propagacdo de um modo de fazer e de se comportar. O ciclo da imitacédo é
esgotado na sua exaustdo, apés deixar de ser novidade.

De acordo com Lipovetsky (2009) a moda n&o pertence a todas as
épocas nem a todas as civilizacdes, o sistema de moda teve 0 seu hascimento
no final da Idade Média, e se estabeleceu com a revolucdo Comercial, através
do enriquecimento da burguesia. Conforme Treptow (2003), a classe burguesa
composta por comerciantes fazia grandes esforcos, como comprar titulos da
nobreza, feudos, cargos e até mesmo casavam-se com filhos de nobres no
intuito de “enobrecerem”. Os burgueses passaram a adotar outra forma de
vestir e € neste momento que se enraiza a instabilidade da moda, conforme a
autora. Lipovetsky (2009) chama o fendmeno “moda” de aventura capitalista-
democrética- individualista, j& que a roupa identificava a condicdo do individuo
dentro da sociedade, diferenciando as classes, pelo impulso de
reconhecimento social. Assim, fez-se entéo crescer tendéncias de imitacao da

nobreza, numa busca por distincdo e competicdo de classes.

5.1.2 Alta-Costura e Prét-A-Porter

A Alta-Costura € intitulada por Lipovetsky (2009) como a moda dos cem
anos. Periodo este, conforme a autora Cidreira (2007), iniciados em 1857 por
Charles-Fédéric Worth, que foi o primeiro a abrir uma casa na Rue de La Paix

em Paris, mostrando vestidos inéditos, preparados com antecedéncia,
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apresentados por mulheres jovens em salfes luxuosos aos clientes e
executados apoés a escolha, em suas medidas. Logo depois de Worth, dezenas
de casas organizadas sob 0os mesmos principios aparecem em 1900. Um
atelier de renome, conforme a autora, empregava segundo a importancia e a
época, cerca de cem a dois mil empregados. A Alta-Costura teve um
importante papel capital na economia francesa, especialmente pela exportagéo
de roupas e foi através dela que surgiu uma moda hipercentralizada, elaborada
em Paris, mas que concomitantemente era seguida por mulheres atualizadas
do mundo inteiro, sendo possivel afirmar que, com a Alta-Costura, houve uma
uniformizagdo mundial da moda, sendo Paris quem a ditava.

A Alta Costura, segundo Lipovetsky (2009), adotou apenas no comeco
do século seguinte ao seu surgimento, o ritmo de criacfes e de apresentacdo
gue conhecemos nos dias de hoje. Cada grande casa passou a apresentar
suas criacdes, desde entédo, duas vezes ao ano em Paris, no final de janeiro e
no inicio de Agosto, as suas criagfes de verdo e de inverno e depois sob a
pressdo de compradores estrangeiros, foram introduzidas as de outono e de
primavera em abril e novembro. Surge entdo, uma renovacao imperativa da
moda operada com data fixa por um grupo especializado. A Alta Costura
disciplinou a moda no momento em que ela engatava um processo de inovacao
e de fantasia criadora sem precedentes, conforme o autor.

Apenas estilistas presentes na lista de Criacdo de Alta-Costura,
selecionados pela Fédération Francaise de La Couture sdo considerados
membros da Alta-Costura. A Chambre Syndicale de La Couture Parisienne,
entidade gestora da federagdo, é quem dita regras sobre locais de trabalho e
cobrancgas impostas, conforme Treptow (2003). Os designers, de acordo com
Frings (2012) precisam apresentar no minimo cinquenta pe¢as em uma
colecédo, ja os novatos podem mostrar vinte e cinco pelo periodo inicial de dois
anos. Os desfiles de alta costura, para uma grande Maison, custam
aproximadamente US$4 milhdes por ano, o que inclui produzir e mostrar duas
colecdes. Para compensar este gasto, o governo Francés apodia a Alta-Costura
para promover as exportacdes e a televisdo francesa lhes da exposicdo
gratuita. Este tipo de midia € mais prestigiosa que a publicidade cara, de

acordo com Frings (2012).
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No entanto, a confec¢ao industrial apareceu na sociedade antes da Alta
Costura e até mesmo antes da introducdo da maquina de costura ocorrida em
1860. Nos anos 1820 ela instala-se na Franca, a imitacdo da Inglaterra, através
de uma producdo de roupas em grande escala com precos reduzidos. A
medida que se implantaram os grandes magazines, foram progredindo as
técnicas voltadas para a diminuicdo de custos de producdo e possibilitando a
confeccdo diversificada com qualidade, alcancando o publico de pequena e
média burguesia. Apdés a guerra de 1914, a confeccdo se transforma
profundamente sob o efeito de uma maior divisdo do trabalho, de maquinismos
mais aperfeicoados e dos progressos da industria quimica, que permitiram
obter coloridos mais variados e partir de 1939 sao produzidos novos téxteis a
base de fibras sintéticas. Porém, mesmo com 0 progresso, a organizacdo da
moda permanece inalterada até os anos sessenta, dependentes dos decretos
da Alta Costura. (LIPOVETSKY, 2009).

E a partir de 1953, segundo Cidreira (2007, p. 53 e 54) que surge o prét-
a-porter na Franca, o qual, em traducdo literal para o portugués, significa
pronta para vestir. O prét-a-porter toma de empréstimo um conceito americano:
o ‘ready-to-wear”’, surgido durante a Segunda Guerra Mundial como
colaboracédo do setor de vestuario ao esforco bélico e floresce, que tinha a
necessidade de produzir em larga escala roupas para os soldados. O prét-a-
porter ganha forca na Franca gracas a novos estilistas como Pierre Cardin e
Yves Saint Laurent , que iniciaram a carreira fazendo Alta-Costura e passam a
produzir industrialmente imitagcbes sensatas, conforme a autora, das formas
inovadoras da Alta-Costura, assim, a producdo em massa do fashion Frances
se torna menos cara, roupas idénticas passam a ser fabricadas em varios
tamanhos e cores e o cliente apenas precisava experimentar a roupa na loja,
verificar seu caimento e tamanho, podendo compra-la e levar para casa
imediatamente.

A roupa de Alta-Costura, segundo Frings (2012), torna-se mais cara e a
produzida em massa torna-se cada vez mais “na moda”. Na década de
sessenta os designers de prét-a-porter tornam-se téo influentes quanto os da
Alta-Costura, e o segmento de luxo representado pela Alta-Costura, passa a
sofrer com a concorréncia do prét-a-porter. Muitos designers da Alta-Costura

passam a usar o prét-a-porter como sua segunda etiqueta de marca.
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Hoje a Alta-Costura jA ndo é considerada mais um mercado lucrativo,
que parece estar desfalecendo, segundo Frings (2012). O desfile de Alta-
Costura, ndo tem comprometimento com a comercializacdo dos seus artigos,
seu proposito é a publicidade que gira em torno do setor, gerando grande
divulgacéo para a marca, publicidade esta especialmente importante que acaba
sendo responsavel por vender a colecédo prét-a-porter e produtos secundarios

como perfumes, acessorios e licenciamentos.

5.1.3 Tendéncias de Moda

E dificil hoje identificar exatamente onde surgem as tendéncias, antes a
moda era ditada pela Alta Costura, vista como um verdadeiro laboratorio para
as tendéncias, agora, segundo Erner (2005), ela tanto pode surgir do topo da
cadeia, através de estrelas do cinema, do pop ou das passarelas, como pode
surgir das ruas por grupos de culturas alternativas ou “underground”, também
sendo ditadas por estilistas que acabam criando tendéncias similares em
marcas diferentes devido ao meio da moda ser considerado um grupo pequeno
e restrito, onde pessoas da moda acabam freqientando os mesmos hotéis,
tiram férias nos mesmos lugares, jantam nos mesmos restaurantes e acabando
por se inspirar também nas mesmas fontes. As tendéncias sao resgatadas por
estilistas através de uma solida cultura visual, musical e artistica, construindo
um imaginario moderno, conforme o autor.

Portanto, Frings (2012), descreveu através de trés diferentes teorias o
surgimento das novas tendéncias: Adocao tradicional de moda (teoria trickle-
down), Adocao reversa (teoria trickle-up) e Disseminacdo em massa (teoria
trickle-across). O processo de adocdo de novos estilos ou tendéncias é dado
por sua disseminacgéo, propagando e adaptado estes novos estilos a gostos e
orcamentos de diferentes consumidores.

A teoria de adocdo tradicional de moda (teoria trickle-down) é abordada
pela autora como o processo mais frequente de disseminacdo de um novo
estilo. O estilo inicia sendo ditado por lideres de moda, como designers
renomados internacionalmente que apresentam novos estilos nas passarelas
das semanas de moda, artistas de cinema e estrelas do pop, por exemplo. Este
novo estilo é “assinado” por grifes por um preco bastante elevado e conforme
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ele € usado pelos lideres da moda ou publicado, passa a ser cada vez mais
exposto nas midias e, assim, acaba despertando o interesse de compra de
cada vez mais consumidores. Para atender esta demanda de interesse,
fabricantes produzem adaptacbes mais econdmicas do estilo, reduzindo
precos, passando a ser usado por um grupo maior de consumidores. O estilo,
conforme a autora, € copiado e recopiado e vai assim atingindo precos mais
baixos, perdendo cada vez mais a novidade, qualidade e elementos essenciais
de design, passando a ser vendido em lojas de desconto até chegar o
momento em que o consumidor cansa do estilo e sua popularidade enfraquece.

A adocao reversa (teoria trickle-up) consiste, conforme a autora, no
movimento iniciado pela atencdo que os varejistas dao as preferéncias dos
consumidores. Muitos designers ficam atentos ao que as pessoas estao
vestindo nas ruas. A moda vintage, comprada em brechés, também influencia
muitas colegbes, sendo assim, o estilo procurado nas ruas por profissionais
que buscam estilos inspiradores.

Ja a Disseminacdo em massa (teoria trickle-across) defende que os
meios atuais de comunicacdo levam novos estilos do mundo inteiro
diretamente ao consumidor de forma rapida e eficaz, e este passa a querer
parecer tdo atualizados quanto o grupo dos lideres de moda. Assim,
fabricantes passam a produzir o estilo quase que imediatamente para atender a
esta demanda, sendo neste caso a velocidade de producdo o mais importante
para o fabricante.

Existem profissionais que trabalham fazendo o prognostico da moda,
sendo especializados em pesquisa e andlise de marcado, a fim de vender
estes servigos atraves de relatorios ilustrados para os fabricantes, Li Edelkoort,
Nelly Rodi e Peclers estdo entre os bureaux de estilo mais conhecidos. As
previsdes sao construidas a partir de exaustivas pesquisas estatisticas de
cores, detalhes e formas, para medir a sua popularidade relativa. Algumas
empresas contratam “Cool hunters”, cagadores de tendéncias, que sao
especialmente bons em perceber as tendéncias em sua fase inicial, predizendo
quais produtos se adequaréo a elas. Essas empresas oferecem livros de estilo
e especificacbes sobre os principais estilos emergentes, com previsdes e

sugestdes para a proxima estacdo. (ERNER, 2005).
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5.1.4 Ciclo de Moda e Vida do Produto

O ciclo de vida do produto, segundo Frings (2012), é dado por sua
cadeia de aceitacdo e pela duracdo de tempo desde sua introducdo até
obsolescéncia. A aceitacdo de um estilo de moda € geralmente descrito como
um “ciclo de moda”, passando gradualmente por cinco etapas, formando um
grafico em curva de sino, conforme a figura abaixo, iniciando na introducao do
estilo; aumento da sua popularidade; pico de popularidade; declinio da
popularidade e, por fim, rejeicéo.

Fig.1

Ciclo de Aceitacdo de um Estilo

AN
/ AN
/ AN

Ciclo da moda

Aceitacdo (medida em volume de
vendas)

Fonte: Representado a partir de Frings (2012 p.62)

Este ciclo, conforme a autora, inicia com novos estilos ou tendéncias
introduzidos por designers renomados que podem criar sem as restricoes de
producdo em larga escala ou financeiras, permitindo uma maior liberdade
criativa, em qualidade ou complexidade de materiais e acabamentos. A
producdo é em pequena quantidade e seu custo é elevado, fazendo com que
poucas pessoas tenham acesso aos produtos nesta fase. O estilo é exibido nas
passarelas das semanas de moda para clientes privados, varejistas e coletivas
de imprensa. Nesta primeira fase do ciclo, a moda implica apenas estilo e
novidade. Algumas pessoas de classes privilegiadas séo capazes de comprar
essas roupas para usar em eventos, ou podem ser emprestadas as estrelas de

cinema e TV para que sejam publicadas na midia e vistas por muitas pessoas.
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Apés a fase de introducdo, o novo estilo passa a ser usado por
celebridades na televiséo, divulgado em revistas de moda e comega a atrair a
atencdo do publico em geral, o estilo esta entrando na sua fase em ascenséo.
Telespectadores e leitores passam a querer aderir a este estilo, mas ele segue
com precos elevados e inacessiveis a maioria dos consumidores. Este estilo
passa a ser copiado ou adaptado pelos fabricantes para torna-lo disponivel
para o publico em geral, para isso sdo usados tecidos mais baratos e a
modelagem pode ser adaptada para chegar a precos mais baixos. Em
autodefesa, conforme a autora, designers como, por exemplo, Roberto Cavalli,
criam linhas secundarias: a “Just Cavalli”’, que s&o mais baratas objetivando a
difuséo.

O estilo entdo chega ao seu auge de popularidade e demanda, ele
passa a ser copiado por magazines que produzem em larga escala a precos
baixos, adaptado para tecidos e modelagens mais simples podendo alcancar
as massas.

O estilo entdo é aderido por muitas pessoas, enquanto outras ja
comecam a procurar algo novo, neste momento inicia o seu declinio. Este
momento € quando o estilo entra em liquidacdo nas prateleiras das lojas a fim
de dar espaco para a novidade, sendo ele comprado por aqueles clientes que
esperam as liquidacdes.

A Ultima fase é a de rejeicdo, quando muitos consumidores ndo se
interessam mais por este estilo e estdo em busca de outros, entrando assim
em obsolescéncia. Abaixo a Fig. 2 representa esquematicamente as etapas da

aceitacdo a obsolescéncia.

25



Fig.2

[ Um novo visual surge na passarela

[ E mostrado na imprensa diaria e nos negdcios

l E adotado pelos lideres de moda e estilo

[ E mostrado nas revistas de moda e estilo

[ E usado pelos que entendem de moda

[ Sdo feitas verst”)-es mais baratas

[ E visto na imprensa, se;nanas de moda e na TV

l Surge a demanda por maior disponibilidade

[ Os pregos sdo reduzidos, caimento e tecidos inferiores

[ E usado pelos seguidores da moda

[ Os consumidores ;erdem o interesse

[ Fim da linha para as vendas e mudanga para o novo préximo visual

Fonte: Representado a partir de Jones (2007 p.52)

5.1.5 Duracgéo dos Ciclos de Moda

Os estilos podem ser classificados através de sua duracédo de ciclo de
moda, segundo Frings (2008 p. 66) e Jones (2007 p. 49), em trés grupos
diferentes: classicos, modismos e destaque de moda e estilo. Cada grupo
reune estilos que se assemelharam no tempo de duracdo do ciclo e
caracteristicas do comportamento de vendas.

Classico: neste grupo, alguns estilos nunca se tornam completamente
obsoletos, ele € mais aceito em alguns momentos e menos aceito em outros
dentro de um periodo prolongado. O classico é caracterizado pela simplicidade
do deisgn e sobriedade das cores. Alguns exemplos sdo: a camisa polo, o

jeans, sapatilhas e mocassins e blazers.
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Fig.3

Classicos
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Fonte: Representado a partir de Jones (2007 p.49)

Modismo: Sao ciclos de curta duracdo com design sem forca para
prender o interesse do consumidor por muito tempo. Modismos afetam apenas
um grupo pequeno de consumidores, muitas vezes iniciados em faixas de
preco mais baixo, sendo relativamente simples e baratos de copiar, portanto
inundando o mercado por um periodo muito curto. Devido a saturacdo do
mercado sao estilos que rapidamente morrem e sendo mais prevalentes no

mercado junior.

Fig.4
Modismo
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Fonte: Representado a partir de Jones (2007 p.49)

Ciclos dentro de Ciclos: S&o elementos, como cor, bainha, ombros,
silhueta, texturas, entre outros, que podem mudar enquanto o proprio estilo

continua popular. Por exemplo, o jeans que é um item de moda classico de
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ciclo muito longo, no entanto, varios elementos como silhueta, bainhas e outras

caracteristicas foram e voltaram durante esse tempo.

Fig.5
Ciclos dentro de Ciclos de Moda
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Fonte: Representado a partir de Jones (2007 p.49)

5.1.6 A Moda Conceitual e o Conceito da Colecéo

Para definir Moda Conceitual, primeiramente € necessario entender o
gue € moda (vide cap. 5.1.1) e o que é conceitual. O dicionario Aurélio (2000)
define a palavra “conceito” da seguinte maneira: “Diz-se do que € relativo a
conceito como produto da razdo.” Variante da palavra “conceptua” que quer
dizer, segundo Aurélio: “Préprio para a concepcao, ou referente a ela. / Relativo
aos conceitos.”

As autoras SILVA e MORI (2010) buscam a definicdo de Moda
Conceitual na Arte Conceitual, justificando que o termo surgiu primeiramente
na arte, sendo possivel estabelecer uma interface entre as duas areas. Elas
definem Arte Conceitual como aquela que coloca a ideia como obra, que sua
estética vem decorrente do registro, ndo se limitando ou organizando em temas
ou técnicas e sem preocupacdo em ser vendavel ou agradavel, somente em
ser pensada.

Para elas, Moda Conceitual ndo é a roupa da inddstria, mas a roupa
construida para uma discussao fundamentada. Ela ndo esta necessariamente
atrelada a passarela, ja que esta faz parte de um circuito paralelo da Moda
Comercial, podendo ser ligada as Artes Visuais, em exposicoes de galerias ou

museus. A Moda Conceitual ndo tem preocupacdo em seguir tendéncias e
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tampouco, em ser lancadora de tendéncias, por vezes ela pode ser usada na
formacao de uma ideia do momento, mas ndo € este seu objetivo, sua instancia
vai além, é na ideia em si, ou seja, ela € pensante e reflexiva, busca novas
possibilidades.

Dizer que uma moda de passarela é reflexiva e, portanto Conceitual é
discutivel, porém existe uma proximidade, até mesmo criacdes extremamente
comerciais sdo baseadas em conceitos, Silva e Mori (2010) apud Ruiz diz:
“todo estilista esclarecido traz um conceito em suas colegbes e isso nao quer
dizer que ele faga moda conceitual.” A partir de quando uma colecao € exposta,
desfilada, denota a intencdo de venda, perdendo a carga conceitual real, que
talvez tivesse.

Portanto, se pode concluir o “Conceito da Colegdo” nada mais € que a
idéia da colecdo, ou seja, o seu tema, estando atrelado também a fins
comerciais, 0 tema expressa uma coeréncia que direciona 0 processo de
criacao e ele deve estar presente em todos os produtos da cole¢éo, enquanto a
“Moda Conceitual” € pensante e explora a idéia em si, com carater reflexivo e
livre, ndo estando atrelada ao compromisso de venda. A Moda Conceitual tem
o Unico compromisso com a transmissdo de uma idéia, outras intencdes sao de
carater secundario, podendo ser encontrada principalmente em exposicdes e
museus.

Exemplos de Moda Conceitual, conforme Silva e Mori (2010), podem ser
dados pelo traje New look de 1956 trazido por Flavio de Carvalho (Fig. 6),

expressando o sentido de irreveréncia

!

Fonte: Silva e Mori (2010)
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O Balé Triadico, Oskarschlemmer, 1936 (Fig. 7), sendo pensada como

um “objeto-obra” e ndo como simples pecga proveniente do sistema da moda.
Fig. 7

Fonte: Silva e Mori (2010)

StephenWillats, na série “MultipleClothing” (Fig. 8), década de 90,
trazendo o corpo é interativo, participando junto com a roupa, em forma
explorativa do “eu”, apresentando o conceito da roupa enquanto meio externo
de expressdo pessoal e por isso pode ser considerada dentro da Moda

Conceitual.
Fig.8

Fonte: Silva e Mori (2010)

5.1.7 Moda Comercial
A moda comercial é toda a industria da moda comprometida com a

venda de produtos de moda. Ela estd atrelada diretamente as colegbes
apresentadas na passarela e showrooms.
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Muitos designers como Galliano, McQueen e Gaultier, conforme Frings
(2012), apresentam nas passarelas cole¢cdes impactantes como cartao de visita
de seu trabalho, buscando também atrair a atencdo da midia especializada,
enguanto seus showrooms (local onde compradores fazem suas encomendas)
também estdo cheios de produtos vendaveis. O designer Narciso Rodiguez
apud Frings (2010) certa vez disse: “E facil embelezar alguma coisa e
transforméa-la em algo extraordinario. Muito mais dificil € fazer um vestido super
clean e com corte perfeito parecer novo (...) e leva-lo a passarela (...)". A
qguestdo da discrepancia entre o impacto da passarela e o produto vendavel
dos showrooms € considerada algo tipico, diz a autora.

O desfile, na inddstria da moda, é uma estratégia de marketing,
conforme Frings (2012), onde os fabricantes buscam divulgar seus produtos a
possiveis compradores do varejo e ao publico, gerando reconhecimento de
marca e vendas. Designers e fabricantes tém assessores de imprensa, ou
contratam relag6es publicas e uma associacao comercial, para lidar com todos
0S preparativos para o lancamento das colecdes. Em desfiles maiores, os
convites sdo enviados aos jornalistas de todo o mundo e para os melhores
clientes do fabricante. Normalmente, € entregue apds o show e da semana de
moda, um release do fabricante para a imprensa, com fotos, analise de colecao
e biografia do designer. Muitas sdo as ferramentas para fazer os compradores
lembrarem-se da colecédo, convites e souvenirs diferenciados sdo usados para
chamar atencao de colecdes especifica, celebridades contratadas para sentar
na primeira fila e atrair a imprensa, todo o esfor¢o € canalizado para chamar a
atencao, ja que este tipo de propaganda tem valor inestimavel para o designer
e para a marca, diz Frings.

Portanto, uma colecdo pode possuir produtos com diferentes intencdes
estratégicas, havendo os que sao destinados principalmente ao resultado de
vendas e 0s que sdo destinados a chamar a atencéo da midia, expressando o
novo, gerando o impacto necessario para atrair a imprensa e o consumidor.

Estes produtos de diferentes objetivos dentro de uma colecdo sao
chamados por Treptow (2003) de “Mix de Moda”. Os produtos podem ser
ampliados ou reduzidos a cada colegao dentro deste “mix”, conforme analises
de procura dos consumidores. O Mix de Moda sugerido pela autora é
constituido por trés categorias: Vanguarda, Fashion e Basico.
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A categoria Vanguarda € constituida por produtos que expressam com
maior compromisso a idéia, conceito ou tema da colecao, esta categoria, pelo
sentido reflexivo acaba por ter uma proximidade muito grande da “Moda
Conceitual”’, sendo questionavel até que ponto os desfiles sdo comerciais ou
conceituais. Esta categoria ndo possui compromisso com a venda em si de
seus produtos, mas sim, com a venda do conceito da colecdo, conforme
Treptow (2003). Estes produtos sdo chamados de Vanguarda porque a cada
colecdo algo novo deve ser apresentado aos compradores, devendo estar
estas pecas sempre a frente do seu tempo, causando muitas vezes um impacto
ja esperado pela midia e pelo publico, objetivando atrair as aten¢fes. Os
produtos desta categoria podem ser apresentados em desfiles, editoriais de
revistas e até mesmo vitrines dos pontos de venda, estando assim, estes
produtos diretamente relacionados com a imagem da marca. Nao apenas a
midia é atraida pelo produto vanguarda, mas também o consumidor final, o
qual, muitas vezes, é atraido pelo produto vanguarda que vé nas midias ou em
vitrines que prendem sua atencao e o fazendo entrar na loja, porém acabam na
maioria das vezes efetivando a compra com produtos de outras categorias. A
autora afirma estar geralmente 20% da colec¢ao distribuida em Vanguarda.

A categoria Fashion possui os produtos comprometidos com tendéncias,
segundo Treptow (2003). Estes modelos devem ser comercializados no
periodo da colecdo, pois possuem seu ciclo de moda com tempo mais curto,
ndo sendo desejado na proxima estacao. Cerca de 70% da colecdo, conforme
a autora, costuma se enquadrar nesta categoria que € altamente comprometida
com a venda dos seus produtos em si.

Os Basicos, segundo a autora, sdo os modelos funcionais, de venda
esperada, que costumam estar presente em quase todas as colegbes. E
estratégico estes produtos estarem presentes no final da estacéo, proximo as
liquidacdes, ja que possuem um ciclo prolongado de aceitacdo, ndo sofrendo
desgaste na proxima estacdo. A colecdo costuma ter pelo menos 10% de
produtos desta categoria e igualmente a categoria Fashion, é altamente

comprometida com a venda de seus produtos.
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5.2 CONSUMIDOR

O objetivo de uma cole¢cdo € conquistar o consumidor, por isso €
importante entender o seu comportamento, segmentacbées de mercado e
segmentacOes de setores de produto a fim de estreitar possibilidades de
rejeicdo de produtos da colecdo. Através dos autores de Moda Frings (2012),
Jones (2007) e Garcia e Miranda (2007) e do autor de Marketing, Kotler (2000),
€ buscado compreender o consumidor, a forma como ele se segmenta em
diferentes grupos e como ele se comporta com relacdo ao consumo, em busca
de uma maior aceitabilidade da colecdo, buscando prever seus desejos a cada

nova colecao.

5.2.1 Comportamento do Consumidor

Do ponto de vista do marketing em geral, assim como diz Kotler (2000):
“O comportamento de compra do consumidor € influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos”. As pessoas hoje em dia, conforme
Frings (2012), ndo compram roupa apenas por necessidades basicas, como
por exemplo, de abrigo, protecdo ou pudor, mas sim, compram porque querem
ou gostam. A motivacdo de compra, segue a autora, pode ser tanto emocional
quanto racional, preenchendo as necessidades emocionais como de, por
exemplo, se sentir atraente, estar seguindo as Ultimas tendéncias, impressionar
0S outros e ser aceito pelo grupo. Quanto também pode ser simplesmente
preencher necessidades basicas de estilo de vida, fazendo com que o individuo
esteja adequado, por exemplo, ao ir a um evento especifico, a mudanga de
temperatura, pratica de exercicios ou esportes, trabalho etc.

As pessoas compram produtos, conforme Garcia e Miranda (2007), para
verem neles refletidas a si mesmas, seus valores e seus gostos pessoais.
Valores representam as crengcas dos consumidores sobre vida e
comportamento aceitavel, dizem as autoras. A aparéncia é construida pela
edificacdo de mundo onde o sujeito pode se projetar, ela demonstra o desejo
do individuo de mostrar se similar a um modelo, ou diferenciar se dos demais.
Portanto, o produto, quando em uso, representa uma expressao da

personalidade de quem o possui, transmitindo a mensagem de como ele quer
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gue os outros o0 percebam. Consequentemente as decisbes de consumo em
moda refletem a cultura do momento e em sua analise podemos identificar
processos de mudanca da sociedade.

De acordo com Garcia e Miranda (2007), pessoas expressam 0 Seu eu
no consumo e véem as posses como parte ou expressdo do seu eu, esta
interacdo social simbodlica é baseada na interpretacdo das a¢fes dos outros,
pelo individuo, fazendo com que ele escolha a forma mais adequada de se
expor a sociedade. O comportamento das pessoas em geral € freqientemente
influenciado por aqueles com quem convivem, podendo assim ser influenciado
por Varios grupos, resultando com que produtos de moda sofram alta influéncia
dos grupos de referéncia.

O individuo, segue Garcia e Miranda (2007), pode expressar trés tipos
de autoconceito: o real, ideal e social. O autoconceito real faz escolhas de
autoimagem que reforca a forma que o consumidor pensa sobre si; O
autoconceito ideal refere-se como a pessoa gostaria de ser percebida ou o
como ela gostaria de ser e o autoconceito social refere-se como a pessoa
apresenta o0 seu eu para os outros. E através da reacio sobre a percepcdo dos
outros que o sujeito constroi a sua propria autopercepcao, ele se percebe como
acredita que é percebido.

5.2.2 Segmentacdo de Mercados Consumidores

Ao se projetar uma colecao, entender em qual segmento seu publico-
alvo se encontra é fundamental para que ela obtenha sucesso. Os
consumidores ndo sdo uma massa homogénea, a sociedade, tradicionalmente,
conforme Frings (2012 p. 40), foi dividida por classes de renda. Antigamente os
ricos eram os mais “na moda”, porque tinham poder de comprar roupas mais
caras e de luxo, porém, esta divisdo por classes ndo é mais usada desde que
guase todas as roupas passaram a ser produzidas em massa, e atualmente,
quase todos podem desfrutar de moda por algum nivel de preco, conforme a
autora.

A segmentacdo de mercado, de acordo com Kotler (2000 p. 285), é feita
pela observacdo de pesquisadores que identificam caracteristicas do
consumidor de forma: demogréfica, psicogréfica e geogréfica.
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Segmentacdo Demografica, conforme o autor, € feita a partir de estudos
estatisticos de caracteristicas mensuraveis da populagéo, Kotler (2000 p. 285)
segue dizendo: “O mercado ¢ dividido em grupos de variaveis basicas, como
idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, rendimentos,
ocupacao, nivel de instrucéo, religido, raca, nacionalidade e classe social”’. Ja
Frings (2012) divide o mercado por idade em: mercado cinza, pés-guerra,

geragao “X

, geracdo “y” e em diversidade étnica.

O Mercado Cinza, para Frings (2012), é o segmento da segunda idade,
nascidos antes de 1945, a autora afirma ser um mercado negligenciado pelos
designers, o qual as pessoas desta faixa etaria tendem a se sentir de 10 a 15
anos mais jovem, porém os produtos voltados a eles tém sido comercializados
como se fossem mais velhos. Estudos mostram que pessoas maduras tém
dinheiro para gastar e desfrutar de novos produtos, tanto quanto qualquer um e
tendem a se vestir com mais frequéncia do que as pessoas mais jovens.
Principalmente, nessa faixa etaria, preferem fazer compras de vestuario e
acessorios por catalogo, via internet, ou em lojas de departamento.

O pos-guerra ou “Baby Boom”, de acordo com a autora, sdo a faixa
etaria gerada pelo aumento na taxa de natalidade entre 1946 e 1964. Essas
mulheres compram em uma grande variedade de locais de varejo de lojas
especializadas de luxo a baixo custo. Mulheres deste grupo gastam mais em
roupas per capita do que qualquer outro grupo etario. No entanto, este grupo é
também geralmente ignorado pela industria da moda. “Baby boomers” tém
ideias distintas e firmes sobre o que eles querem. Eles esperam mais servico,
conforto e qualidade, mas eles querem o mesmo fashion dos jovens, porém,
adequado.

A Geragédo X ou “Baby Busters” é nascida entre 1965 e 1979, a autora
segue dizendo que sdo chamados de “baby busters” porque esta faixa etaria é
muito menor que sua precedente. Eles estdo entre 33 e 47 anos de idade,
orientando seus gastos pela carreira e familia, refletindo seus interesses por
gastos maiores com habitacdo, bens domésticos, educacao e transporte.

Ja a Geragao Y ou “Baby Boomlet” representam o grupo mais procurado
pelos designers e empresas de moda. Nascido a partir de 1980, sao filhos dos

“babyboomers”. E um grupo jovem, racialmente diversificado, com uma
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orientacdo global quanto a esportes, informatica e entretenimento, o que afeta
suas decisdes de compra, segundo a autora.

Diversidade Etnica, para a autora, € outra tendéncia demogréafica
importante. Pessoas de diferentes culturas se interessam por coisas diferentes
dentro da moda. Sao diversas as percepc¢des culturais sobre estilo, cor, padréo,
tecidos, ajuste, qualidade e valor. Com uma sociedade multicultural, varejistas
e fabricantes tentam atender a esses segmentos de mercado diferentes.

As Tendéncias Psicograficas ou Estilo de Vida, segundo Kotler (2000), é
guando as pessoas podem partilhar as mesmas caracteristicas demograficas e
ainda assim ser muito diferentes umas das outras. Seja qual for a faixa etéria,
pesquisadores de mercado tentam identificar estilos de vida, chamados de
psicografia “os compradores sao divididos em diferentes grupos, com base em
seu estilo de vida, sua personalidade e seus valores. Pessoas do mesmo grupo
demografico podem ter perfis psicograficos diferentes.” Kotler (2000 p. 289). A
chave para apelar aos compradores de vestuario € a mercadoria de acordo
com estilos de vida do consumidor. Frings (2012) divide o mercado da
seguinte forma:

Mulheres Independentes: Para estas mulheres, que dividem seus dias
entre os deveres do lar e da carreira, o tempo torna-se uma questao critica.
Ocupadas, mulheres que trabalham tendem a fazer compras com menor
frequéncia e favorecer a conveniéncia. No entanto, como a maioria da
populacao, elas tém outras contas mais importantes em seu orcamento do que
vestuario e acessorios.

Tamanhos grandes: Outro fendmeno que influencia a industria da moda
€ 0 numero crescente de pessoas vestindo tamanhos maiores. Como
resultado, as lojas de varejo estdo se dedicando mais a grandes tamanhos de
vestuario.

Renovacgdao: Interesse em qualidade de vida. As pessoas gastam mais
dinheiro com as atividades do lar e familia do que com moda

Protecdo: Muitas pessoas tentam isolar-se dos temores, terrorismo,
crimes e guerra, e procuram ficar em casa 0 maximo de tempo possivel,
fazendo compras por catalogo ou pela internet. Em casa, eles sentem uma
sensacao de conforto e protecédo contra um mundo cada vez mais inseguro e

hostil.
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Trabalho em casa: O numero de pessoas que trabalham em casa esta
em ascensao.

Aumento do uso de computadores em casa: as pessoas Sao mais
propensas a fazer compras via internet.

Conforto: As pessoas querem se vestir mais informal e descontraida em
casa, no trabalho e ao praticar exercicio.

Valor do tempo: as pessoas estao dispostas a trocar dinheiro por tempo
livre, o que faz compras por catalogo ou pela internet atraente.

Stress: Os consumidores tém agendas lotadas e estdo sobrecarregados
com tamanha variedade de mercadorias, eles preferem limitar compras por
algumas lojas favoritas, catalogos ou sites.

Por fim, Segmentacdo Geografica € a segmentacdo, segundo Kotler
(2000), que divide o mercado em diferentes unidades geograficas, como
nacoes, estados, regides, condados, cidades ou bairros. A empresa pode atuar
em uma ou mais areas, mas deve prestar atencdo nas particularidades de cada
uma. O marketing regional € considerado o melhor marketing para cada bairro
ou rua especifica. Frings (2012), afirma que comerciantes traduzem os dados
de vendase padrbesde compraem mapas geogréaficos, representando
visualmente seus mercados, ajudando a geréncia e aentendero fluxo

e potencial de vendas.

5.2.3 Segmentacédo de Setores de Produto

O mercado de moda € dividido em setores a fim de facilitar a produgéo e
definir precos. Jones (2007 p.58) divide os setores em trés grupos: moda
feminina, moda masculina e moda infantil.

Este trabalho projeta uma colecdo feminina, sendo este segmento o
maior do mercado, estando ele saturado por designers e empresarios, portanto,
tornando-o altamente competitivo e rotativo com relagcdo aos profissionais dos
outros segmentos.

A moda também muda com maior frequéncia no setor feminino e o ciclo
de moda exige processos de “resposta rapida” sendo muito usado o sistema de
confecgao “Just in time”, o qual possui alta velocidade de producao, conforme
Jones (2007). A autora afirma ser também, considerado o setor mais criativo e,
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sobretudo, mais glamoroso entre os demais, sendo muito explorado por

revistas e semanas de moda.

5.3 MARCA

O presente capitulo busca compreender definicbes de marca que
ajudem a perceber a forma com que a marca esta atrelada com a distribui¢éo
do Mix de Moda proposto por Treptow (2003) dentro da colecdo. E utilizado os
autores do Marketing, Levitt (1990) e Kotler (2000) e autores de Moda, Treptow
(2003), Frings (2012) e Jones (2007) para a construcdo dos subcapitulos:
Marca e Posicionamento; Simbolismo em Posicionamento de Marca,;

Identidade e imagem; Mix de Produtos de Marketing e Promocéao e Visibilidade.

5.3.1 Marca e Posicionamento

O consumidor encontra, hoje em dia, a oferta de grandes quantidades de
produtos semelhante com precos similares a sua disposicédo. Segundo Treptow
(2003 p.55): “a producdo de bens & muito maior do que a capacidade do
mercado em absorver esses bens, sobretudo em funcdo do poder aquisitivo do
consumidor.” Em meio a este cenario, a autora segue afirmando: “O
consumidor diferencia produtos de uma mesma espécie em fungédo da Marca.”.
Conforme Kotler (2000 p. 33), “A Marca é uma oferta de fonte conhecida. (...)
ela gera uma série de associacdes que forma a imagem da marca. (...) Todas
as empresas lutam para estabelecer uma marca sélida, ou seja, uma imagem
de marca forte e favoravel.”. Portanto, em meio a uma enorme oferta de
produtos semelhantes dispostos no mercado, 0 consumidor usa como recurso
para a eleicdo de um deles a Marca, escolhendo assim, um produto ao qual ele
possui uma expectativa positiva gerada através de uma imagem construida por

associacgOes atribuidas.

O estilista Tom Ford afirma que as pessoas buscam identificar-se
com as marcas que consomem, de forma a adquirirem os predicados
gue séo conferidos a marca. Tom Ford cita como exemplo uma calca
preta: “Muitas marcas produzem calgas pretas. O que vai fazer com
gue a cliente compre esta e ndo aquela é a sua afinidade com a
marca”. Neste caso a marca € superior ao produto, pois o produto
muda a cada estacdo e a marca, embora possa ser redesenhada e
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adaptada a novos tempos, possui uma permanéncia maior do que as
colecdes. (Tom Ford apud Treptow 2003, p. 59)

A identificacdo com a marca é fundamental no processo de escolha do
produto realizado pelo consumidor. Jones (2007 p. 74) diz: “as vezes usar uma
marca ou etiqueta conhecida € mais importante para o consumidor do que a
prépria peca de roupa.” Podemos entdo perceber o valor que a identificacao
com a marca possui na tomada de decisao de compra, Treptow (2003 p. 60)
afirma ser para muitas empresas “a marca superior ao produto, pois o produto
muda a cada estacdo e a marca, embora possa ser redesenhada e adaptada a
novos tempos, possui uma permanéncia maior do que as cole¢des”, assim
reafirmando a importancia do valor da marca para a tomada de decisdo de
compra.

Treptow (2003) diz que: “existem duas maneiras eficientes de uma
marca posicionar-se no mercado: pela definicdo do produto ou pela definicdo
da identidade.”. Quando a empresa se posiciona no mercado em fungao do
produto, podera atender a segmentos de mercado diferentes, fabricando
produtos que possuam uma mesma caracteristica de forma ou funcionalidade.
Neste caso, o nome da marca esta associado ao produto e ndo ao publico que
atinge. Por exemplo, a marca Gilette, que tém o nome da marca associado ao
produto lamina de barbear. Quando a empresa se estabelece em funcdo da
identidade da marca, ela deve estar disposta a grandes esforcos em
divulgacao, para que seus consumidores conhecam a marca, seus valores, e

com ela se identifiquem.

5.3.2 Simbolismo em Posicionamento de Marca

A industria ou a empresa nao € apenas produtora de bens e servigos,
segundo a politica de Miopia em Marketing de Levitt (1990 cap. 5) é
primeiramente, produtora de satisfacéo de clientes.

O simbolismo do produto ou servico, para o consumidor, deve
diretamente influenciar o posicionamento da empresa. E importante entender o
significado e o0 que representa o produto para o seu consumidor, visando

expandir os horizontes da empresa a fim de visualizar oportunidades e saber
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definir de forma correta 0s seus negoécios, ndo se alienando olhando
exclusivamente para o produto, mas sim, primeiramente, para o seu cliente.

O autor cita exemplos de como posicionar-se de forma apropriada em
relacdo ao simbolismo do produto para o seu consumidor: ao invés de
posicionar-se como industria ferroviaria, orientar-se como industria do
transporte; ao invés de vender gasolina, vender o direito de o cliente continuar
dirigindo seu carro; Ao invés de indastria do cinema, indudstria do
entretenimento. Estes simbolismos sdo a forma ou a maneira, que os clientes
se interessam pelo produto, sendo este o melhor meio para guiar o caminho e
as decisbes tomadas por uma empresa ou uma industria.

Portanto, pode-se concluir que uma marca de vestuario deve ir além de
se posicionar como, por exemplo, industria de vestuario de determinado
segmento para determinado publico. Entender que a marca esta vendendo um
simbolismo além de roupas € de suma importancia para a programacao e
planejamento estratégico da colecgéo.

Pode se observar que uma marca de vestuario feminino pode
posicionar-se de muitas formas, como por exemplo, industria disseminadora de
tendéncias por precos reduzidos, sendo um exemplo deste modelo sdo as
“fast- fashions”. Neste caso, a marca deve dar maior enfoque a categoria
fashion do mix de produtos proposto por Treptow (2003) e inclusive a
velocidade de producao € primordial para o sucesso de vendas da colecao,
sendo muito utilizado o sistema “Just in Time” (de alta velocidade de produgéo).
Sua publicidade acabara também por destinar-se principalmente as massas,
ndo exigindo investimento em participacdo da marca nas midias prestigiosas
como desfiles dos principais paises das semanas de moda, ela ir4 buscar a
atencao de seu consumidor através de uma estratégia de publicidade diferente
de, por exemplo, um uma marca que se posiciona como industria lancadora de
conceito, caracteristica de muitas marcas de luxo, neste caso, ela vai dar maior
enfoque ao produto vanguarda da categoria do mix de produtos, vai investir em
publicidade de prestigio, agregando, através da midia e dos produtos
diferenciados, valor a marca. Sua producdo n&do necessita de grande
velocidade, seus produtos terdo maior valor agregado, procurando ser
fabricados com exceléncia, em menor escala, resultando em custo mais

elevado do produto, destinando assim, ao publico de alto poder de consumo.
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Os dois exemplos citados ilustram dois cenarios diferentes de tomada de
decisdes através do posicionamento simbdlico da marca, vendendo solugfes

diferentes de vestuario ao consumidor.

5.3.3 Identidade e Imagem

Uma empresa ou um designer é reconhecido por um estilo particular, por
caracteristicas atribuidas a ele, que, mesmo incorporando tendéncias atuais, o
seu estilo faz com que o consumidor volte ano apds ano. Treptow (2003 p. 57)
afirma que a identidade da marca € um dos diferenciais que podem influenciar
o consumidor na sua decisdo de compra, sendo ela constituida de duas partes:
parte abstrata (onde esta a reputacdo e prestigio do nome) e a parte tangivel
(referindo- se ao aspecto fisico do produto e embalagem). Segundo Kotler
(2000), o consumidor, ao realizar uma compra, ndo estd adquirindo apenas o
produto fisico, mas uma série de promessas, beneficios e atributos associados
ao produto. Essas associacdes atribuidas sdo a parte abstrata da marca. A
identidade da marca também pode estar expressa em um slogan, segundo
Treptow (2003). O slogan é sempre uma frase curta, positiva, compreensivel,
precisa, incisiva, ritmica e simpatica, que tem a capacidade de fixar a imagem
de uma marca na mente do consumidor.

A identidade, segundo Kotler (2000), € a mensagem que a marca projeta
de si mesma enquanto a imagem da marca € a leitura que o mercado faz dessa
projecao. A imagem € a percepcdo que o publico tem da identidade, conforme
o autor. Uma marca pode projetar, por exemplo, uma identidade de
exclusividade e sofisticacdo, e sua imagem na mente do consumidor ser de
uma marca cara e restrita a uma elite a qual ele ndo pertence. Essa nao era a
mensagem que a marca desejava passar, mas € a forma como foi absorvida
pelo mercado. A identidade da marca deve ser considerada na elaboragcao de
todos os elementos que estardo relacionados a ela, seja na logomarca da
empresa, na embalagem dos produtos, no slogan, e nas colecdes. A identidade
vai além do produto. E o comprometimento do conjunto de elementos
envolvidos com a comercializacdo do produto (pessoas, servigos, conceitos).

A identidade de uma empresa pode ser buscada no mercado alvo,
afirma Frings (2012). A autora segue: "cada fabricante de roupas € definido por
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seu cliente e identificado pelo seu estilo particular’, Frings (2012 p. 214).
Hedi Slimane, o designer de Christian Dior no periodo de 2000 a 2007, refletiu
sobre sua abordagem criativa, conforme Frigns (2012 p. 212): “Sou interessado
(por meu cliente) no sentido de onde ele mora, que tipo de casa (ele mora), que
tipo de carro que ele dirige, onde ele vai comer... Na América, vocé chama isso
de estiio de vida.” Empresas identificam seus clientescomo um
grupo, desenvolvendo um produto que se encaixem nessa identidade.
Tradicionalmente, as empresas se especializam em uma categoria de estilo,
determinando faixas de preco, sexo e tamanho de vestuario. Quando a
empresa cresce, ela pode expandir se diversificando adicionando novas linhas
de produtos para incluir novas categorias de estilo, de tamanho ou faixa de
preco. Porém o fazem com nomes diferentes para cada divisdo, dando nomes
diferentes para cada linha dentro da marca. Giorgio Armani apud Frings (2012
p. 213) declara: "A coeréncia € sempre o segredo, creio eu, por tras de
uma grande empresa. Ha sempre uma filosofia subjacente aos meus projetos

gue nunca muda".

5.3.4 Mix de Produtos de Marketing

Mix de Produtos de Marketing, confrome Kotler (2000), € um programa
de marketing totalmente integrado para criar, comunicar e entregar valor aos
consumidores. Este conjunto de ferramentas € usado pelas empresas para
perseguir seus obejtivos de marketing, sendo classificadas essas ferramentas
em quatro grupos amplos denominados 4P’s: Produto, Preco, Praca e
Promocéo.

Produto: Variedade de produtos, qualidade, design, caracteristicas,
nome de marca, embalagem, tamanhos, servi¢os, garantias, devolugdes.

Preco: Preco de lista, descontos, concessdes, prazos de pagamento,
consicoes de financiamento.

Promocéo: Promocéo de vendas, propaganda, for¢ca de vendas, relacoes
publicas, marketing direto.

Praca: Canais, cobertura, variedades, locais, estoque e transporte.

Empresas bem sucedidas sdo as quais atendem as necessidades dos

clientes de maneira econdmica e conveniente com comunicacoes efetivas. Ao
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implementar qualquer atividade de marketing € necessario ter em mente todas
as demais atividades de marketing da empresa, pois todas devem ser
coordenadas de modo que seus efeitos usados em conjunto sejam

maximizados, assim podendo comunicar e entregar valor.

5.3.5 Promocao e Visibilidade

O lancamento, segundo Frigns (2012), é a primeira apresentacdo da
colecdo para a equipe de vendas, compradores de varejo e clientes. Muitos séo
0s meios de divulgar uma cole¢cdo, conforme Treptow (2003), como
participacdo em feiras, release de imprensa, desfile, catalogo e vitrine. Frings
(2012) afirma que para uma boa apresentacdo é importante a colecao
transmitir uma imagem coesa criada por um tema bem desenvolvido, sendo ele
uma otima ferramenta de vendas tanto para o atacado quanto para o varejo,
pois o produto precisa falar por si, ja que a equipe de designers ndo estara
presente no langcamento para explicar cada ideia por traz do modelo. O impacto
visual € o que tornara uma colecao competitiva, de acordo com a autora.

Feiras: As feiras, segundo Treptow (2003), propéem o lancamento e
comercializacdo de colecbes, sdo eventos institucionais onde a empresa se
torna conhecida de novos potencias clientes. O stand é montado pelo
departamento de marketing e comercial, usando o briefing da colecdo e da
marca para a decoracao do ambiente conforme a autora. Pode se observar que
por ser um evento comercial, onde o foco € a venda dos produtos, as roupas
de conotacdo comercial estdo em primeiro plano de importancia, porém as da
categoria vanguarda também estardo em destaque no stand, ja que elas
vendem o conceito da colecdo, com a intencdo de aumentar o volume de
vendas total.

Release de Imprensa: Sao textos de divulgacao, enviados aos meios de
comunicacdo, podendo ser anexado por fotos, segundo Treptow (2003). As
empresas também buscam sair nas paginas ndo pagas de revistas vestindo
celebridades e formadores de opinido, presenteando editores de moda, entre
outras estratégias, a fim de divulgar e gerar prestigio para a marca, de acordo
com a autora. Neste momento, as pecas da colecdo a serem usadas sdo as da
categoria de vanguarda, ja que o realese de imprensa serve para a midia
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difundir o conceito, o que demanda algum impacto para tornar-se interessante.
Neste momento o que se quer vender é a idéia, sendo este o papel da
categoria de roupas vanguarda.

Desfile: O desfile é o prestigio da marca, conforme Treptow (2003). E um
dos meios de mostrar a colecdo, chamar a atencdo para a marca ou causar
impacto e gerar desejo nos clientes. O desfile gera noticias, midias ndo pagas
e torna a marca mais conhecida, € um reforco de marca, proporcionando
prestigio e mostrando o “espirito” da colecdo. Pode se observar que os looks
compostos para o desfile sdo construidos com pecas vanguarda, e utilizando
dés da locacao escolhida até a escolha de acessoérios e composi¢cao dos looks
a intencdo de mostrar o conceito que existe por tras da marca e da colecao.

Catalogo e lookbook: Conforme Treptow (2003), serve como apoio para
a divulgacdo e comercializacdo da colecdo. Pode se observar que aqui os
looks mais comerciais, representados pelas categorias basico e fashion do mix
de produto, devem ter destaque sendo mostrados os produtos detalhadamente
a fim de que o lojista consiga visualizar claramente o que esta escolhendo para
comprar. Os catalogos geralmente vém acompanhados de fotos de lookbook.
As fotos de catdlogo expressam o conceito, utilizando principalmente a
categoria de pecas vanguarda a fim de expressar a idéia da colecéo e, o look
book utiliza principalmente as categorias comerciais, que enquadram basico e
fashion, buscando vender de fato os produtos da colecdo. Algumas vezes,
pode ser observado que o catalogo e o lookbook também sdo produzidos em
materiais separadamente.

Vitrine: Meio de divulgar as pecas na loja para o consumidor final,
segundo Treptow (2003). A vitrine sugere a combinacdo de looks, buscando
atrair a atencao deste consumidor e trazé-lo para o interior da loja. Tal papel
demanda impacto visual, portanto se pode usar tanto as pec¢as mais vanguarda
da colecdo até composi¢cdes com as categorias de béasico e fashion, para atrair

a atencao do consumidor.

A partir da Fundamentacdo Teorica foi possivel entender nocdes de
Moda, Consumidor e Marca, podendo assim a partir deste embasamento ser
desenvolvido o projeto, que tem por objetivo pratico demonstrar os conceitos
estudados até o presente capitulo e aplica-los explorando o Vanguarda e
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Comercial dentro de uma amostragem de colecéo de verdo feminina, voltada
para uma marca ja presente no mercado, a Animale, podendo usar o seu
publico alvo, posicionamento e identidade de marca para a partir deste cenario

desenvolver a colecéo.
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6. PROJETO

No presente capitulo serd realizado o projeto, que € embasado pelo
capitulo de Fundamentacdo Teoérica, assim representando concretamente
através da criacdo de recorte de uma colecdo feminina para uma marca, no
caso, a escolhida é a Animale, utilizando como ferramenta de criacdo as
metodologias de Bonsiepe (1086) e Treptow (2007), possibilitando demonstrar
produtos de Vanguarda e produtos Fashion e Basico, conforme o Mix de
Produtos de Treptow (2003), distribuidos de forma linear e estratégica,
coerente com a identidade e posicionamento da marca e seu publico

consumidor.

6.1 PROBLEMATIZACAO

6.1.1 O qué?

Recorte/ amostragem de cole¢cdo feminina para o verdo 2014,
distribuidas no Mix de Moda proposto por Treptow (2003) para a marca de
vestuario Animale, construindo pecas destinadas tanto a midias que promovem

a imagem da marca quanto ao catélogo institucional de vendas.

6.1.2 Por qué?

Porque a colecdo deve promover o conceito que demanda as midias de
promocdo de imagem e viabilizar a venda dos produtos no showroom
(promovido pelo catalogo de vendas) tornando a colecdo competitiva com

relacdo a industria e atendendo desejos e necessidades do consumidor.

6.1.3 Como?
Através da utilizacdo da adaptacéo e fusdo das metodologias projetuais
de Bonsiepe(1086) e Treptow(2007).

6.1.4 Para quem?
O publico-alvo da colecdo da marca Animale, foi possivel analisar
atraves de observacéo pelo site institucional da marca: www.animale.com.br e

dos pontos de venda, que ela € uma mulher Publico feminino na faixa dos 25


http://www.animale.com.br/

aos 45 anos. De alto poder aquisitivo, personalidade madura, confiante,
segura, elegante, cosmopolita, que gosta de viajar, vive nos grandes centros
urbanos e aprecia materiais sofisticados. Ela gosta de ir a festas badaladas,
jantar em bons restaurantes, gosta de estar sempre bem vestida e por isso
investe no look. E uma mulher bastante feminina, ndo é minimalista e nem
exagerada, gosta do equilibrio entre ambos. Ela segue tendéncias e gosta de
estar sempre atualizada sobre moda, |é revistas e programa seu guarda roupa
a cada estacdao.
Painéis do publico alvo e marca:

Publico feminino na faixa dos 25 aos 45 anos. De alto poder aquisitivo.

Fig.9

oo 12 B ‘

Fonte: Imagens disponiveis em <www.animale.com.br/territorioanimale>. Acesso em 18 mai.
2013.
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Fonte: Imagens disponiveis em <www.animale.com.br/territorioanimale>. Acesso em 18 mai.
2013.

6.2 ANALISE

Para esta etapa do trabalho, foram analisadas trés marcas presentes em
desfiles de semanas de moda, sendo duas nacionais: Animale e Alexandre
Herchcovitch, uma internacional de origem Inglesa: Alexander McQuenn.

6.2.1 Andlise Diacrénica:

Pode ser usado o material histérico da empresa para demonstrar a
evolucdo e as mutacdes sofridas por uma colegcdo no transcurso do tempo,
permitindo com que o designer possa conhecer quais artigos foram produzidos
e quais tiveram maior sucesso de vendas e os que ndo venderam bem.

Animale:

No desfile de Verdo 2012 pode se perceber que as pecas do desfile se
classificam nas categorias de Vanguarda e Fashion propostas por pelo Mix de
Moda de Treptow (2003), os looks do desfile e do catalogo/ lookbook ndo sdo
0s mesmos do desfile, se enquadrando nas categorias de fashion e basico, nédo
havendo repeticdes de looks do desfile no catalogo.

O desfile Inverno 2012 apresenta as categorias Vanguarda e Fashion,
enquanto o catélogo Fashion e Basico. Existem reproducdes semelhantes do
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desfile no catalogo, o primeiro vestido que abre o desfie é reproduzido no
catalogo com algumas pequenas modificacbes, trocando o bordado em
pedraria por estampa que reproduz o bordado, e com modelagem e tecidos
muito semelhantes.

Verado 2012
Fig.11

PASSARELA

Fonte: Imagens disponiveis em <www.animale.com.br >. Acesso em 18 mai. 2013.
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Inverno 2012

Fonte: Imagens disponiveis em <www.animale.com.br >. Acesso em 18 mai. 2013.
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Alexandre Herchcovitch:
Tanto o desfile de Verdo quanto o de Inverno 2012 apresentam pecas
Vanguarda e Fashion da categoria de Mix de Moda enquanto o catalogo possui

looks néo repetidos com pecas que vao do Fashion ao Basico.
Veréo 2012

Fonte: Imagens disponiveis em < http://herchcovitch.uol.com.br/>.Acesso em 18 mai. 2013.
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Inverno 2012

Fig.14

PASSARELA

Fonte: Imagens disponiveis em < http://herchcovitch.uol.com.br/>.Acesso em 18 mai. 2013.

Alexander McQueen:
No desfile de Inverno e Vardo 2012, todas as pec¢as sdo da categoria

Vanguarda, enquanto seus lokbooks possui as trés categorias de Basico,
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Fashion e Vanguarda. As pecas do desfile e do lookbook ndo se repetem em

nenhuma das colecdes.

Inverno 2012
Fig.15

PASSARE LA

] I

Fonte: Imagens disponiveis em < http://www.alexandermcqueen.com>.Acesso em 18 mai.
2013.
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Verao 2012
Fig.16

PASSARELA

b
; ) |

Fonte: Imagens disponiveis em < http://www.alexandermcqueen.com>.Acesso em 18 mai.
2013.
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6.2.2 Analise Sincrbénica

Nesta etapa foram resgatadas colecdes de 2013 das marcas escolhidas
a serem analisadas. Podendo assim comparar looks comerciais e conceituais
das colecdes.

Colecao Animale Veréo 2013:

O desfile é composto por pecas da categoria Vanguarda e Fashion,
engquanto o catalogo/ lookbook é composto por pecas da categoria Fashion e

Basicos. As pecas do desfile ndo se repete no catalogo.
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Fig.17

Fonte: Imagens disponiveis em <www.animale.com.br >. Acesso em 18 mai. 2013.
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Alexandre Herchcovitch Inverno 2013:
O desfile é composto por pecas da categoria Vanguarda e Fashion,
enquanto o lookbook é composto por pecas da categoria Fashion e Basicos. As

pecas do desfile ndo sdo as mesmas do lookbook.
Fig.18

PASSARELA

LOOKBOOK

CIRTR | A

Fonte: Imagens disponiveis em < http://herchcovitch.uol.com.br/>.Acesso em 18 mai. 2013.
Alexander McQueen Verado 2013:
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As pecas do desfile sdo todas enquadradas na categoria Vanguarda,
enquanto as do lookbook s&o todas da categoria fashion. As pecas da
passarela ndo estao presentes no lookbook.

Fig.19

PASSARE LA

Fonte: Imagens disponiveis em < http://www.alexandermcqueen.com>.Acessoem 18 mai.
2013.
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6.2.3 Analises Desenhisticas

As andlises desenhisticas, analisam etruturalmente, funcionalmente e
morfolégicamente uma peca comercial e uma conceitual recortada de cada
colecdo, analisada anteriormente na sincrénica e diacrénica.

Andlises Desenhisticas Animale

Desfile Verdo 2013 — Safari Noturno:
Fig.20

PASSARELA DESENHO TECNICO
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Andlise Estrutural: Vestido em seda dublada com elastano, de manga
cela, silhueta em linha H, levemente ampulheta, recortes de modelagem na
parte superior das costas indo de encontro ao busto, decote no lugar levemente
cavado, estampa fractal espelhada e ziper invisivel na lateral.

Analise Funcional: A funcdo vestir da cabeca € feita apenas pela
elasticidade e pela abertura suficiente da gola, o ziper é invisivel com a
finalidade de ser discreto, dando um melhor acabamento e localizado na lateral
até o quadril, possibilitando facil entrajamento.

Andlise Morfolégica:No desfile o tema explora a Africa & noite,
chamando a colegéo de Safari Noturno. A aventura noturna, na savana, trouxe
forte influencia no animal print aparecendo como highlights. , na modelagem é
dado um toque esportivo, sendo usada como metafora a agilidade felina. A
tabela de cores, do palha ao preto, apresenta tons estratégicos como capim

dourado, amarelo e verde, revigorando as classicas estampas de bichos. O
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vestido de seda dublada tem o tingimento natural, garantindo toda sua fluidez,
movimento e sensualidade.

LookbookVerao 2013 — Safari Urbano:
Fig.21

PASSARELA DESENHO TECNICO

Fonte: Imagens disponiveis em <www.animale.com.br >, Acesso em 18 mai. 2013.

Analise Estrutural: Vestido ajustado ao corpo de tecido em seda com
elastano, forma levemente ampulheta, recorte princesa transferido para a cava,
decote no lugar, sem mangasm, gola e manga com acabamento em limpeza,
bainha com costura invisivel. Nao possui forro. Ziper invisivel na lateral.

Andlise Funcional: O ziper lateral possibilita o entrajamento, sendo a
abertura da gola suficiente para passar a cabeca. O recorte princesa com
transferéncia na cava faz com que o vestido se ajuste as curvas do corpo.

Andlise Morfolégica: Nolook comercial o tema explora a Africa,
chamando a colegéo de Safari Urbano. A modelagem ¢é ajustada e classica, A
estampa é geométrica com referéncia nas pinturas africanas. As cores
saocapim dourado e petroleo;O look realca as formas femininas dando um ar

de sensualidade.
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Desfile Inverno 2012 — Esséncia Russa :
Fig.22

PASSARELA DESENHO TECNICO

Fonte: Imagens disponiveis em <www.animale.com.br >. Acesso em 18 mai. 2013.

Andlise Estrutural: Vestido em chiffon 100% seda, de al¢a bordada com
cristais, cintura rebaixada, decote em V, barra com babados na borda, estampa
espelhada e rebordada com cristais, pedrarias e patés de metal. Ziper invisivel
na lateral.

Analise Funcional: O ziper lateral tem por fungéo facilitar a fungéo vestir
do vestido. O babado na borda da barra do vestido da movimento ao look.

Analise Morfolégica:

Vestido simétrico, apresenta um leve volume na barra, apresenta
contraste de cores na estampoa, com o fundo preto e repeticdo espelhada do
grafismo da estampa. A partir destes elementos, pode se analisar que foi
resgatado o luxo aristocratico dos czares e o construtivismo que sdo o tema da
colecdo de Inverno da marca. O look é sustentado pela sensualidade e glamour
de tracos geométricos, inspirados em S&o Petersburgo. A riqueza do passado
e a habilidade manual aparece na estampa espelhada, rebordada com
pedrarias, que mescla tracos graficos e desenhos de coroas, joias antigas e

crucifixos. A modelagem sustenta a feminilidade.
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Lookbook Inverno 2012- Esséncia Russa:

Fig.23

PASSARELA DESENHO TECNICO

Fonte: Imagens disponiveis em <www.animale.com.br >. Acesso em 18 mai. 2013.

Andlise Estrutural:Vestido em chiffon 100% seda, de alca sem bordado
como na versédo do desfile, cintura rebaixada, decote em V, barra com babados
na borda, estampa espelhada e sem bordado. Ziper invisivel na lateral.

Analise Funcional: O ziper lateral tem por funcéo facilitar a funcao vestir
do vestido. O babado na borda da barra do vestido da movimento ao look.

Andlise Morfolégica: O look passarela da colecado foi adaptado para
colecdo comercial, mantendo a estampa, a modelagem, havendo pequenas
modificacdes de cores e sendo subtraido o bordado de pedrarias feito a mao,

as pedras aparecem nesta versdo impressa na estampa. O movimento fluido

do vestido se mantém.
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Desfile Verao 2012- CoteD'Azur:
Fig.24

PASSARELA DESENHO TECNICO

Al

Fonte: Imagens disponiveis em <www.animale.com.br >. Acesso em 18 mai. 2013.

Analise Estrutural: Vestido em tule de seda rebordado a mdo em
paetésde ferro com recortes e panos aplicados na parte posterior do busto.
Borda da barragodé, em forma H, de alcinhas e ziper invisivel na lateral.

Andlise Funcional: A barra com a borda em godé proporciona movimento
ao vestido, enquanto os patés dao brilho, o ziper invisivel na lateral até o
quadril proporciona a abertura necesséria para vestir, passando com facilidade
a cabeca ja que o vestido é de alcinha.

Andlise Morfoldgica: A colecéo foi inpirada nas tipicas paisagens do sul
da Franca, o clima é bucdlico. O look proporciona um ar sexy através da
transparéncia e elegancia através do brilho dos paetés bordados manualmente
e diretamente sobre a gase de seda que permite o shape fluido do vestido. A

cor azul do look faz referencia aos mares do sul da franga.
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Lookbook Verdo 2012- No clima de Saint Tropez:
Fig.25

LOOKBOOK DESENHO TECNICO

L

Fonte: Imagens disponiveis em <www.animale.com.br >. Acesso em 18 mai. 2013.

Analise Estrutural: Vestido de tule com elastano rebordado a mao em
paetés, com manga curva, cava ho ombro, sem pences, com gola no lugar
levemente cavada, shape ajustado de comprimento até a parte superoir da
coxa. Ziper invisivel na lateral.

Analise Funcional: O vestido ndo possui pences por ter elasticidade,
sendo elas transferidas para a lateral. O ziper na lateral facilita o entrajamento
dando um bom acabamento ja que néo € visto e da mesma cor do paeté e tule.
A cabeca passa pelo decote pois tem elasticidade.

Andlise Morfologica: A proposta do look proporciona um ar sexy e
elegante através do brilho dos paetés bordados. O shape é ajustado ao corpo
realcando as formas femininas e a cor azul do look faz referencia aos mares do
sul da franca.
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Analises desenhisticas Alexandre Herchcovitch:

Desfile Inverno 2013:
Fig.26

PASSARELA DESENHO TECNICO

Fonte: Imagens disponiveis em < http://herchcovitch.uol.com.br/>.Acesso em 18 mai.
2013.
Analise Estrutural: Vestido curto, evasé de decote inset, cava curva,

manga longa bordada de punho simples. Tecido em Ia. Ziper na lateral.

Analise Funcional: O ziper possibilita vestir a roupa, o decote em inset
facilita a passagem da cabeca.

Andlise Morfoldgica: Look inspirado nos pueblos do Peru e nas linhas
retas dos anos 1960, as mangas do vestido tem idéia de ser tirado dos lindos
tecidos das mantas dos indios andinos.As cores vibrantes tiradas das roupas
tipicas de todos os povos nativos da Ameérica Latina. Sendo o vestido de 1a

laranja com mangas bordadas pink.
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Lookbook Inverno 2013:
Fig.27

LOOKBOOK DESENHO TECNICO

Fonte: Imagens disponiveis em < http://herchcovitch.uol.com.br/>.Acesso em 18 mai.

2013.

Andlise Estrutural: Vestido acinturado com decote no lugar, cava posta,
decote nas costas em V e elatico na cintura, pence vertical classica sem
costura nas laterais, apenas no centro das costas. Ziper invisivel lateral.

Analise Funcional: O elastico acintura o vestido e permite elasticidade do
mesmo para 0 entrajamento. O decote das costas possibilita a entrada da
cabeca, sendo a funcéo do ziper lateral apenas auxiliar na funcéo vestir.

Analise Morfologica: Look inspirado nas linhas retas dos anos 1960 de
cor sObria com decote nas costas dando um toque de sensualidade e a cintura

marcada deixa a silhueta bem feminina e o decote fechado da um ar de

seriedade e elegancia.
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Desfile Verao 2012;:
Fig.28

PASSARELA DESENHO TECNICO
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Fonte: Imagens disponiveis em < http://herchcovitch.uol.com.br/>.Acesso em 18 mai.
2013.

Analise Estrutural: Vestido de manga trés quartos com aba em cima do
ombro, cava posta, gola polo, silhueta tubinho de linhas retas e comprimento
no joelho e ziper de dente nas costas.

Analise Funcional: O ziper possibilita a funcéo vestir do vestido.

Analise Morfologica: Look elegante de comprimento abaixo do joelho,
geométrico e quadriculado foi inspirado nas rochas vulcanicas, de onde
Herchcovitch pegou emprestada a cor no tom amarelo enxofre misturado ao

preto. Na silhueta, formas retas.
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Lookbook Verao 2012:
Fig.29

LOOKBOOK

DESENHO TECNICO

Fonte: Imagens disponiveis em < http://herchcovitch.uol.com.br/>.Acesso em 18 mai.
2013.

Analise Estrutural: Vestido cintura reta, decote cavado em U com ziper
na lateral.

Andlise Funcional: o ziper na lateral tem a funcdo vestir e o decote
possibilita a entrada da cabeca sem outro auxilio.

Andlise Morfolégica: Se mantém a forma geométrica, a estampa
quadriculada e a silhueta de linhas retas.

Desfile Inverno 2012:
Fig.30

PASSARELA DESENHO TECNICO

Fonte: Imagens disponiveis em < http://herchcovitch.uol.com.br/>.Acesso em 18 mai. 2013.
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Analise Estrutural: Look composto por jaqueta em couro com dois bolsos
simples na area do busto, fechamento na parte da frente através de botdes,
manga trés quartos, cava posta e gola de camisa.

Analise Funcional: Os botbes tém a funcdo de abrir e fechar o casaco
por partes, ndo havendo a necessidade de estar completamente fechado ou
completamente aberto.

Analise Morfologica: A inspiragdo do look foi nos artistas nova-iorquinos
dos anos 1980, tendo os cabelos volumosos e o oOculos de sol redondo
remetendo claramente a esta época. Herchcovitch da um ar “vintage” através
da saiade renda mesclando com o frescor contemporaneo do casaco de couro.
A transparéncia da renda aflora um ar romantico e sexy e combinado a jaqueta
de couro ganha um ar despojado, perdendo a ingenuidade.

Lookbook Inverno 2012:
Fig.31

LOOKBOOK DESENHO TECNICO
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Fonte: Imagens disponiveis em < http://herchcovitch.uol.com.br/>.Acesso em 18 mai. 2013.

Analise Estrutural: Look composto por casaco trenchcoat de oito botdes,
dois bolsos laterais e manga trés quartos e uma saia evasé de renda com
elastico na cintura.

Analise Funcional: A saia ndo possui forro, exibindo a transparéncia do
tecido. O elastico deixa a saia um pouco franzida. Dos oito botbes sé&o
abotoados quatro por vez, sendo possivel fechar o casaco mais ajustado ao

corpo ou deixando mais folgado.
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Analise Morfologica: O tema sdo os artistas nova-iorquinos dos anos
1980, no look comercial se mantém o ar vintage do look através da saia de
renda. A saia se mantém a mesma do desfile exibindo a mesma transparéncia
da renda que da o ar romantico e sexy e o0 casaco trenchcoat classico da o ar
de contemporaneidade do look.

Andlises Desenhisticas Alexander McQueen:

Desfile Verao 2013:
Fig.32

PASSARELA DESENHO TECNICO

Fonte: Imagens disponiveis em < http://www.alexandermcqueen.com>.Acesso em 18 mai.
2013.

Analise Estrutural: Calca em tafeta com recortes e abertura de um palmo
de altura na borda da barra e cos cintura alta com fecho em ziper invisivel na
lateral. Blusa cintura vespa, com parte inferior em camadas aumentando o
quadril. Gola de blazer, cava no lugar e recorte na cintura. Abertura por ziper
lateral invisivel.

Andlise Funcional: Recortes da calgca proporcionam um caimento
diferenciando, com abertura na borda da barra que mostra um pouco de pele.
O ziper da calca e da blusa possibilitam o entrajamento.

Andlise Morfoldgica: O tema da colecdo é o mundo das abelhas. A
estampa do look expressa motivo de favo de mel, a modelagem realca a
cintura marcada feminina do tipo “cintura de vespa”, além de apresentar tragos
fetichistas como o chapéu com véu de apicultor. O bustié de resina cor de mel
da a sensacdo do mel em contato com a pele. O look se da em tons de mel

com dourado e preto.
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Lookbook Verao 2013:
Fig.33

LOOKBOOK DESENHO TECNICO

Fonte: Imagens disponiveis em < http://www.alexandermcqueen.com>.Acesso em 18
mai. 2013.

Andlise Estrutural: Vestido gola U em couro, levemente ampulheta,
ajustado ao corpo, com ziper de dentes em metal na parte frontal e nos dois
bolsos laterais com forro. Bolso basico na parte do busto direito e pences
vertical classica. Fivela nas duas algcas com ajuste por furos.

Analise Funcional: O ziper de dentes frontal é resistente e permite facil
abertura e entrajamento. Os bolsos com forro ndo sdo muito grandes
possibilitando guardar objetos pequenos. A fivela da alca possui regulagem
com trés furos, permitindo adaptagao.

Analise Morfologica:O tema é refletido no look comercial, o ar fetichista
estd presente nos acessorios, ziper, fivelas e através do couro preto e

modelagem com cintura marcada, caracteristica presente no desfile.
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Desfile Inverno 2012:
Fig.34
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Fonte: Imagens disponiveis em < http://www.alexandermcqueen.com>.Acesso em 18 mai.
2013.

Anadlise Estrutural: Conjunto de saia com barra com duas fileiras de
babados na borda e recortes na frente e nas costas e blusa com barbatanas na
cintura e decote no lugar acrescido por abertura em forma de gota fechado por
botdo, cava no lugar, manga princesa trés quartos e ajustada no punho.
Abertura saia e blusa por ziper invisivel na lateral.

Andlise Funcional: O ziper da saia possibilita a entrada das pernas pela
parte superior, passando adequadamente pelo quadril e o ziper da blusa na
lateral possibilita a passagem do busto e o botdo do decote para a entrada da
cabeca. Os recortes da saia ajustam mais a saia modelando mais a anatomia
do corpo. As barbatanas da blusa modelam e ajustam a cintura.

Analise Morfoldgica: O tema se reflete no look trazendo o lobo como
elemento presente na estampa sendo expressado por suas cores. A silhueta

também é bastante feminina e ajustada as formas do corpo.
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Lookbook Inverno 2012:
Fig.35
LOOKBOOK DESENHO TECNICO
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Fonte: Imagens disponiveis em < http://www.alexandermcqueen.com>.Acesso em 18 mai.

2013.
Andlise Estrutural: Vestido godé com gola careca, cava posta, ziper nas

costas e cinto acoplado na cintura.
Andlise Funcional: O ziper nas costas possibilita o entrajamento

passando o corpo e a cabeca pela abertura. O cinto possui apenas finalidade

estatica.
no look comercial, a cintura segue marcada, o sentido da vida oceéanica de

Andlise Morfoldgica: O plissado da barra inspirado por Grés se mantém
Gaia continua sendo representado no movimento do caminhar. A cor do look

também é coral, fazendo referencia ao interior de uma concha.
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Desfile Verao 2012
Fig.36

PASSARELA DESENHO TECNICO
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Fonte: Imagens disponiveis em < http://www.alexandermcqueen.com>.Acesso em 18 mai.
2013.

Andlise Estrutural: Vestido tubinho basico em linho com recorte princesa,
tomara que caia, ajustado na cintura e babados na borda da barra. Cinto
acessorio separado. Ziper invisivel na lateral do vestido.

Analise Funcional: O recorte princesa ajusta o vestido ao corpo. O ziper
lateral permite a fungéo vestir.

Analise Morfoldgica: A colegdo inspirada na “Rainha do Gelo e sua
Corte” traz no look o ar frio, seja pela cor gelo ou pelo recorte alinhado. E
presente um toque “vintage” e o lobo como elemento da colecéo. A silhueta é

bastante feminina e ajustada as formas do corpo.
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Lookbook Verao 2012:
Fig.37

LOOKBOOK DESENHO TECNICO

Fonte: Imagens disponiveis em < http://www.alexandermcqueen.com>.Acesso em 18 mai.
2013.

Andlise Estrutural: Vestido de malha com elastano com gola careca,
ajustado ao corpo, manga longa simples e cava posta.

Analise Funcional: O ziper neste vestido ndo se faz necessério ja que a
funcao vestir € possibilitado pela elasticidade do tecido.

Analise Morfoldgica: O tema se reflete no look trazendo o lobo como
elemento presente na estampa sendo expresso por suas cores. A silhueta

também € bastante feminina e ajustada as formas do corpo.

6.3 DEFINICAO DO PROBLEMA

Nesta etapa, o problema, que é o projeto da colecdo, comeca a ser
desmembrado a fim de entendé-lo de forma sistematica em busca da sua
solucédo. Serdo aqui definidos a lista de requisitos e o parametro da colecéo,
assim gerando o briefing.

6.3.1 Lista de Requisitos:
Definicdo dos seguintes requisitos que devem ser existentes na colecéo,
sendo enumerados de forma hierarquizada, onde o primeiro € possui 0 maior

grau de importante e o ultimo com menor grau:
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1- Construir colecdo em forma linear iniciando pelo vanguarda com
quatro looks, onde o conceito da colecdo € exprimido livremente sem
preocupacao com vendas, passando pelo fashion com oito looks, onde devem
estar evidentes as tendéncias, devendo ter grande apelo comercial até o basico
presente em todas as cole¢des, com quatro looks, os quais sdo comprometidos
com vendas.

2- Interpretar a temética conjugando os elementos de estilo entre os
looks basico, fashion e vanguarda (conceitual).

3- Desenvolver uma colecdo com tematica e elementos que respeitem
as necessidades, gostos e preferéncias do publico alvo.

4- Distribuir as pecas da colecdo respeitando o0s percentuais
aproximadamente de 25% basico, 50% fashion, 25% vanguarda (conceitual).

5- A colecéo deve ter um total de dezesseis looks.

6- As pecas devem combinar entre si, a fim de que a cliente ndo precise
comprar o look sugerido e tenha a alternativa de compor outros conforme a sua

preferéncia.

6.3.2 Parametro da colecao

Distribuicdo em uma tabela do Mix de Produtos da cole¢éo entre as trés
categorias do Mix de Moda. O Mix de produtos séo todos os tipos de pecas a
serem produzidos na colecdo, enquanto o mix de moda, retomando como ja
visto anteriormente, € a distribuicdo das pecas nas categorias de basico,

fashion e vanguarda.

Mix de moda/ basico fashion vanguarda(conceitu | Total:

Mix de produtos al)

blusa 1 2 1 4

short 0 1 0

saia 1 1 1 3

vestido 3 5 3 11

macacao 0 1 0 1

Total (em %): 25% 50% 25% 20
(100%)
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Portanto, a colecdo de dezesseis looks com quatro conceituais e doze
comerciais, é construida com o total de 20 pecas, sendo elas distribuidas,
conforme o requisito de distribuicdo pré-definido, em 25% basico, 50% fashion

e 25% vanguarda.

6.3.3 Briefing

A colecdo Verao 2014 desenvolvida para a marca Animale deve pensar
um tema adequado, o qual atenda uma mulher madura, independente,
cosmopolita, elegante e que segue tendéncias de moda. Esta colecdo devera
possuir dezesseis looks onde quatro sdo conceituais e doze comerciais, sendo
estes um recorte de uma colecdo completa, servindo como amostras para o
desenvolvimento deste trabalho. Tal colecdo € composta por 20 pecas, sendo
os looks construidos de forma linear, imprimindo os elementos teméticos nas
trés categorias do mix de moda, preocupando se com vendas nos looks
comerciais e pensando expressar puramente a tematica nos looks conceituais,
0s quais serdo usados em desfiles ou editoriais, enquanto os comerciais no
catalogo de vendas. Serdo distribuidas as pecas em 25% basicas, resultando
em quatro looks completos, 50% fashion com oito looks completos e 25%
vanguarda (conceitual) com quatro looks completos. As pecas devem combinar
entre si, sendo possivel montar outros looks que ndo apenas 0s sugeridos e
sim, conforme o gosto da cliente. A escolha das tendéncias, usada
principalmente nas pecgas fashion, deve ser coerente, atendendo as

necessidades e desejos de consumo desta “mulher Animale”.

6.4 DESENVOLVIMENTO

No desenvolvimento sdo definidos os elementos chaves para a solugéo

final da colecdo, sdo elas as tendéncias e o tema utilizados na cole¢éo.

6.4.1Tendéncia

Para a pesquisa de tendéncias da presente colecdo foram utilizadas
duas tendéncias, presentes no livro do bird de estilo Nelly Rodi “Womens
Edition - Spring & Summer 2014”, sendo a primeira “Transparent T-shirt”, onde
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a autora resgata dos anos oitenta a blusa com transparéncia, tornando a
estacdo mais sensual e elegante, conforme o bird.
Como icone, resgato no quadro abaixo imagens dos anos 80 da cantora

Madona, usando blusas com transparéncia e um look de passarela e outro de

rua, ambos atuais, onde também é possivel identificar a tendéncia.
Fig.38

Fonte: Imagens disponiveis em < http://www.pinterest.com>.Acesso em 18 mai. 2013

A segunda tendéncia da colegdo € o “Sport Light” sugerido pelo bir
Nelly Rodi, nele o esporte € usado como inspiracdo nas roupas urbanas, dando
um toque confortavel, elegante e esportivo.

O painel abaixo € representado por imagem que resgatam esta
tendéncia, estando entre elas a imagem de pecas de inspiracdo da tendéncia
presente no bird, campanha publicitaria “Lets dance” da Lacoste, a marca tem
como caracteristica imprimir um toque esportivo do ténis em suas colecoes,
imagem de look de rua atual e por dltimo imagem de modelo e Francisco
Costa, diretor criativo feminino da Calvin Klein com look elegante e esportivo,
para editorial fotografado por Tesh para a revista americana Marie Claire de
maio 2013.
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Fonte: Imagens disponiveis em <http://www.pinterest.com>.Acesso em 18 mai. 2013.

6.4.2 Tema de Colecéo/ Inspiracao

O tema desta colegao Verao 2014 é “Superficies Urbanas”. A tematica
traz a poética dramatica e misteriosa de um dos maiores centros urbanos,
Nova York. A cidade conta sua histéria a partir de contornos e texturas, este
tema busca trazer novas interpretacfes de elementos tradicionais através de
um olhar diferenciado e Unico. Dos arranha céus ao asfalto, das igrejas aos
edificios, se busca a forma, estrutura, cor e textura, onde tudo se torna

referéncia para novos experimentos de cartela de cores, tecidos e aviamentos.

——
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Fonte: Registro fotografico realizado pelo autor.
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6.5 ANTEPROJETO/GERACAO DE ALTERNATIVAS
Para proceder a esta etapa foi utilizada a técnica de esbocos.

6.5.1 Esbocos

O esboco ndo tem compromisso estético, sendo desenhado dois a trés
por modelo, ele serve para que o designer transfira para o papel de maneira
rapida uma série de ideias. E um desenho criativo, sem preocupacfes com a

viabilidade da peca.

Croquis Vanguarda:

Com inspiragdo no tema “Centros Urbanos”, para criar os looks
Vanguarda, buscamos linhas retas e limpas remetendo as grandes cidades,
tecidos fluidos ddo a sensacdo dos ventos encanados pelas ruas estreitas, a
escolha de detalhes em tons de preto e chumbo remetem as ruas e asfalto.
Recortes, vazados remetem aos fios de luz, torres de telefonia, ruas, faixa de
seguranca. Para detalhes foi pensado na altura dos prédios dando sensacéo
de imponéncia e seriedade. O espirito da mulher elegante também é explorado
na elaboracao dos croquis. O produto Vanguarda ndo possui compromisso com
a venda das pecas em si, e sim, com a expressao do tema e da “mulher
Animale”, permitindo assim produzir o esboco de pecas com decotes mais
profundos, detalhes mais ousados, transparéncias, fendas e recortes que
possivelmente seriam mais dificeis de vender nas lojas. As pecas Vanguarda
buscam causar maior impacto visual por precisar expressar de forma mais
acentuada o conceito. Como a cole¢cdo completa é construida através de
elementos de estilo, e visto que em desfiles a marca costuma misturar o
Vanguarda com o Fashion conforme as analises realizadas, foi introduzido as
tendéncia dés do vanguarda na colegéo, aparecendo o “sport light” em detalhes
de alguns vestidos em gola pélo, porém aplicada em tecidos sofisticados como
couro. Também € unida a fluidez pensada no tema com a transparéncia da
tendéncia “Transparent T-shirt’, sendo desta forma aplicado nesta categoria.

Abaixo podem ser verificados os croquis:
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Croquis Fashion:

Na categoria Fashion, sdo usados elementos de estilo construidos na
categoria Vanguarda, porém nesta categoria existe a preocupacdo com a
venda dos produtos em si e ndo apenas com a expressao do conceito

constituido pela marca aliado ao tema da colecéo, apesar de ele também ser
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nesta categoria expressado, porém com menor grau de importancia que na
categoria Vanguarda. A categoria Fashion mantém como elemento de estilo as
linhas limpas, recortes, fendas, a gola trazida pela tendéncia “Sport light” e a
transparéncia aliada a fluidez presente na tendéncia “Transparent T-shirt”,
porém, as pecas nesta categoria sdo adaptadas as modelagens preferidas ao
dia a dia do consumidor, pensando também no seu estilo de vida, na forma
com que a cliente vai usar o estilo em seu trabalho, passear e desenvolver
suas atividades cotidianas. As modelagens nesta categoria, portando sdo mais
comerciais, o tema é ilustrado nas estampas representando as ruas através de
elementos como a faixa de seguranca, por exemplo. Os recortes, as linhas
cruzadas ou verticais seguem nesta categoria, porém sempre sofrendo
adaptacdes pensando na usabilidade da peca. Aqui as tendéncias sdo bastante
exploradas e entram também vestidos longos em malha com manga e sem
manga, seguindo as linhas limpas e passando através da modelagem e do
tecido elegancia e conforto.
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Croquis Bésicos:

A categoria dos Bésicos deve ser construida através de produtos
funcionais que ajudam a compor outras categorias da colecdo. Aqui também
deve estar presente o conceito é até mesmo as tendéncias, porém estara de
forma mais diluida, ja& que as modelagens sdo mais tradicionais, conhecidas ja
pelo consumidor, pois se repetem muito em todas as colecdes. Esta categoria
segue absorvendo alguns elementos de estilo, porém séo criadas pecas com

menos detalhes, menos elaboradas e modelagens mais simples.
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6.5.2Quadro de Colecéo:

Vanguarda:

A escolha dos tecidos desta categoria, sdo em geral mais sofisticados
gue das demais, o acabamento também é mais detalhado, como corte a laser e

pontos invisiveis, buscando uma maior refinamento no processo de execucao.
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Tecidos como chiffon de seda, couro e jeorgette de seda foram usados nesta
categoria da colecdo. E natural que as pecas de Vanguarda tenham pregos
mais elevados que as demais categorias da colecdo, ja que seu tecido,
processo de fabricacédo é diferenciado, sendo reproduzindo menor quantidade
de pecas, tendo cada uma maior exclusividade e expressando maior nivel de
estilo e impacto visual. O uso das cores desta categoria foi escolhido a partir do

tema, assim como nas demais categorias.

-

nt

Fashion:

A escolha dos tecidos da categoria Fashion acaba estando em um meio
termo entre o refinado e o funcional, no Fashion se buscou equilibrar, por
exemplo, modelos elegantes como um vestido longo com tecidos de malha que
proporciona conforto, ou modelagens simples de camiseta com tecido
sofisticado em crepe de seda. Aqui 0os precos acabam sendo menos elevados
gue na categoria Vanguarda até mesmo pela forma simplificada e volume de
producdo. Existe nesta categoria a preocupacédo com o custo final da peca, ja
que ela é destinada a venda e a consumidora precisa estar disposta a pagar o
que é cobrado pelo item, portanto, existe a preocupagdo em equilibrar
sofisticacdo com reducdo de custos tanto de producdo quanto de matéria
prima. Os tecidos usados foram malha, crepe de seda, chiffon de seda,
courino, piquet de algodéo e algodédo com elastano.
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Basico:
No Basico as modelagens sdo mais simples e os tecidos também, sendo
ambos funcionais, portanto foram usados os tecidos malha, algodao e algodao

com elastano. Os precos desta categoria costumam ser 0S mais econémicos.

P 1
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6.5.2 Quadro de Desenhos Técnicos:
O presente quadro representa tecnicamente através de desenhos os
modelos criados da colegéao.
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Basico:
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6.6 ELABORACAO
6.6.1 Escolha dos looks

Para a etapa de elaboracdo do projeto foram selecionados dois looks,
um comercial Fashion e um Vanguarda, a fim de realizar as demais etapas a

seguir. Os looks foram os seguintes:

Vestido conceitual composto por uma peca vanguarda:

Saia e blusa comercial, composto por duas pecas fashion:
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6.6.2 Modelagem
A partir dos desenhos foi realizado os moldes planos, feitos em papel
pardo.

Molde saia comercial, peca fashion:
Fig.41

Fonte: Registro fotografico realizado pelo autor.
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Molde blusa comercial, peca fashion:
Fig.42

Fonte: Registro fotografico realizado pelo autor.

Molde vestido, peca vanguarda:
Fig.43

Fonte: Registro fotogréfico realizado pelo autor.
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6.7 VERIFICACAO

E quando a primeira prova é realizada, sendo modificado o piloto até sua
aprovacao.

Peca piloto:

O molde foi cortado no tecido, para teste de caimento ja no tecido
definitivo e apos o corte é fechado de acordo com o desenho técnico

Prova Vestido Conceitual, Peca vanguarda: A peca piloto sofreu
modificacdes no recorte do busto apds a primeira prova, sendo modificada e

aprovada na segunda prova.

Fig.44
F 1}

Fonte: Registro fotografico realizado pelo autor.

Prova 2 Vestido Conceitual, Pe¢a vanguarda: O recorte do busto foi
modificado (vide Fig. 45).
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Fonte: Registro fotografico realizado pelo autor.

Prova Saia e blusa Comercial, pecas Fashions:
A saia e blusa pecas piloto foram aprovadas na primeira prova, conforme

Fig. 46 e 47.
Fig.46

Fonte: Registro fotogréfico realizado pelo autor.
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Fonte: Registro fotografico realizado pelo autor.

6.7.1 Ficha Técnica
Ficha Técnica da Saia: Vide apéndice.
Ficha Técnica da Blusa: Vide apéndice.

Ficha Técnica do Vestido: Vide apéndice.

6.7.2 Lancamento e Divulgacdo: Campanha e Lookbook

Os meios escolhidos para este trabalho de lancamento e divulgacao
foram a companha e o lookbook.

Lookbook:

O Lookbook apresentado € composto por uma foto com duas pecas da
categoria Fashion proposta no Mix de Produtos de Treptow (2003), com o
objetivo de mostrar os produtos, possibilitando que o comprador perceba
caimento da roupa, modelagem e tecido. A producdo de maquiagem busca ser
mais natural, jA que o objetivo é levar a atencao para o produto. A questdo da
pose também é sempre mais estéatica, foto sem movimento ou sem poses com
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atitudes mais ousadas, ja que o propoésito € favorecer a visualizacdo do
produto. O fundo escolhido para a foto € branco, ja que se busca a atencéo do

produto.
Fig.48

Fonte: Registro fotografico realizado pelo autor.
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Campanha:

A campanha € neste trabalho realizada por uma foto com look composto
por um vestido da categoria Vanguarda, a intencdo da campanha € mostrar o
“espirito” da colecdo e da marca, por isso para a locacdo foi escolhido um
cenario urbano, com ruas e paredes de concreto, atrelando a foto ao tema
“Centros Urbanos”. A foto de campanha permite movimentos, atitude nas
poses, porém a marca Animale, através das analises, foi possivel observar que
ndo ousa nas poses, buscando expressdes e movimentos naturais como
caracteristica sua caracteristica, assim passando a idéia de uma mulher bonita,
elegante, madura, confiante e cosmopolita, retomando a “mulher Animale”
descrita no painel de publico alvo.

Para a producdo da maquiagem se optou por algo menos limpo e natural
como no lookbook, tendo maior liberdade para usar o olho mais carregado em
tons escuros e uma boca vermelha, entrando dentro da proposta do tema e
explorando a imagem da “mulher Animale”. A preocupacdo da foto ndo esta
primeiramente em mostrar o produto, mas sim em expressar o conceito da

colecdo e a “mulher Animale”.

Fig.49

4

Fonte: Registro fotografico realizado pelo autor.
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Fig.50

Fonte: Registro fotografico realizado pelo autor.
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7 CONCLUSOES

Através deste trabalho foi possivel atender aos objetivos pré
estabelecidos, diferenciando produtos de moda comercial de vanguarda e
entendendo ambos dentro da cadeia produtiva de moda e de como se
relacionam com a marca. Foi abordado a relacéo das cole¢cdes com o sistema
de moda prét-a-porter e de alta costura, mostrando a forma com que estéo
inseridos hoje na indastria. Também uma das propostas alcancadas foi
caracterizar o ciclo de vida dos produtos de moda, entendendo o processo de
aceitacdo de novos estilos pelo consumidor. Foi conceituado os meios de
promocao e de visibilidade dos produtos de categoria Vanguarda e Comercial
aplicados aos looks criados, diferenciando ambos através da campanha e do
lookbook.

Na Fundamentacdo Teorica foi apresentado dificuldade na busca de
obras para definir “Moda Conceitual”. O tema apresentou- se nas obras
encontradas de forma polemica e em algumas vezes contraditéria, havendo
autores aproximando o tema da arte, enquanto outros questionam tal
aproximacgéo, sendo assim escolhido as autars SILVA e MORI (2010) para tal
definicdo, porém é deixado espaco para o tema ser aprofundado e discutindo
futuramente, j& que o0 assunto possui muitas questoes pouco definidas,
existindo pouca bibliografia a respeito.

O trabalho possibilitou compreender a relagéo entre o produto de moda
vanguarda e o comercial construindo uma colecdo de vestuario feminina
explorando o Mix de Moda proposto por Treptow (2003), atendendo ao

posicionamento e identidade da marca Animale, pensando em seu publico alvo.
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APENDICE

Seguem anexados os apendeces de Fichas Técnicas.
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