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Pedimos somente um pouco de ordem
para nos proteger do caos. Nada € mais
doloroso, mais angustiante do que um
pensamento que escapa a Si mesmo,
idéias que fogem, que desaparecem
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esquecimento ou precipitadas em outras,
gue também ndo dominamos. [..]
Perdemos sem cessar nossas idéias. E
por iSso que queremos tanto agarrar-nos
a opinides prontas.

(DELEUZE ; GUATTARI, 1992).



RESUMO

REYES. Renata Alessandra. Os Cddigos Sociais do Vestir: Consideracdes sobre
a percepcao de moda das consumidoras de lojas populares no centro de Londrina-
PR. 2013. 136 p. Trabalho de Conclusdo de Curso de Tecnologia em Design de
Moda — Universidade Tecnolégica Federal do Parana. Apucarana, 2013.

O presente trabalho realiza um estudo sobre processos sociais que se encontram
inseridos nas acdes do vestir, sinalizando para representagfes simbdlicas que o
vestuario transmite sobre aqueles que o usa. Para tanto, realizou-se um estudo
empirico no centro tradicional da cidade de Londrina, interior do Parand, e
correlacionaram-se as informacdes auferidas em campo com as teorias estudadas,
gue perpassam pelo consumo e pela moda. Entende-se que esta dinamica funciona
como meio de distingdo social, no qual o gosto é socialmente produzido para a
manutencdo do sistema capitalista, influenciando na formacéo da identidade das
pessoas, intimamente relacionada, neste caso, com a moda consumida. A
metodologia utilizada neste trabalho € o método qualitativo, no qual as respostas das
entrevistas ratificaram a veracidade da teoria estudada.

Palavras-chaves: Consumo. Moda popular. Identidade.



ABSTRACT

REYES. Renata Alessandra. Social codes of dress: considerations on the
perception of fashion consumers of popular stores in central Londrina-PR. 2013. 136
p. Completion of Course Work in Fashion Design Technology —Parana Federal
University of Technology. Apucarana, 2013.

This paper conducts a study of social processes that are embedded in the actions of
dressing, signaling symbolic representations that clothing conveys on those uses.
Therefore, we carried out an empirical study in the traditional center of the city of
Londrina, Parana state, and correlated the information accrued in field theories
studied, which permeate the consumer and fashion. It is understood that this
dynamic works as a means of social distinction, in which the style is socially
produced for the maintenance of the capitalist system, influencing the formation of
identities, closely related, in this case with fashion consumed. The methodology used
in this study is a qualitative method, in which the answers of the interviews ratified
the veracity of the theory studied.

Keywords: Consumption. Popular fashion. Identity.
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1 INTRODUCAO

Na pos-modernidade a imagem tem ganhado importancia significativa no
processo do consumo, principalmente quando se imbui de sentido conspicuo. O
consumo de moda marca distancias de grupos e se insere no processo social como
um recurso de reconhecimento por meio da aparéncia. Neste processo, a economia
e a cultura verificam-se indissociaveis, pois a consciéncia subjetiva € influenciada
pela dinamica social e cultural, produzindo identidades que sédo renovadas conforme
se renovam as modas.

Acerca desta perspectiva, Baudrillard (1981) acredita que ha uma intensa
relacdo pessoa-objeto, em que a primeira possui hegemonia sobre a segunda.
Principalmente a partir dos anos 1970, o avanc¢o das tecnologias demandou por um
novo estilo no que diz respeito ao consumir. A mercadoria passou a carregar
mensagens, construindo a diferenciagcédo social, e a cultura de consumo integrou o
cotidiano das pessoas, perfazendo sua condicdo de existéncia baseada nos
significados sociais dos produtos por meio da moda (FEATHERSTONE, 2007).

Assim, a moda tem grande importancia para a manutencdo do sistema
produtivo, trabalhando o psicolégico, a comunicacdo e a aparéncia, fatores que
foram determinantes para sua insercdo na nova roupagem da industria cultural. Hoje
se consome através dos objetos, das marcas, do gosto e do poder; e a industria
cultural utiliza-se dos beneficios oferecidos pela globalizacao e pelas tecnologias de
rede, influenciando o consumo e inculcando na populacdo a necessidade de
consumir produtos individualizados que transmitem a sensacao de exclusividade e
personalizacao.

Baseado nisto, o presente trabalho estuda como a sociedade de consumo
relacionada com a industria cultural contemporanea, influencia consumidoras que
buscam, através do vestuario, recursos para a formacdo de sua identidade e
pertencimento social. Como metodologia, foram adotados levantamento bibliografico
e pesquisa qualitativa, realizada a partir de entrevistas com consumidoras de lojas
populares na cidade de Londrina.

Ao final, por meio do conhecimento adquirido e das analises dos resultados,
desenvolveu-se uma marca de vestuario popular, em que se buscou aplicar os

fundamentos do design, adaptados as condi¢cdes do consumidor.
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1.1DEFINICAO DO PROBLEMA

A problemética do estudo levanta a seguinte questdo: Como a sociedade de
consumo, relacionada com a inddastria cultural contemporanea, influencia na

percepcado de moda das consumidoras de lojas populares?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Estudar as influéncias exercidas pela sociedade de consumo
contemporanea na formacgéo da identidade, bem como na percepcéo de moda das
consumidoras de lojas populares e, ao final, desenvolver uma colecédo que trabalhe

com os fundamentos do design adaptados para o perfil do publico em questao.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Fazer leituras acerca de moda, consumo, identidade e afins, que oferegam

respaldo tedrico para o desenvolvimento do trabalho;

e Realizar pesquisa de campo para obter dados que se correlacionem ao

estudo tedrico;

e Observar a influéncia da atual sociedade de consumo na formacéo de
identidades, nos habitos de consumo e na percepcdo em relacdo a moda,

considerando fatores socioculturais;
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e Estudar as motivacdes e os valores buscados no consumo de moda pelo

grupo de estudo;

e Desenvolver uma colecdo de vestuario baseada nos fundamentos do

Design de Moda adaptados para o publico popular.

1.3 JUSTIFICATIVA

Para Gomes Filho (2006), o valor estético dos objetos esta ligado as regras
socioculturais de pessoas ou grupos sociais que influenciam parcialmente na
aparéncia do objeto. Como exemplo, ao existirem notaveis diferencas econémicas e
culturais entre moradores do centro e da periferia das grandes metrépoles, é normal
gue a educacao visual seja afetada nas distintas formas de percepcao do objeto.

Dentro das necessidades do profissional de Design de Moda, justifica-se a
importancia em interpretar o universo de pertencimento do individuo no decorrer do
desenvolvimento do produto, pois este é potencial consumidor, independente da
posicdo social que ocupa.

Nesta perspectiva, observa-se que, no presente momento, 0S grupos
populares séo favorecidos por novas e melhores condicdes de acesso a produtos.
Através de créditos, facilidades de pagamento ou até mesmo a ascensao do poder
aguisitivo, aumenta-se o poder de consumo, gerando também outros anseios e
exigéncias.

Conhecidos pela forma de consumo “mais por menos” e caracterizados pela
busca de precos atrativos, estes grupos se encontram mais atentos a estética das
lojas e beneficios ofertados, além de estarem dispostos a pagar mais pela
experiéncia de novas marcas (Medeiros, 2013).

Logo, entende-se que ao trabalhar sob as novas diretrizes de consumo, é
imprescindivel para o designer estudar os desejos, assim como as condi¢cdes dos
consumidores. Afinal, a moda é uma arte que corrobora a manutengédo do sistema
econbmico e esta diretamente influenciada pela dindmica da sociedade

contemporanea.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1CONSIDERACOES SOBRE A SOCIEDADE DE CONSUMO

No atual cenério global, vivem-se momentos em que a valorizacdo da
imagem e a disputa pelo acumulo de bens estdo continuamente presentes nas
relacBes sociais, tipicas caracteristicas da pds-modernidade. O prestigio social é
definido, entre outros, de acordo com as possibilidades de consumo e acesso as
tendéncias lancadas pela moda. Dessa forma, a distancia entre as elites e as
camadas populares € mantida pelos habitos de consumo, que garantem a
exclusividade no acesso de mercadorias e um contato mais proximo as novidades.

A dinamica do consumo conduz a ligacdo entre distintos grupos sociais, de
forma que, os individuos menos abastados normalmente buscam reconhecimento
através de produtos comuns as classes mais abastadas, ao passo que os Ultimos
buscam manter a hegemonia. Este processo caracteriza a criacdo da moda, em que
determinado produto em evidéncia, tdo logo esteja ao alcance das classes mais
populares, torna-se obsoleto e novas mercadorias assumem seu lugar. Com isso,
entende-se que a moda € a sua propria negacao, por possuir carater efémero e
instantaneo, dotada de significado social e conspicuo, mas que se comporta
submissa a logica do capitalismo, corroborando a distancia entre 0s grupos sociais.

Tais condutas verificadas nas sociedades contemporaneas sao tipicas do
sistema capitalista, pois ao se consolidar como estrutura econdmica, trouxe
importantes mudancas também para as esferas culturais e politicas que, por meio do
consumo, influenciaram o processo de formacdo da identidade e estilo de vida do
individuo.

As transformagcdes no modo de consumir e a relacdo sujeito-objeto sdo
verificadas no decorrer da instauracédo da sociedade de consumo, sendo esta ultima
dinamizada pelo interesse dos agentes produtores conforme o desenvolvimento do
capitalismo, principalmente na transicdo da fase comercial para a industrial. Nessa

perspectiva, Baudrillard (1981) comenta:
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Vivemos o tempo dos objetos: quero dizer que existimos segundo o seu
ritmo e em conformidade com a sua sucessdo permanente. Atualmente
somos nos que 0S vemos nascer, produzir-se e morrer, a0 passo que em
todas as outras civilizacdes anteriores eram 0s objetos, instrumentos ou
monumentos perenes, que sobreviviam as geracfes humanas
(BAUDRILLARD, 1981, p. 15).

Através do avanco tecnoldgico e da divisao social do trabalho, os processos
industriais foram aprimorados de forma que o sistema produtivo se transformou, hum
primeiro momento, em producdo em série.

Consequentemente houve uma otimizacdo no tempo de producdo que
acabou por resultar na geracdo de excedentes, obrigando a formulacdo de
estratégias sedutoras, a fim de assegurar a venda dos mesmos e manter a
prosperidade do modelo econdmico. Revelou-se, com isso, a obsolescéncia
planejada que ocorreu com a aceleracao do ciclo de vida dos produtos e seu rapido
descarte. Assim, desde a Revolugado Industrial, todos os esforcos da “nova
burguesia”, formada pela classe dos ricos proprietarios e dos grandes comerciantes,
giraram em torno do principal objetivo: o lucro.

As praticas consumistas se tornaram massificadas, e o estilo de vida foi
padronizado, assim como 0 gosto, que seguiu um ideal estético empregado pela
cultura de massa. Diante da democratizacdo cultural, os produtos foram
subordinados a légica do capital ao serem ligados a significados que ndo precediam
da consciéncia subjetiva do consumidor, mas da razdo do mercado globalizado
(SEVERIANO, 2006).

O homem se instituiu refém de seu préprio trabalho, na medida em que o
consumo se fez cada vez maior em sua vida. O trabalhador-consumidor tornou-se
docil diante deste processo, e participou de um circulo no qual toda a remuneracéo
proveniente de sua forca de trabalho era investida na satisfacdo de desejos e na
busca de uma felicidade inexistente. Segundo a ideologia dominante, esta foi tdo
bem manipulada, que até o lazer tornou-se extensdo do trabalho, e seu principal
representante foi o entretenimento oferecido pelos meios de comunicacéao.

Mais recentemente, principalmente a partir dos anos 1970, o modo de
producdo passou por intensas transformacdes, e a industria de massa continuou
influenciando o modo de consumo, mas segundo novas premissas, que
acompanharam o avanco das tecnologias do mundo globalizado. Se, no momento

anterior, a producdo em massa baseou-se no modelo fordista, agora encontrara
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respaldo no modelo da acumulacdo flexivel, e o consumidor demandard por um
novo estilo de consumo, agora individualizado e exclusivo, dotado de significado
social que transmita informacdes de sua identidade.

Neste contexto, o produto passou a carregar mensagens simbdlicas, que no
interior de todo este processo social participou da constru¢do da individualidade, da
diferenciacdo e do pertencimento do individuo nos grupos sociais. Assim, uma
verdadeira cultura de consumo passou a integrar o cotidiano das pessoas,
perfazendo seu imo e sua condicdo de existéncia baseada nos significados dos

produtos por meio da moda.

[...] a sociedade de consumo torna-se essencialmente cultural, na medida
em que a vida social fica desregulada e as relagbes sociais tornam-se mais
variaveis e menos estruturadas por normas estaveis. A superproducdo de
signos e a reproducédo de imagens e simulacdes resultam numa perda do
significado estavel e numa estetizacdo da realidade, na qual as massas
ficam fascinadas pelo fluxo infinito de justaposi¢Bes bizarras, que levam o
espectador para além do sentido estavel (FEATHERSTONE, 2007, p. 34).

Nesta dindmica em que a sociedade do consumo se apresenta, a moda tem
grande importancia para a manutencao do sistema produtivo, justamente pelo seu
carater efémero e individual. Ela é controlada pela l6gica das mudancas menores, €
rica em detalhes e permite uma variedade de combinagcdes em uma mesma
estrutura, pois € auto regulavel e se mantém através da novidade pelo gosto, e ndo
pela promogao de mudancas fundamentais (BARBOSA, 2004). Como mecanismo de
reproducéo do capital, cumpre o papel de exaltar as qualidades simbdlicas do objeto

e transmitir a linguagem do sujeito. Assim,

Pode-se caracterizar empiricamente a “sociedade de consumo” por
diferentes tragos: elevacdo do nivel de vida, abundancia das mercadorias e
dos servicos, culto dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista
etc. Mas, estruturalmente, é a generalizacdo do processo de moda que a
define propriamente. A sociedade centrada na expanséo das necessidades
€, antes de tudo, aquela que reordena a producdo e o consumo de massa
sob a lei da obsolescéncia, da seducéo e da diversificacdo, aquela que faz
passar o econdmico para a Orbita da forma moda (LIPOVETSKY, 2009,
p.184).

Desta forma, a moda tem o poder de trabalhar o psicolégico, a comunicacéo
e a aparéncia, fatores que foram de extrema importancia para sua inser¢cao na

induUstria cultural, uma vez que, esta Ultima engendra a sociedade com gostos e
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hébitos massificados, para manter o capitalismo sem que haja qualquer tipo de

protesto ou questionamento, por parte de seu principal alvo: o consumidor.

2.2 INDUSTRIA CULTURAL, MODA E ESTILO DE VIDAS

Desde a Revolucéo Industrial, até a contemporaneidade, o desenvolvimento
e a busca pelo acimulo de bens passaram a fazer parte da vida cotidiana. Porém,
no campo intelectual, todo o progresso do sistema econémico vigente culmina na
deterioracdo do pensamento e no conformismo com a realidade social.
Culturalmente, o trabalhador ocupa uma posicdo passiva diante das imposicoes
demarcadas pelos dirigentes da organizacao e do controle social.

Adorno e Horkheimer (1986) defendem este pensamento quando expdem
uma critica acerca do estado da sociedade atual e criam o termo “Industria Cultural”,
substituto da expressdo “Cultura de Massa”, para caracterizar a habilidade de
manipulagdo das estruturas produtivas voltadas aos interesses do capitalismo.
Basicamente, seria um aparato desenvolvido a fim de controlar o individuo por meio
de uma ideologia forjada. A industria cultural funciona como uma fabrica do
entretenimento que, aos olhos das pessoas, funciona como lazer, mas que, na
realidade, atua sobre as pessoas solapando suas subjetividades e produzindo-lhes
novos modos de vida pautados no consumismo, em que prevalece a légica do
cliché: o consumidor ndo precisa mais pensar para realizar suas escolhas, basta
optar pelo que Ihe é oferecido. Assim, 0 mesmo € submetido a uma falsa sensacgao
de liberdade ao se deparar com as mdultiplas alternativas, quando na verdade estas
sao selecionadas, criadas e restritas pelo mercado.

Alguns defensores do periodo “pés-moderno’”, em contrapartida ao conceito
homogéneo das subjetividades pessoais consideram a industria cultural como
potencializadora de individualidades plurais, pois esclarecem que, atualmente, a

cultura de massa em conjunto com a tecnologia, oferecem bens de consumo

' A P6s Modernidade é um periodo que tedricos determinam como o pds 1970, quando a imagem obteve
maior representatividade e as questdes culturais ganharam relevancia no campo social. Porém, o uso deste
termo ainda ndo encontra consenso nas academias cientificas, demandando ainda por uma sistematizacdo de
suas ideias. Assim, ha linhas tedricas que aceitam a pds-modernidade, enquanto outras a refutam.
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especificos para cada segmento de mercado, possibilitando maior “liberdade” de
escolha conforme a preferéncia do consumidor (SEVERIANO, 2006).

Assim, atenta-se para o fato de que:

Hoje, o imperativo industrial do novo se encarna numa politica de produtos
coerente e sistematica, diversificando e desmassificando a producdo. O
processo da moda despadroniza os produtos, multiplicando as escolhas e
opcBes. Com a multiplicacdo do espectro, versbes, opcdes, cores, séries
limitadas, a esfera da mercadoria entrou na ordem da personalizacéo. [...]
Consumimos, através dos objetos e das marcas, dinamismo, elegancia,
poder, renovacdo de habitos, virilidade, feminilidade, idade, refinamento,
seguranca, naturalidade, umas tantas imagens que influem em nossas
escolhas; seria simplista reduzir isso sé aos fenémenos de vincula¢éo social
guando precisamente 0s gostos ndo cessam de individualizar-se
(LIPOVETSKY, 1991 apud SEVERIANO, 2006, p.71).

Se num primeiro momento a cultura de massas, pautada no modo de
producéo fordista, criou um modelo de consumo baseado na producdo de um gosto
médio; posteriormente a acdo desta industria mudou suas estratégias de
manipulacdo. A industria cultural age por meio da influéncia sobre o consumo, mas
agora propde ao sujeito o desejo de produtos individualizados, que transmitam a
sensacao de exclusividade e personalidade. Logo, ao colaborar na formacdo de
identidades flutuantes, formadas segundo a relacdo pessoa-objeto, atende as
demandas do modo de producéo pos-fordista, ou da acumulacéo flexivel. Todo este
processo acontece por meio do consumo de moda que continua manipulando as
relacbes de consumo das pessoas, mas transmitindo-lhes sensacdes diferentes de
outrora.

O sistema de moda porta-se como um canal de difusdo dos elementos
diferenciadores, ao mesmo tempo em que renova a promog¢do dos desejos. A
individualizac&o se da a partir da escolha de pequenos detalhes como a cor, o tecido
e a forma, que serdo reconhecidos especialmente no uso do vestuario para a
formacao estética. Deste modo, tanto a individualizagcdo como a inclusdo no meio de
vivéncia s6 podem ser mantidas se houver o constante exercicio de compras dos
produtos recém-lancados.

A coisificacdo’ se torna explicita diante dessa dinamica. O homem se dispde

as determinagbes do mercado na medida em que sua individualidade, e

2 . N ~ . . .

Termo marxista que se refere a comparacao do préoprio homem quando assemelhado com coisas que podem
ser compradas e vendidas na economia de mercado, mediante a faculdade produtiva da forca de trabalho, a
qual permite a reproducgdo do capital por meio da apropriacdo da mais valia;
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consequente identidade, dependem constantemente da aquisicdo de novos objetos,
adaptados de acordo com a prévia pesquisa de tendéncias para cada segmento
social. Logo, o consumidor ndo € o rei que a indastria cultural o faz pensar. Ele ndo
€ sujeito, mas sim objeto e a sua imagem sob a perspectiva da sociedade sera
definida pelo comportamento (ADORNO, 1986).

No interior do processo de mercantilizagdo dos bens e valores culturais
através do consumo, a busca pelo reconhecimento se da por meio dos signos
sedutores. E o que Baudrillard (1996) identifica como “valor-signo”, ou seja, um
grande leque de ligacBes simbdlicas e imaginarias € associado ao produto para
deixa-lo mais atraente. A partir dai, ocorre uma inversdo de valores do objeto: sua
mensagem é mais relevante que a funcionalidade pratica.

Destaca-se neste ponto, a responsabilidade da publicidade e do marketing
em divulgar o produto até as massas. Por intermédio dos meios de comunicacao,
como por exemplo, o cinema, a novela e o radio, e mais recentemente a internet e
as redes sociais, vende-se um estilo de vida ambicionado pela maioria da

sociedade.

Os produtos doutrinam e manipulam; promovem uma falsa consciéncia que
€ imune & sua falsidade. E, ao ficarem esses produtos benéficos a
disposicdo de maior numero de individuos e de classes sociais, a
doutrinacéo que eles portam deixa de ser publicidade; torna-se um estilo de
vida. E um bom estilo de vida — muito melhor do que antes — e, como um
bom estilo de vida, milita contra a transformac&o qualitativa. Surge assim,
um padrdo de pensamento e comportamento unidimensionais no qual as
idéias, as aspiracdes e 0s objetivos que por seu contetdo transcendem o
universo estabelecido da palavra e da acéo, séo repelidos ou reduzidos a
termos desse universo. Séo redefinidos pela racionalidade do sistema dado
e de sua extensdo quantitativa (MARCUSE, 1979, p.32).

O estilo de vida pode ser entendido como a associacdo de condutas
vivenciadas, de acordo com as escolhas e habitos de um individuo ou grupo. Para
Giddens (2002), € um conjunto de praticas parcialmente combinadas e adotadas por
um sujeito, ndo apenas pelo atendimento das necessidades utilitarias, mas por
materializar uma ideia particular de autoidentidade.

Desta maneira, dentre as varias alternativas existentes na dinamica
consumista, tudo aquilo que se é eleito para usar ou desfrutar participa efetivamente
da identidade social e é baseado em anseios, percepcdes e gostos pessoais. Um
exemplo pode ser dado através do uso das roupas, quando no meio de tantos

modelos se opta por aquele com caracteristicas especificas, usado de modo
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proposital para se ligar a uma determinada estética e, através desta estratégia, as
pessoas podem parecer ou imitarem alguém, até mesmo assumindo uma identidade
gue nao lhes pertence, mas que pode ser adquirida na prateleira mais proxima. Da
mesma forma acontece com a escolha do carro, do eletrodoméstico, dos acessorios,
da atividade esportiva, da religido, dos programas culturais e artisticos. Isso justifica
a valorizacdo do uso de marcas e mercadorias caras, pois quanto mais proximo for o
contato a estes produtos, maior é a garantia de exclusividade e, consequentemente,
de reconhecimento e status.

Portanto, a diferenciagédo social é intimamente relacionada a capacidade de
transmitir significados através da representacdo do objeto. A distincdo de classes,
grupos ou individuo ndo € avaliada simplesmente pela sua posse ou uso, mas se
ratifica a partir do compartilhamento dos signos no meio social. A partir do momento
em que alguém se afirma pertencente em determinado grupo, automaticamente
passa a acatar um modelo padronizado de vida, que sera respeitado e seguido por
todos os seus integrantes.

Na légica capitalista, as organiza¢des produtivas identificam a posi¢cao dos
grupos na hierarquia social para o desenvolvimento das mercadorias conforme as
possibilidades de compra. Assim, quanto maior forem 0s recursos possuidos pelo
individuo, seja a nivel cultural ou financeiro, maior € o seu poder de distin¢éo,

respeitabilidade e imitacdo dentro da sociedade de consumo.

2.3 DISTINCAO DE CLASSES E CONCEITO DE GOSTO

Acerca do pensamento de Bourdieu (1983), segundo Gambaro (2012), as
necessidades e 0s gostos variam segundo os niveis econdmicos dos grupos sociais.
Enquanto o estilo de vida das classes menos favorecidas é baseado na busca pelas
necessidades basicas, as classes mais abastadas, ao possuirem melhores
condigbes, procuram atender as necessidades com recursos que para 0S primeiros
sao luxos irrealizaveis. Estes s@o objetos de conforto que se tornam necessidade.

Compreendem-se, a partir dai, o processo de distincdo e exclusdo dos
grupos sociais através da renovacdo dos bens supérfluos. No interior da escala

social, o desejo pela ascensdo faz com que os grupos menos favorecidos busquem



23

0 acesso aos bens exclusivos dos superiores, enquanto os Ultimos, na propria
necessidade de substituir o que se encontra ultrapassado, jA ndo consomem mais
aquilo que se banalizou. Com isso, as expectativas dos mais abastados séao
rapidamente supridas, ao passo que 0s demais permanecem no mesmo estado
frente as suas aspiracdes, normalmente nunca as atendendo. Trata-se de uma
felicidade que a sociedade de consumo promete, mas que nunca sera alcancada.

A analise do movimento observado € de grande importancia, pois além de
ocultar a tentativa frustrada de mobilidade social por meio dos objetos, justifica a
atribuicdo do fen6meno moda como sistema social, da mesma maneira que pde em
vista os motivos de seu surgimento nas sociedades, a sua consolidacéo, e a sua
notoriedade, que até hoje é valida para o profundo entendimento das relacdes

sociais.

Mudando a seu bel-prazer, o vestuério revela claramente, em toda parte, 0s
conflitos sociais. Por isso as leis suntuarias derivam da sabedoria dos
governos, mas também do mau humor das classes mais elevadas da
sociedade quando se veem imitadas pelos novos-ricos [...]. Mas nada,
jamais, se pode opor a paixdo de ascender ou ao desejo de vestir roupas
gue, no Ocidente, sdo o simbolo de toda ascensao social, ainda que minima
(BRAUDEL, 1973 apud CALANCA, 2008, p.24).

Em pleno estabelecimento das nobrezas da corte no cenario europeu,
durante o século XVIII, verifica-se a existéncia da distincdo de classes por meio da
exclusividade no uso do vestuario. As Leis Suntudrias surgiram com o intuito de
impor um conjunto de normas que privilegiavam o emprego de determinadas cores,
tecidos e matérias-primas apenas as pessoas de poder. Contudo, mesmo com forte
desejo em manter o consumo adequado as hierarquias de prestigio, bem como
restringir a mobilidade social, estas leis foram abolidas pela burguesia, com a
chegada da Revolucéo Francesa em 1789.

Deste modo, muito antes do aparecimento da sociedade de consumo
fundada no capitalismo como se vé atualmente, ja era possivel enxergar o desejo
das classes mais baixas em alcancar o topo hierarquico social através dos objetos,
junto ao “desejo de competir e o habito de imitar” (SOUZA, 1987, p.20).

Segundo os autores Pereira (2013) e Setton (2008), que também
compartilham da perspectiva de Bourdieu, apesar da influéncia existente, a
formacdo do gosto e as praticas culturais ndo sdo definidas apenas pelo poder

econdmico, mas dependem de um conjunto de valores que sé&o apreendidos desde a
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infancia pelos individuos, conforme as experiéncias e as trajetérias sociais vividas.
Longe de ser uma percepc¢do inata do sujeito €, na verdade, um processo educativo
gue se baseia na familia e na escola. Estas duas instituicdes seriam 0s responsaveis
pela construcdo do gosto subjetivo, tanto no que diz respeito a identificacdo em
determinados produtos culturais (filmes, musica, roupas), como para a assimilacéo
dos simbolos existentes nestes.

Assim, compreende-se gque a sensibilidade estética, antes de ser instruida
na escola, depende de um prévio aprendizado, que normalmente provém da base
familiar. Consequentemente, aquelas familias com melhores condicbes se
sobressaem no sistema de ensino, pois ja sdo intimas da educacao culta e letrada
instruida nas escolas, enquanto os individuos de classes menos favorecidas teriam
maior dificuldade para a assimilacao das regras culturais transmitidas (Setton, 2008).

Em face da desigualdade social revelada, as classes superiores teriam o seu
modelo de cultura legitimado e reconhecido, sendo que os segmentos populares
seriam forcados a aceitd-lo, embora o adaptassem posteriormente para a sua
realidade social. Além disso, tal poder de dominacéo seria permanente, pois mesmo
que o individuo de classe baixa adquirisse capital econébmico, sempre lhe faltaria o
capital cultural para absorver o estilo de vida e gosto das classes dominantes, ja que
ambos os capitais teriam diferentes formas de conquista (Setton, 2008).

A disposicao estética (...) € também uma expressado distintiva de uma
posicdo privilegiada dentro do espaco social, onde o valor distintivo se
determina objectivamente dentro da relacdo das expressdes engendradas a
partir de condi¢bes diferentes. Como toda a espécie de gosto, ela une e
separa (...). Os gostos sdo a afirmacao pratica de uma diferenca inevitavel
(...). A aversédo por estilos de vida diferentes € sem davida uma das mais
fortes barreiras entre classes (BOURDIEU, 1979 apud RIBEIRO 2011, p.

45).
Logo, 0s grupos sociais possuem percepcdes estéticas distintas, sendo que
a formacédo do gosto esta intimamente ligada com as experiéncias adquiridas ao
longo da vida. A superioridade das classes dominantes fundada na questao do “bom
gosto” em relagao ao “mau gosto” atribuido as classes populares € argumentada na
maneira como estas valorizam o objeto, pois enquanto uma o observa pelo seu
modo de representacdo, com mais apuro e sensibilidade, a outra o reconhece

aparentemente.
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Neste contexto, e de forma determinante, h4 de se correlacionar esta
reflexdo com aquela advinda da indastria cultural, pois, em toda esta ldgica,
entende-se que a primeira é diretamente influenciada pela segunda. Ou seja, toda
esta transformacdo na cultura de consumo possui relagdo direta com a acao
estratégica desenvolvida pela industria cultural.

Sob esta perspectiva, 0 vestuario pode ser apontado como um dos
elementos fundamentais para a producdo do gosto entre 0s grupos sociais, pois ao
ser o principal meio de expressao da aparéncia, muito vai dizer sobre a condicdo de
quem o porta e a percepcao deste em relacdo a moda.

Na sociedade de consumo que se conhece, a moda passa por um processo
de democratizacdo em que perde o seu conceito artistico e sua singularidade na
medida em que € renovada e o modelo anterior torna-se acessivel para o
consumidor popular. As tendéncias sdo, antes de tudo, produzidas para um publico
restrito, reconhecidos como eximios consumidores que utilizam da moda para
demonstrarem sua hegemonia social devido possuirem tanto os recursos culturais
como financeiros para a aquisicdo e uso das mercadorias. Posteriormente 0s
lancamentos sédo adaptados para os demais consumidores dentro da hierarquia de
prestigio.

Neste processo, a distingdo social € ligada ao universo da moda por meio de
julgamentos estéticos que qualificam o individuo conforme o que se compra (o poder
ou ndo de exibir marcas renomadas, assim como o modelo, se o produto € de
qualidade, etc.), e como este produto sera combinado. Assim, a preocupa¢do com o
gosto é respaldado em pontos como o “estar na moda” ou ser cafona e brega,
conceitos que influenciam diretamente na constru¢do da identidade e a competicao
pela boa imagem entre os individuos sociais.

Neste sentido, o presente trabalho busca correlacionar reflexdes acerca da
sociedade de consumo e sua organizagao estrutural, com a industria cultural e a
moda, no intuito de entender a formacgéo do gosto e do estilo de vida, e a relagéo

que isto tem com a formacgé&o de identidade e pertencimento nos grupos sociais.



26

2.4 FORMACAO DA IDENTIDADE ATRAVES DO CONSUMO DE MODA

As reformas ocorridas na sociedade capitalista pés-moderna, afetaram néo
somente as atuais estruturas de organizacdo social em um todo, como também
alteraram as formas do homem encontrar sua identidade, visto que, esta é
construida a partir de signos e valores tomados através da mercadoria.

E importante ressaltar que se num momento anterior o objeto consumido era
por si sO representante das aspiracdes individuais, demonstrando, por exemplo,
poder aquisitivo e status, no periodo contemporaneo o que passa a ser fundamental
€ 0 produto abstrato derivado de seu consumo, ou Seja, a sua representacao
enquanto integrante de um estilo de vida pessoal e um indicador de experiéncias
adquiridas dentro de um ambito cultural familiar.

O processo de globalizacdo, com destaque a partir dos anos 80, possibilitou
junto a interligacdo mundial dos mercados, uma grande variedade de produtos e
servicos. A crescente influéncia deste movimento na vida social acarretou, na
mesma proporcao, a desvinculacédo das identidades no que diz respeito a tradi¢des,
tempo, lugares e historias. O consumidor é deparado com distintas identidades que
tentam o influenciar, facilitando para que este realize suas escolhas (HALL 2000,
p.75).

Sobre esta relagdo na sociedade atual, Svendsen (2010) acredita que o
ajuste da identidade pessoal €, de certa maneira, um projeto corporal. O corpo
colabora cada vez mais para o entendimento de identidades e sua apresentacéo é
elementar para a constituicdo do ego. Além disso, a especial ligagdo com a moda se
deve pelo fato da mesma ser mutavel, o que a faz acompanhar as mudancas sociais
conforme o surgimento de novas regras.

A roupa é, em qualquer cenario, uma extensdo do corpo, e a proximidade
entre ambos torna a primeira, uma segunda pele substituida conforme a pretensao
do significado. O individuo que a porta tem oportunidades de transmitir uma imagem
muitas vezes nao condizente com a sua realidade, mas que ao menos simula uma
aparéncia legitima dentro de contextos socialmente conhecidos. O traje permite
transporta-lo para outra época, dizer sobre a sua profissdo, imitar uma celebridade

ou até mesmo parecer com o personagem da ultima novela.



27

Portanto, o corpo revestido integra-se num sistema de comunicagao por ser
uma linguagem n&o verbal. E um canal transmissor de valores a outrem, uma vez

que:

O guarda-roupa de cada pessoa é um ambiente variado de oferta de signos
no mundo moderno. Ao abri-lo, pode-se fazer uma selecdo compondo uma
série de signos que convergem para um determinado discurso. Nem todas
as pecas podem ser usadas entre si, ha regras constituidas socialmente de
combinacdo e o grau com que séo acatadas, o que exige a competéncia de
compreender e lidar com essas regras, corresponde ao grau de
aceitabilidade social que o0 sujeito desfruta ou busca encontrar. Em
determinados contextos, tal competéncia é conotada como elegancia.
(SANT’ANNA, 2009, p.78).

Na atualidade, a procura pela competéncia em se mostrar elegante e ser
positivamente reconhecido perante o meio social, ndo é mais o0 centro das
preocupacdes pessoais, ainda que seja importante. As exigéncias de consumo Sao
alteradas na medida em que o consumidor vislumbra, além da ostentacdo, a
satisfacdo de anseios emocionais e hedbénicos. Com isso, tanto a autorrealizacao,
como os demais critérios relacionados ao bem estar psicolégico, fisico e estético,
tornaram-se dependentes de tais fatores.

Neste estagio capitalista, Lipovetsky (2007) classifica a sociedade instaurada
no consumo de massa, como uma “sociedade de hiperconsumo”, onde 0s meios
produtivos usam da efemeridade intrinseca a moda para a renovacao das novidades
e seducéo do individuo.

Fomenta-se assim, uma ideologia de felicidade incapaz de ser atingida, pois
além dos valores desejados pelo sujeito serem perpetuamente substituidos na
materializacado de novos objetos, causando infinita insatisfagdo de consumo, gera-se
também a decepcdo, principalmente em relacdo aos bens duraveis, jA que estes
proporcionam um prazer praticamente instantaneo durante o momento da aquisicao
OuU somente NOS primeiros usos.

Lipovestsky (2009) considera que:

A civilizacéo do bem-estar consumista constituiu o grande coveiro histérico
da ideologia gloriosa do dever. Ao longo da segunda metade do século, a
l6gica do consumo de massas dissolveu o universo das homilias
moralizadoras, erradicou 0s imperativos rigoristas e engendrou uma cultura
onde a felicidade se impde como mandamento moral, 0s prazeres ao
proibido, a sedugéo a obrigagdo. [...] O culto da felicidade em massa veio
generalizar a legitimidade dos prazeres e contribuir para a promocdo da
febre da autonomia individual (LIPOVETSKY, 2009, p. 59).
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Na dinamica do consumo, ndo basta que o produto seja dispostamente
atrativo, € necessario que ja exista certa motivacdo para deseja-lo. Assim, a
responsabilidade pelo consumismo compulsivo deixa de ser imputado
exclusivamente a mercadoria, quando se observa que o proprio individuo a procura
do atendimento de suas satisfacOes, se faz vulneravel a seducgéo articulada pela
industria.

Por outro lado, os meios produtivos usam tanto a publicidade como o
marketing para trabalharem de maneira altamente persuasiva sobre o desejo de
consumir, uma vez que, por meio de canais de comunicagdo em massa e
estratégias, como propagandas e merchandising, cria-se no objeto uma imagem de
rapida identificacdo com o publico.

A ambicdo pelas marcas de moda € explicada a partir deste mesmo
contexto. Miranda (2008) cita trés fatores de grande importancia, contidos nas
marcas de moda, que estdo relacionados ao consumo simbdlico: a personalizacao,
visibilidade e variabilidade no uso.

Para que a mensagem associada no produto possa ser transmitida de forma
eficaz, dizendo sobre a personalidade do sujeito, € necesséario que seja visivel. A
variabilidade no uso do produto € da mesma forma essencial, porque determina a
escolha de um estilo que vai atuar na diferenciacéo entre os individuos.

Dessa forma, as marcas sao grandes aliadas na construcdo da identidade,
quando cumprem a expressao do “eu” mediante um nome, capaz de informar sobre
aguele que o exibe.

Considera-se, portanto, que no complexo entendimento sobre a sociedade
vigente em gue o consumo é um dos fatores de maior relevancia para a conquista
da autorrealizagéo e bem estar do ser social, o fenbmeno da moda é profundamente
decisivo no processo de formacdo e transformacdo das identidades
contemporaneas. A compreensdo do sistema moda acerca da esfera sociologica
permite entender que, mesmo podendo ser um sujeito passivamente influenciado, o
individuo € um agente social e Unico capaz de reconstruir o mundo a partir de suas

vontades e percepcoes.
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2.5 ESPACOS DE CONSUMO E MODA

Na medida em que a sociedade se adaptou aos interesses do capitalismo,
gradativamente todo o espaco geogréafico também foi alterado a fim de favorecer as
atividades produtivas. No decorrer deste processo, 0 éxito das estratégias mercantis
junto a globalizacdo tornou o individuo cada vez mais instigado ao consumo e a
cidade tornou-se palco propicio para o desenvolvimento das relacdes de troca e
acumulo de bens.

O comeércio, assim como os locais destinados para suas atividades, criam
lacos de sociabilidade conforme integram os agentes dentro de um mesmo contexto
urbano, onde as necessidades pessoais sdo atendidas em meio a uma rede de
informagdes, sistemas, servigos e novidades.

Por outro lado, discrepancias sao reveladas quando se considera que,
apesar do objetivo buscado através do consumo ser similar para todos, esta
atividade ndo é realizada com a mesma qualidade, nem tampouco com a mesma
frequéncia entre as camadas sociais. Desta forma, fatores como poder aquisitivo e
estilo de vida sdo decisorios no desenvolvimento de técnicas mercadoldgicas, como
também influenciam na formacéao dos locais de venda.

Ortigoza (2010) fundamentada em Barata Salgueiro; Cachinho (2009),
reflete que por causa da sociedade de consumo do final do século XX, os espacos
comerciais foram modificados e deixaram de ser simples depdsitos de mercadorias
para renovarem 0s métodos de venda através da diferenciagdo nos servicos
prestados, projeto dos lugares e experiéncias proporcionadas, e assim cativarem o0s
clientes motivados pela nova cultura de consumo. Com isso, algumas lojas se
tornaram espacos sedutores e promotores de prazer junto a visita.

Neste sentido, Lipovetsky (2009) descreve o perfil do consumidor moderno,

gue cada vez se encontra mais exigente e mais atraido as inovacdes do mercado:

A dindmica de expansao das necessidades se prolonga, mas carregada de
novos significados coletivos e individuais. E um consumidor de “terceiro
grau” que deambula nos centros comerciais gigantes, compra marcas
mundiais, procura produtos light ou biodindmicos, exige selos de qualidade,
navega nas redes, baixa musica no telefone celular. Sem que se dé por isso
e além da familiaridade de uma expressao tornada consensual, a era do
consumo de massa mudou de fisionomia, eis que chega a uma nova fase
de sua histéria secular (LIPOVETSKY, 2009, p.24).
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Em relacdo as motivagbes consumistas na sociedade contemporanea,
entende-se que estas se justificam pelo fato de encontrarem no produto, um
conjunto de signos e valores fundamentais na formacao da identidade pessoal.

Além disso, o0 ato de consumir esta intimamente atrelado ao conceito de
recompensa, pois 0 homem vende a sua for¢a produtiva e reconhece nesta pratica o
mérito pelo seu esforco, dentro de uma ideologia em que a disposi¢ao ao trabalho é
diretamente proporcional ao acumulo de bens, ou seja, o poder de consumo.

Sob esta perspectiva, o individuo € rendido a alienagdo provocada pela
industria capitalista, trazendo como consequéncia a perda de sua subjetividade,

assim como Ghizzo (2006) explica:

Mas de onde vem tamanha alienagdo? Este mundo irreal do qual se fala
possui sua génese na economia de mercado, criada pelo préprio sistema
capitalista em prol de sua reproducao ciclica e constante. A dindmica deste
sistema mascara a verdadeira definicio do modo de producéo, instaurando
esta personalidade nos consumidores que retardam a assimilacdo do real.
Em sua fase de acumulacéo, intensificam-se 0s mecanismos que visam a
reproducéo da forga-de-trabalho, a maior produtividade e a apropriagcao da
mais-valia. Para tanto, criam-se “necessidades” na classe consumidora,
acarretando a esta o adquirir mercadorias como nogdo de sobrevivéncia
(GHIZZO, 2006, p.63).

Assim, na sociedade de consumo, a felicidade e o bem estar individual
dependem da légica do mercado, visto que por meio dos lancamentos de tendéncias
dirigidas pela moda promove-se o gosto e o desejo pelas novidades. A0 mesmo
tempo, a publicidade e o marketing usam de suas artimanhas para seduzir o
consumidor de modo que a mercadoria passa a ser julgada como uma real
necessidade.

Acerca da cultura de massas, as lojas sao espacos que viabilizam o acesso
a moda a partir da aquisicdo de produtos e servicos para as distintas camadas
sociais. Observa-se neste sistema, que a tendéncia de moda €& universal para o
desenvolvimento de produto, porém cada mercado a trabalha de acordo com as
caracteristicas do seu publico-alvo.

Na comercializacdo de vestuarios e artigos de beleza, por exemplo, tanto a
distribuicdo das mercadorias, como o ambiente da loja, o layout e os métodos de
venda, sao administrados de maneira diferente nas camadas populares em

comparacao as classes favorecidas. 1sso ndo significa que esta ultima ndo consuma
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7

no espago popular ou vice-versa, porém é evidente que tais ocorréncias serdo
notadas com menor frequéncia.

Logo, percebe-se que a relacdo do consumo associado a formacdo dos
espacos urbanos € de grande importancia para entender a dinamica da cidade em
torno da reproducéo do capital, sendo indispensavel acompanhar o desenvolvimento
das centralidades, j& que normalmente é nesta atmosfera que se concentra a maior
parcela do comércio.

No trabalho apresentado, averiguou-se como acontece a dinamica do
consumo na area central da cidade de Londrina-PR, especificamente em lojas
direcionadas para a compra de vestuario popular, situadas na Rua Sergipe, local
conhecido por suas praticas comerciais e de grande relevancia no progresso urbano.

Por fim, o estudou-se como sao formadas as percepc¢des em relacdo a moda
das consumidoras que buscam nestes locais a aquisicao de vestuarios, com base
nas motivacdes de consumo e nas influéncias sofridas pela inddstria cultural, ao

associar o estudo tedrico junto as atividades da atual sociedade de consumo.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPOS DE PESQUISA

O método se constitui como um conjunto de préaticas sistematicas e racionais
que possibilita com maior qualidade o alcance dos objetivos, através de
conhecimentos validos e verdadeiros, e ao tracar percursos a serem seguidos,
encontra os erros e auxilia nas decisdes do pesquisador (LAKATOS, 2003).

Entende-se, portanto, a sua importancia para a obtencao dos conhecimentos
necessarios e alcance dos objetivos por meio de uma diretriz eficiente e segura.

No presente trabalho a pesquisa é classificada como exploratdria. Segundo
Gil (2002) esta cria lagcos mais préximos com o problema, a fim de torna-lo mais
explicito e construir hipéteses, objetivando a consolidacdo de ideias e descoberta de
intuicoes.

Primeiramente, adota-se como procedimento técnico a pesquisa
bibliografica, a visar melhor compreensao do assunto abordado que se fundamenta
nos estudos de moda permeando pela esfera social. Posteriormente, relaciona-se a

perspectiva tedrica junto a realidade, através do estudo de campo.

3.2 PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa foi realizada no centro tradicional da cidade de Londrina-PR,
especificamente em frente as lojas populares situadas na Rua Sergipe. No total,
foram realizadas doze entrevistas, e 0 método de analise das respostas pautou-se
na pesquisa qualitativa, que nédo privilegia numero de entrevistados, mas baseia-se
na repeticdo de respostas auferidas que, sob o julgar do pesquisador, se considera

satisfeito.



33

3.3 ANALISE DOS DADOS

Diariamente, o comércio central de Londrina acolhe milhares de pessoas
integradas a sua complexa rede de produtos, servigos e informagdes, promovendo
nao apenas o movimento econémico da cidade, mas também a sua construcao
social, cultural e historica. Esta forca € entendida como o reflexo de um espaco
receptivo ao desenvolvimento social que se disseminou por todo o pais, durante as
décadas de 1930 e 1940.

Segundo Musilli; Abramo (2004), um dos grandes estimulos que levaram a
expansdo do municipio partiu da Companhia de Terras do Norte do Parana, com a
criacado de pequenos lotes no norte do estado a fim de facilitar o financiamento para
agueles dispostos a arriscarem em uma promessa de crescimento. Logo nas
primeiras safras de café, constatou-se a prosperidade e o interesse de novos
empreendedores, investidores, comerciantes e trabalhadores, motivados pela
ascensao financeira. A euforia presente naquela época converteu-se em esforgos
dirigidos ao avanco produtivo da regido, que alcangcou reconhecimento em nivel

nacional.

Figura 1 - Rua Sergipe na Década de 1950
Fonte: Musilli; Abramo (2004)

Da mesma forma, sendo uma das principais vias a receber prédios e
estabelecimentos publicos, a Rua Sergipe teve sua contribui¢do, principalmente, no
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que diz respeito as relagdes de mercado. “Ali, Londrina deu seus primeiros passos,
transformando a rua em porta de entrada da civilizacdo que andou a pé, a cavalo, de
charrete e automovel, queimando etapas que transformariam o vilarejo num centro
de comércio vibrante” (Musilli; Abramo, 2004, p.86).

Historicamente, esta rua se destacou em decorréncia de sua localizagéao
proxima a dois pontos estratégicos; a ferroviaria e a rodoviaria. O movimento de
transeuntes na area veio a propiciar um conjunto de atividades e a abertura de
empresas que ofertavam servicos basicos, como, por exemplo, hotéis, bazares, lojas
de utilidades domésticas e vestuarios. O deslocamento de alguns eventos culturais,
como as paradas civicas e os desfiles carnavalescos, também foi essencial para
impulsionar o comércio, enquanto a Sociedade Amigos da Rua Sergipe se
encarregava pela manutencdo e ornamento do local, especialmente em épocas
natalinas (IPAC, 1995).

Figura 2 - Rua Sergipe em Tempos Modernos
Fonte: A Autora (2013)

Na atualidade, aléem de acolher grande parte do mercado londrinense, a Rua
Sergipe atende também as regides vizinhas, por intermédio das diversas lojas de
vestuario, calcados, acessorios, eletrénicos, farmacias, lanchonetes e camelds,
entre outros. Todavia, este espaco é relevante para a economia local, preservando
em sua cena um dos principais patrimonios da cidade: a antiga rodoviaria, hoje palco
de exposicdes e apresentacdes artisticas.

Neste contexto, para Santos (2006):
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[...] a cidade grande é um enorme espaco banal, o mais significativo dos
lugares. Todos os capitais, todos os trabalhos, todas as técnicas e formas
de organizacdo podem ai se instalar, conviver, prosperar. Nos tempos de
hoje, a cidade grande é o espaco onde os fracos podem subsistir (SANTOS,
2006, p. 218).

Isso porque, nos lugares que hoje se tornaram globais, em especial nas
maiores cidades, toda atividade produtiva é importante para o arranjo da sociedade,
independente do seu grau de respeito. Entende-se, assim, que dentro do processo
de desenvolvimento social, cada pessoa é reconhecida como uma peca-chave do
sistema.

A partir das entrevistas realizadas no comércio central de Londrina,
considera-se que as praticas de consumo ali realizadas séo igualmente ordenadas
segundo a logica capitalista, pois tanto as relacées como os estilos de vida dos seus
habitantes, se baseiam nos critérios da sociedade de consumo contemporanea,
além de serem regidas pela cultura de massa. Assim, a partir da percepcdo em
relacdo a moda e formacédo do gosto das consumidoras de lojas populares da Rua
Sergipe, a pesquisa oferece respaldos para entender de que forma a roupa, usada
como recurso estético, contribui para a construcdo das identidades, visto que esta
subjetividade € influenciada a todo o momento pelos agentes de producdo de
maneira inconsciente, por meio do consumo.

Os estabelecimentos comerciais concentrados na Rua Sergipe séo
conhecidos por ofertarem diversas op¢cOes de mercadorias e servicos a precos
baixos, caracterizando esta via como um lugar de facil acesso e frequentado, na
maior parte, por um publico disposto a investir pouco pela oportunidade de consumo,
critério ligado também a concepcéo do supérfluo.

Isso se confirma no inicio do questionamento, quando, ao indagar sobre o
principal motivo de buscar vestuarios neste lugar, encontram-se respostas do tipo:
“O preco é acessivel e as roupas sao bonitas” ou “é por causa do preco”.

Num certo instante, a sétima entrevistada revela um fato curioso, ao afirmar
que o local é sua referéncia de compras porque, além de encontrar pecas mais
bonitas e baratas, a mesma reside em uma cidade vizinha, onde ndo encontra
similar variedade. Levanta-se, diante disso, a ideia de mobilidade de consumo
discutida em Ghizzo (2006), sendo esta alusiva “ao deslocamento que um individuo

realiza de seu habitat até um outro lugar com a intengdo de comprar e/ou consumir
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mercadorias” (GHIZZO, 2006, p.13) e considerada como uma importante ferramenta
na producado da for¢a do trabalho, uma vez que interliga reas espaciais e expande
o mercado de trabalho.

A respeito das lojas especializadas em vestuario na Rua Sergipe, constatou-
se, por parte das entrevistadas, a maior preferéncia pelos grandes magazines.
Foram lembradas, por vezes, as redes de varejo Sul Center e Mega Jeans.

Sintese das transformacdes resultantes da Revolucdo Industrial, como por
exemplo, a producdo em massa, serializacdo, mobilidade do campo para a esfera
urbana e surgimento das midias, as lojas de departamento séo lugares de trocas
materiais e simbdlicas, onde acontecem relagcbes democréaticas. Na sua génese,
sendo competente em fundir a antigo e o moderno na ac¢do do entretenimento,
tornou-se palco de negociacfes do gosto e estética, transferindo a imagem feminina
para o centro das préaticas consumistas (ROCHA; AMARAL, 2009).

A criagdo das lojas de departamento é um exemplo interessante da
conjuncéo da circulacdo de pessoas, objetos e dinheiro. O ato de comprar,
gue no Antigo Regime se segmentava de acordo com 0s estamentos
sociais, com a quebra das fronteiras de classe pode se realizar com
liberdade de movimento de cada individuo — isto €, ele ndo € mais fungéo
da tradicdo, mas do poder aquisitivo (ORTIZ, 2003 apud ROCHA; AMARAL,
2009).

Portanto, no decorrer das trocas mercantis, pode-se dizer que as lojas de
departamento colaboraram para o processo de democratizacdo do consumo, na
medida em que viabilizaram essa atividade ao alcance das massas.

Conforme os dados coletados, a justificativa em haver maior procura pelas
grandes redes de varejo popular se deve ao fato destes comercializarem produtos
de moda a precos atrativos, junto a um ambiente confortavel. Assim, diante das
inUmeras alternativas encontradas no espaco de venda, a consumidora pensa ser
livre na tomada de decisdes, mas na verdade é induzida durante todo o processo de
escolha pelas armadilhas da induastria, camufladas por detras dos meios de
comunicacdo e entretenimento. Logo, os estilos de vida vendidos na televiséo,
novelas, revistas, internet, e outros canais, norteardo a busca nos centros
comerciais e o produto do consumo das mercadorias sera depois notado no dia-a-

dia urbano, retratado no comportamento das ruas.
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Nesta perspectiva, a operacdo da industria cultural sobre o consumo de
moda popular na Rua Sergipe torna-se perceptivel, quando se questiona sobre
inspiracdes e busca de referéncias ligadas ao vestuario.

NO que se tange a estas questdes, a maioria das entrevistadas afirma seguir
um estilo préprio. Consomem segundo percepcdes e gostos individuais, de acordo
com o que acreditam vestir bem. Em contrapartida, outras consumidoras assumem
receber influéncias dos canais de divulgacdo midiaticos, como televiséo, revistas e
internet, ou ainda se espelham no préprio ambiente de convivéncia, como o trabalho
e a escola. A roupa vestida no espaco urbano é também considerada uma fonte de
referéncia dos padrbes sociais adotados, de acordo com a réplica da oitava
entrevistada, que garante saber o que estd em evidencia conforme o que se usa nas
ruas, “quando o povo comega a usar’.

Estas observagdes indicam que a retomada de consciéncia alcancada pela
indUstria capitalista é téo efetiva, a tal ponto que o individuo ndo consegue distinguir
as forcas de persuasao existentes no processo de consumo e nem considera que as
percepcbes e gostos préprios estdo, em certo angulo, delineados por padrées
estéticos fabricados a favor dos interesses capitalistas.

Certifica-se tal pensamento na ocasiao em que, ao questionar sobre 0 uso e
adocdo da moda, algumas entrevistadas alegam n&o segui-la e negam o seu

valimento para a escolha do vestuario, como nos dialogos a seguir:

Ndo. Nao sigo moda, ndo gosto. Eu olho, eu gostei, eu compro
(Entrevistada 01, 26 anos).

N&o. Quem faz a moda é a gente, eu penso assim. Quem faz a moda é a
gente, entdo, tem que fazer o estilo seu (Entrevistada 04, 24 anos).

Por outro lado, em um tempo posterior, todas as entrevistadas afirmam
acreditar que as roupas comercializadas na Rua Sergipe se enquadram nos padrdes
da moda e seguem as tendéncias atuais de mercado. Logo, a partir do momento em
gue se busca o espaco comercial para a aquisicao deste tipo de produto, 0 consumo
ocorre ndo sobre as percepcdes naturalmente proprias, mas sim sobre o que é
inserido pela l6gica de mercado e vendido como uma imagem de felicidade pela
industria cultural.

O hedonismo na sociedade pés-moderna passa a ser considerado como um

ponto crucial para a o sistema de reproducéo do capital, pois na medida em que este
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conceito é atrelado ao consumo, o individuo se sente motivado a vender sua forga

de trabalho em troca de recursos voltados para o alcance do seu bem estar.

A diversao é o prolongamento do trabalho (...) é procurada por quem quer
escapar ao processo mecanizado do trabalho (...) mas a mecanizacao
atingiu um tal poderio sobre a pessoa (...) que ela determina (...) a
fabricacdo das mercadorias destinadas a diversédo, que esta pessoa nao
pode perceber outra coisa se ndo as copias que reproduzem o proprio
processo de trabalho (ADORNO; HORKHEIMER, 1987 apud SCOVILLE,
2007).

Em concordéncia com a pesquisa desenvolvida na Rua Sergipe, entende-se
gue, em muitos casos, as entrevistadas buscam este local como uma forma de lazer
e de recompensa pelas atividades produtivas que realizam, assim como € relatado

pela quarta entrevistada:

Ai, se depender de mim eu compro todo dia. E que minha folga é s6 na
terca feira, entdo de terca feira eu venho no centro né, ai tem que vir
comprar. O aniversario de uma pessoa que eu vou, eu tenho que comprar
para a pessoa e para mim (Entrevistada 04, 24 anos).

Nem sempre as visitas sao feitas com a intencédo de comprar algo, mas pelo
simples fato de circularem por um ambiente alheio ao cumprimento de exigéncias,
as pessoas ja se sentem descontraidas e distantes da rotina diaria.

Quando indagadas sobre a frequéncia de consumo no local, varias mulheres
se classificaram como consumistas. A regularidade desta pratica acontece,
majoritariamente, entre periodos quinzenais a mensais, € 0s principais investimentos
sao feitos em produtos de beleza, como roupas, sapatos e maquiagens.

Em face da posicdo de consumismo reconhecida pelas entrevistadas,
levanta-se a relagdo entre o individuo e mercadoria, em que o primeiro depende do
segundo e que contribui para o ciclo de renovacdo das necessidades (BAUMAN,
2008).

Muito além do real valor do objeto, o constante desejo pela aquisicdo de
novos produtos é interpretado como uma forma de adquirir valores simbdlicos, pois a
experiéncia proporcionada pelo consumo é exclusivamente individual e todo o
significado extraido deste exercicio através da mercadoria, sera fundamental para a
formacdo e renovacdo da identidade, uma vez que esta muitas vezes se Vvé

fragmentada diante das ofertas do mundo moderno.



39

Comprar objetos, pendura-los ou distribui-los pela casa, assinalar-lhes um
lugar, uma ordem, atribuir-lhes funcfes na comunicacdo com 0s outros, sao
recursos para se pensar o préprio corpo, a instavel ordem social e as
interacdes incertas com os demais. Consumir é tornar mais inteligivel um
mundo onde o soélido se evapora. Por isso, para além de serem Uteis para a
expansdo do mercado e a reproducdo da forca de trabalho, para nos
distinguirmos dos demais e nos comunicarmos com eles, como afirmam
Douglas e Isherwood, — as mercadorias servem para pensar (CANCLINI,
1995, p.59).

A roupa €, nesta perspectiva, um recurso utilizado para traduzir as projecoes
do individuo enquanto ser unico, da mesma forma em que € decisiva para 0 seu
reconhecimento no meio social. Dessa maneira, mesmo que as percepc¢oes e gostos
estejam guiados por padrbes pré-estabelecidos, ainda assim devem ser entendidos
como um atributo distintivo e unificador, pois sua construcdo sera fundamentada
pela visdo de mundo, a partir da trajetéria de vida de cada pessoa.

A partir deste panorama, retoma-se a abordagem levantada por Bourdieu
sobre a relacdo do consumo e distingdo de classes na atual sociedade de consumo,
determinadas segundo o poder de apropriacéo financeira e cultural.

Na légica capitalista, a hegemonia das classes mais abastadas sobre as de
condi¢cdes menos favoraveis, garante-se pela maneira como as primeiras absorvem
o produto do consumo, o que justificaria a negacdo do gosto e da estética adotada
pelos ultimos.

Esta realidade se valida no presente trabalho ao apresentar uma esfera
sociocultural constituida basicamente por relacdes populares, onde, na maior parte
das vezes, as pessoas que ali convivem nao possuem grande poder aquisitivo, nem
tampouco elevados niveis educacionais.

Assim, notam-se analises negativas em relacdo ao estilo de vida presente
neste espaco, bem como a forma com que seus integrantes sdo perceptiveis a
moda. Os recursos adotados pelos grupos populares para a formacéo estética, a
exemplo do vestuario, sdo interpretados principalmente por aqueles que se julgam
superiores na hierarquia social, como critérios de mau gosto e inadequados para 0s
padrdes promovidos pela industria capitalista.

Apesar disso, entende-se que independente dos julgamentos realizados, a
maneira como o produto € manipulado no interior dos grupos sociais é de suma
importancia para compreender as mudancas que determinam as novas
configuragbes da sociedade pds-moderna, refletidas em todo o sistema de

organizacao social.
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Até mesmo nas classes menos favorecidas, a mercadoria por mais singela
que seja terd o poder de transmitir mensagens e comunicar sobre aquele que a usa,
participando do processo da formacdo das identidades contemporaneas e do
reconhecimento do individuo como produtor e consumidor, ou seja, como agente
transformador de seu meio.

Conclui-se, ao final, como a efemeridade atribuida a moda na sociedade de
consumo € imprescindivel para o desenvolvimento de todo o organismo social, pois
muito além de contribuir para a manutencéo do sistema econémico, este sistema é

promotor das renovacdes que se ligam diretamente a consciéncia coletiva e as

transformacdes que movem o mundo contemporaneo.

A moda hoje ndo é simplesmente vestuario, a moda estd um pouco por
todos os lugares: nos objetos, nos carros, no esporte, na aparéncia dos
bens de consumo em geral. A moda ndo € mais um fendmeno periférico,
mas atravessa toda a sociedade. Portanto, ndo € mais simplesmente um
aspecto decorativo e minoritario, mas esta no centro da sociedade de
consumo (LIPOVETSKY, 2005 apud GUIMARAES, 2010, p. 6).

Através da compreensdo da moda enquanto fenbmeno sociocultural, uma
gama de conhecimentos é aberta, permitindo a reforma dos movimentos produtivos
e, principalmente, a descoberta de novos papéis para o0 homem que, a cada dia,
busca na sua aparéncia a materializacdo de sua esséncia, independente da posicao
social que esteja. A necessidade em comunicar por meio da roupa deve, assim, ser
valorizada como a expressao dos anseios e valores humanos que ao longo das
relacbes sociais serdo decisivas para o0 surgimento de olhares e objetivos

conduzidos para o bem estar social.
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4 DIRECIONAMENTO MERCADOLOGICO

4.1 EMPRESA

4.1.1 Nome da Empresa

A empresa, identificada pela Razdo Social de RA REYES INDUSTRIA E
COMERCIO DE CONFECCOES LTDA, CNPJ: 71.907.859/0001-81, e atendida pelo
nome fantasia TARO, possui como ramo de atividade o comércio e confeccéo de
roupas e acessorios femininos.

Situa-se na cidade de Londrina-PR, onde ocorrem atividades de criagao e
desenvolvimento de cole¢bes, administragdo e financeiro, vendas, suporte ao
cliente, estoque de matérias-primas e alguns setores do processo de producdo,
como por exemplo, modelagem, peca piloto, corte, limpeza, revisdo, embalagem e
expedicao.

No total a empresa atende 10% da confeccdo das pecas e acessorios. 90%
da producédo sao terceirizadas. Incluem-se nesta parcela, servicos de costura,
estamparia, acabamento. Igualmente, terceirizam-se o0s setores de marketing e
propaganda.

Inicialmente a empresa possui capacidade produtiva de aproximadas 3000
pecas/més e sua equipe é formada por um quadro de 30 funcionarios, distribuidos

entre a empresa e lojas.

4.1.2 Porte

A marca Tard6 é uma empresa de pequeno porte, na qual segundo a
classificagdo do SEBRAE e conforme a Lei 123/06 do Simples Nacional para o

enquadramento da ME (Microempresa) e EPP (Empresa de Pequeno Porte),
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apresenta Receita Bruta Anual de R$ 360.000,01 até R$ 3.600.000,00, composta
por 20 a 99 empregados.

4.2 MARCA

Através da fundamentacdo, analises e resultados deste trabalho,
desenvolveu-se uma marca voltada para jovens mulheres de classes populares,
situadas no dia-a-dia urbano e que buscam, por meio do consumo de moda,

transmitir seus valores e identidade.

Figura 3 - Logo da Marca
Fonte: Autora (2013)

4.2.1 Conceito da Marca

A Tard é inspirada na moda das ruas urbanas, lugares onde valores e
percepcdes se misturam, resultando em um cenéario democratico e rico em estilos.

Dessa forma propde-se aliar o espirito feminino ao lifestyle moderno,
valorizando a jovem mulher contemporanea em busca de seus sonhos e que sempre
esta de bem com a vida.

O esoterismo presente no jogo de baralho representa o desejo da jovem
mulher em desvendar os mistérios do futuro e dispor sua felicidade a boa sorte do
destino. Assim surge o nome da marca, traduzida pela simbologia das cartas de

taro.
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4.2.2 Segmento

O segmento da marca se concentra no streetwear, formulada a partir do

comportamento e atitude das massas.

4.2.3 Distribuicao

Os produtos da Tard sdo comercializados em duas lojas préprias localizadas
em shopping popular e comércio do centro tradicional de Londrina/PR. A loja virtual
atende com pecas das colecbes atuais e passadas, oferecendo um suporte para
davidas e esclarecimentos. A distribuicdo dos produtos € feita por Correios via
Sedex ou PAC.

4.2.4 Sistema de Vendas

O sistema de vendas € integrado por varejo, em lojas proprias e e-
commerce. Nos espacos fisicos as compras sao realizadas por autoatendimento,
com auxilio de funcionarios para sanar duvidas e oferecer informacdes. As formas
de pagamento podem ser através de cartdo de débito, crédito ou dinheiro, ja na loja
virtual, aceitam-se cartdes de débito, crédito ou boleto bancério.

4.2.5 Ponto de Vendas

As lojas fisicas terdo uma area média de 200 m2. O layout das mesmas sera
projetado para que as clientes possam circular com conforto por todo o espaco. As
pecas serao distribuidas em araras conjuntas e suspensas nas paredes, estantes e

balcdes. Manequins estardo espalhados nos corredores, assim como 0s bustos
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expositores junto aos produtos. A decoragdo seguira o conceito da marca, formada
por artefatos coloridos, paredes estampadas e boa iluminacéo.

Na entrada, as clientes poderdo adquirir sacolas a fim de facilitar a
circulacado das mercadorias durante a compra. As lojas ainda contardo com musica
ambiente e consultores para sanar davidas e oferecer sugestbes. A vitrine sera

elaborada por trés manequins vestidos com os ultimos langcamentos.

4.2.6 Concorrentes

Os concorrentes indiretos serdo marcas consolidadas como a Hering e
grandes magazines, entre estes a Renner, Marisa, C&A e Riachuelo. Ressalta-se
que, neste tipo de concorréncia ndo se consideram o porte das empresas em
relacdo ao mercado, mas sim o perfil do cliente a ser atingido. Em Londrina,
concorrera diretamente com as marcas Dondoca, Billie Store, Sul Center e Mega

Jeans.

4.2.7 Promocoes

Em relacdo as publicidades e propagandas, a Tar6 adotara canais de
comunicacado voltados para a massa, tais como: catalogo com a campanha vigente,
comerciais em rede de TV e radio locais, outdoors, revistas populares de alcance
nacional voltadas para o publico feminino e banners na loja virtual.

Neste ultimo espaco havera uma sessdo onde as clientes poderdo divulgar
os produtos seminovos da marca para revenderem ou trocarem. A prépria empresa
sera mediadora das negociacdes e o valor das pecas vendidas sera convertido em
bdnus para as proximas compras virtuais, conforme as regras da promocao.

Todas as clientes que se cadastrarem nas lojas fisicas receberdo os

catalogos impressos via Correios.
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Em épocas de troca de estacdo ocorrerd uma mega liquidacdo nas lojas
proprias e na loja virtual, com a intencdo de eliminar o estoque e ao mesmo tempo

promover os Ian(;amentos.

4.2.8 Precgos Praticados

Por se tratar de uma marca voltada as classes populares, a marca Tar0
prioriza em seu design o uso de matérias primas com qualidade junto a producéao
simplificada, a fim de oferecer mercadorias interessantes e com precos justos.

Dessa forma, trabalha-se com uma faixa de valores entre R$19,90 até
R$129,90, justificados a partir das tecnologias, materiais e processos empregados

na fabricacdo de cada produto.

4.2.9 Histérico da Empresa

A marca Tard surgiu do desejo em oferecer ao mercado popular, roupas com
uma estética agradavel e com bons precos.

Assim, ha seis anos duas amigas, uma designer e outra administradora,
resolveram investir em uma loja voltada para as jovens mulheres que gostam de
andar na moda, porém sem comprometer o orgamento.

A primeira loja foi aberta no centro tradicional de Londrina, onde as
empresarias perceberam um maior fluxo do publico em massa. Logo depois,
decidiram arriscar no mercado e-commerce e langcaram a Loja Virtual, onde
conquistaram alcance nacional. Dois anos depois, a segunda loja foi inaugurada em
um shopping central popular.

Atualmente, além dos espacos proprios, a Tard estuda um novo projeto para
revender seus produtos em lojas multimarcas distribuidas por varios estados do

pais, afirmando o sucesso em vendas.
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O colorido em conjunto com as estampas atraentes sdo as principais
caracteristicas da marca e inspiram o espirito mistico e jovem da mulher que busca

o melhor nas coisas simples da vida.

4.3 PUBLICO-ALVO

A ideia de publico-alvo a ser atendido pela marca serdo as mulheres com
idades aproximadas entre 20 a 25 anos, com renda média de R$1.000,00 a R$
2.000,00. Apesar de estarem incluidas em classes populares, elas sabem valorizar
seu poder aquisitivo e encontram boas oportunidades no momento de consumir.

Trabalham em areas que exigem constante contato com novas pessoas,
como vendas, prestacdo de servicos, a exemplo de manicures, zeladoras, call
Center, etc. Sdo dinamicas, pro-ativas e buscam sempre novos desafios.

Elas enxergam no estudo uma possibilidade de crescimento, tanto financeiro
como profissional. S&o dedicadas, espontaneas e de certa maneira sdo romanticas.

Algumas sao casadas e maes, outras moram com 0s pais e ajudam no
orcamento familiar.

Gostam de sair com 0s amigos ou simplesmente assistirem um filme em
casa, com pipoca e cobertor. Apreciam produtos naturais, mas nao dispensam o fast
food aos finais de semana.

Sao ecléticas. Possuem espirito livre e sabem aproveitar as coisas simples
que a vida oferece. Aproveitam as horas de lazer com a familia e se dedicam em
receitas gastronémicas. Namoram, viajam quando podem, gostam de ver a lua, sao
misticas e desejam a sorte.

N&o perdem o ultimo capitulo da novela, escutam as novidades das radios
no carro ou mesmo no Onibus. Leem revistas como Tititi, Glamour e Criativa.

Sé&o descoladas e vaidosas. Escolhem ténis para o dia-a-dia, mas ndo saem
sem o salto alto a noite. Acompanham as tendéncias de moda, mas se fazem valer
pelo o que acreditam ser o estilo proprio. Compram em lojas de departamento e
ambientes com estilo jovem. Empolgam-se com promoc¢des e gostam de estar na

moda, mas sem gastarem muito. Sado femininas e bonitas por natureza.
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\
Figura 4 - Imagem do Publico-Alvo
Fonte: Acervo Autora (2013)

4.4 NECESSIDADES A SEREM ATENDIDAS

A Tar6é buscara através do estudo do Design, o atendimento das
necessidades e desejos do seu publico tendo sempre em vista a satisfacdo e
originalidade da marca.

Desta maneira, as funcbes praticas pretendem garantir pecas de facil
vestibilidade, confortaveis e que sejam adequadas para grande parte das atividades
que integram o contexto social da consumidora. Além disso, a criacdo e
desenvolvimento serdo voltados a modelagem simplificada, a fim de garantir um
produto de baixo custo produtivo, porém sem perder sua capacidade de atracao.

As funcdes estético-simbolicas serdo evidenciadas a partir da composicéo
de cores e estampas. Através da alegria e despojamento das pecas transmite-se 0
espirito mistico e livre da mulher que se relaciona num ambiente urbano e que,
apesar de pertencer a cultura de massas, busca na estética um meio de transmitir

seus proprios valores e identidade.
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4.5 PESQUISA DE TENDENCIAS

4.5.1 Socioculturais (Macrotendéncias)

A partir das tendéncias divulgadas pela WGSN (Worth Global Style Network)
para o Verdo 2014, sera eleita a macrotendéncia NDA, também conhecida como

New Digital Aesthetics ou Nova Estética Digital.

Os principais conceitos presentes na tendéncia N.D.A s&o o impacto da
cultura digital, o minimalismo das imagens em pixels e os efeitos dos
tecidos sintéticos. Linhas limpas, cores compostas, listras em fade e
tratamento ombré (ou degradé) ddo uma sensacao irreal aos looks, que
lembram a estética dos cartoons. As estampas remetem aos pixels e 3D e
trabalham com camadas, tudo com muitas cores fortes e tons de cinza (RVB
Malhas, 2013).

Tais caracteristicas se identificam com a proposta da marca, que busca
transmitir o conceito da colecdo através da mistura de cores, estampas digitais e

tecidos compostos.

. _'; k
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Aesthetics
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Figura 5 - Tendéncia New Digital
Fonte: Pinterest (2013)
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4.5.2 Estéticas (Microtendéncias)

e Grafismo: As estampas graficas, com inspiracdo nos anos 70, em aluséo a
psicodelia e cores, marcam os principais desfiles internacionais para as tendéncias
de 2014. Na Tard, esta referéncia aparece em pec¢as com tecido mais pesado, como
na sarja, ou entdo na aplicacao da técnica de sublimacao feita em tecidos sintéticos,

como o tactel;

,, b e
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Figura 6 - Exemplo de Estampas Graficas

Fonte: Blog da Pri Hernandes (2013)

e Assimetria: A modelagem assimétrica propde uma producdo moderna e
diferenciada as pecas do dia a dia, quebrando com o 6bvio e trazendo a diversdo ao
look pratico. A tendéncia pode ser adaptada a varias pecas do guarda roupa.
Aparecem discretas ou ousadas em barras, comprimentos, camadas e recortes. Na
colecdo proposta, pode-se observar a assimetria principalmente em saias, mas

também surgem em comprimentos, como no caso da camisa mullet;



50

Figura 7 - Exemplo de Assimetria
Fonte: Blog Vestir-se Bem (2013)

e Modelagens soltas: A elegéancia das pecas soltas favorece o conforto e
proporcionam leveza na producdo. Além disso, 0 jogo de pecas mais largas com
outras mais justas harmoniza o conjunto visual. Na Tard, este equilibrio pode ser
vestido na composi¢cdo de blusas amplas e modelagens quadradas, junto a saias

marcantes;

- A e ‘x sl \
Figura 8 - Exemplo de Modelagens Soltas
Fonte: Acervo Autora (2013)

e Top cropped: O top cropped é a tendéncia que representa a estagdo mais
quente do ano, jA que expde boa parte do corpo. A regra para tornar esta
microtendéncia com ar elegante e fugir da vulgaridade, é sempre usa-la com cintura

alta, assim como nas propostas feitas pela colecéo de verao da Taré.
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Figura 9 - Exemplo de Top Cropped
Fonte: Blog Listen to and Model

e Recortes: Presentes ou ndo a assimetria, os recortes ganham vida em
pecas classicas. Atualmente estdo em destaque na tendéncia “cut out dress”, que
nada mais € a transposicdo de recortes geométricos em vestidos, deixando pontos
estratégicos do corpo a mostra. Na colecdo de verdo da Tard essa tendéncia se

apresenta em tecidos estruturados.

Figura 10 - Exemplo de Cut out Dress
Fonte: Acervo Autora (2013)
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5 ESPECIFICACAO DO PROJETO

5.1 DELIMITACAO PROJETUAL

5.1.1 Nome da Colecao

A Tar6 lancara a Colec¢ao Primavera/Verao 2014 com o tema “Tropicalia: As

Cores do Movimento”.

5.1.2 Conceito da Colecao

A Tropicélia foi um movimento sdcio cultural brasileiro influenciado pelas
correntes vanguardistas e da cultura pop nacional e estrangeira, vigente no periodo
militar entre 1967 a 1968. Apesar da breve duragdo, sua irreveréncia disseminou um
ideal moderno e libertario para a sociedade da época. O movimento manifestou-se
no circuito artistico em geral, mas foi na musica que ganhou maior destaque,
especialmente nas vozes de Gilberto Gil e Caetano Veloso. Contra a dominacao da
musica brasileira pelas posi¢des tradicionais esquerdistas, os tropicalistas buscaram
universalizar a linguagem do MPB através de elementos da cultura jovem mundial,
como o rock, a psicodelia e a guitarra elétrica, em conjunto com 0s conceitos da
vanguarda erudita presentes nos arranjos dos maestros Rogério Duprat, Medaglia e
Cozzela. Assim, a unido do pop, do popular e da estética experimental fez com que
o Tropicalismo estimulasse a modernidade ndo apenas na musica, mas em todo o
cenario cultural do pais.

E neste ambiente repleto de novidades que a Tard sera inspirada para
lancar sua Colecéao Primavera/Verao 2014. O desejo de mudanca e os ares do agito
social causado pelo movimento orientardo o0 conceito das pecas, que serao

compostas por cores resgatadas da experiéncia psicodélica. As estampas, assim
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como os shapes e recortes, fazem alusdo ao movimento hippie dos anos 70,

também presente no contexto vivenciado pelos integrantes do Tropicalismo.

5.1.3 Referéncia da Colecéo

Em 1968 lanca-se o disco-manifesto “Tropicalia ou Panis Et Circenses”, uma
obra coletiva que divulga a reflexdo do movimento e o experimentalismo musical no
pais.

Anos mais tarde, sob a direcdo de Ana de Oliveira, pensadores e artistas
plasticos se reunem para traduzirem as 12 faixas do disco a partir de ilustracdes e
artigos, com os relatos do conturbado periodo vivenciado pelo movimento e o

significado das cangoes.

Este livro é uma reflexdo sobre o disco-manifesto Tropicélia, mas também
um reflexo do que ele semeou. As diferentes abordagens, estilos, pontos de
vista e criagBes gréficas a partir de suas doze cangdes, ilustram, em seu
mosaico diversificado, o quanto aquelas conquistas encarnaram em nossa
realidade cultural o espirito de invencao, de mistura, de afirmacéo vital das
nossas potencialidades (Pagina Eletrdnica Tropicalia, 2013).
Como referéncia para a Colecdo Primavera/Verdao 2014, elegeu-se a
ilustracdo feita pelo grupo Assume Vivid Astro Focus, ligada a sétima musica do
album chamada “Baby”. Na imagem Gal Costa canta em meios as cores e formas

psicodélicas, tipicas do cenario Tropicalista.

5.1.4 Tecnologias

A principal tecnologia empregada na colecdo se apresenta na composicao

das estampas digitais, desenvolvidas a partir do processo de sublimacgao.
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5.1.5 Mix de Produtos

A colecdo se compde em 46 pecas femininas, distribuidas em: 4 vestidos, 11
blusas, 1 bata, 2 camisas, 3 tops, 3 camisetas, 1 sobreposi¢cao estilo quimono, 1
camisao, 5 bermudas, 10 saias e 5 calcas.

No mix da colecdo, os produtos estdo divididos em: 21 pecas basicas, 22

pecas fashion e 3 pecas vanguarda.
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6 BRIEFING

— Briefing
Fonte: Autora (2013)

Figura 11



6.1CARTELA DE CORES

OURO

CIRCENSIS
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ALEGRIA, ALEGRIA BABY

GIL PSICODELIA
CANGAO TROPICALIENTE

Figura 12 - Cartela de Cores
Fonte: Autora (2013)
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6.2CARTELA DE MATERIAIS

01 - DEVORE 02 - GABARDINE

: 03 - PIQUET 04 -SARIA
92% POLIESTER
2;’; ;?él;;;? 85 ELASTANO 100% ALGODAO 100% ALGODAO
%
05 - SEDA JAVANESA 07 - TACTE_L 06 - SUEDE 09 - VISCOSE
100% VISCOSE 100% POLIESTER 100% POLIESTER 85% POLIESTER

15% ELASTANO

Figura 13 - Tabela de Materiais
Fonte: Autora (2013)



7 GERACAO DE ALTERNATIVAS

LOOK 01

Figura 14 - Look 01
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 02

Figura 15 - Look 02
Fonte: A autora (2013)



LOOK 03

Figura 16 - Look 03
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 04

Figura 17 - Look 04
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 05

Figura 18 - Look 05
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 06

Figura 19 - Look 06
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 07

Figura 20 - Look 07
Fonte: A autora (2013)

64



LOOK 08

Figura 21 - Look 08
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 09

Figura 22 - Look 09
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 10

Figura 23 - Look 10
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 11

Figura 24 - Look 11
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 12

Figura 25 - Look 12
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 13

Figura 26 - Look 13
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 14

Figura 27 - Look 14
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 15




LOOK 16

Figura 29 - Look 16
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 17

Figura 30 - Look 17
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 18

Figura 31 - Look 18
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 19

Figura 32 - Look 19
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 20

Figura 33 - Look 20
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 21

Figura 34 - Look 21
Fonte: A autora (2013)



LOOK 22

Figura 35 - Look 22
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 23

Figura 36 - Look 23
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 24

Figura 37 - Look 24
Fonte: A autora (2013)
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LOOK 25

Figura 38 - Look 25
Fonte: A autora (2013)
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8 ANALISE E SELECAO JUSTIFICADA DAS ALTERNATIVAS

LOOK 01

Figura 39 - Look 01
Fonte: A autora (2013)

O primeiro look prop6e um vestido simples, composto por tactel, porém com
estampa totalmente chamativa, desenvolvida por processo sublimético. A escolha da
peca se justifica pelo fato de possuir um processo de montagem rapido e possibilitar
0 aproveitamento de tecido no encaixe, o que torna a producédo da peca mais viavel
financeiramente. O diferencial fica por conta das cores estampadas, que se liga por

inteiro ao tema da colecéo.
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LOOK 03

Figura 40 - Look 03
Fonte: A autora (2013)

Esta opcéo oferece uma producdo confortavel para os afazeres cotidianos,
assim como é desejado pelo publico da colecdo. Além disso, a combinacéo feita por
blusa com recortes, composta em gorgurdo e seda javanesa, junto a bermuda
estampada, sugere uma estética diferenciada para os dias em que se busca fugir do
habitual. A modelagem da bermuda auxilia na movimentacdo dos membros
inferiores, enquanto a blusa com tecido maleavel busca trazer a sensagdo de

liberdade, sem desvalorizar as curvas femininas.
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LOOK 04

Figura 41 - Look 04
Fonte: A autora (2013)

O quarto look, formado por shorts de suede e camisa de gabardine procuram
oferecer um conjunto confortavel sem perder a estética moderna. Assim, a
modelagem basica é compensada por recortes e detalhes, como a cor vibrante da
camisa, que ganha um ar de graga por conta dos botdes coloridos, e a estampa de
bolinhas que difere a texturizagdo da malharia ligada a bermuda. As cores também
sao resgatadas do painel de inspiracdo da colecédo, brincando com o jogo de tons

vibrante.
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LOOK 06

¥

===
=

\) -

Figura 42 - Look 06
Fonte: A autora (2013)

O look 06 sugere uma combinacdo descontraida e que foge do casual ao
apresentar a sarja dupla face estampada. Além de ser basica e confortavel, a
combinacdo faz referéncia a psicodelia tipica do movimento tropicalista, e se
harmoniza com a blusa verde de pique com recortes e modelagem ampla,
transmitindo a sensacgéo de liberdade.
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LOOK 08

Figura 43 - Look 08
Fonte: A autora (2013)

Esta proposta faz uma releitura das pegas amplas adotadas na década de
70, particularmente pelos simpatizantes do movimento hippie. Adaptada aos tempos
modernos, a camisa sugere uma modelagem ampla que pode ser regulada na altura
da cintura de acordo com a preferéncia de quem a usa. A combinacdo da seda
javanesa com suede traz a nostalgia da estética folk, também muito conhecida entre
0s jovens da geracdo paz e amor. Além disso, a modernidade dica por conta da
assimetria do comprimento, adotada da caracteristica da tendéncia mullet.
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LOOK 09

Figura 44 - Look 09
Fonte: A autora (2013)

O look 09 oferece uma produgdo mais ousada, para quem busca fugir do
comum. Pode ser usada para as saidas e momentos de lazer, assim como é
esperado pelo publico-alvo, que busca combinacées mais chamativas quando estas
nao se ligam ao momento de trabalho.

A tendéncia cropped em conjunto a calca colorida, modernizam o conceito

das cores vibrantes advindas do movimento psicodélico.
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LOOK 11

Figura 45 - Look 11
Fonte: A autora (2013)

A partir deste conjunto, busca-se oferecer um a producgdo alternativa para os
dias mais frescos do verdo, a calca de suede garante o conforto para o dia-a-dia,
engquanto o blusao, estilo quimono, protege a exposi¢cao do top cropped usado por
baixo, deixando a mostra apenas algumas partes. Assim, pode-se usar um look
moderno e ousado, sem que se estimule a vulgaridade, favorecendo, ainda, os dias

de temperatura instaveis.
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LOOK 12

TROPICALIA

Figura 46 - Look 12
Fonte: A autora (2013)
O look 12 sugere uma producdo diferenciada para as pecas classicas do
guarda roupa. A t-shirt vem acompanhada da cal¢ca flair, quebrando o ar de
monotonia com a surpresa da estampa. A combinacdo também remete as

influéncias de vestuario dos anos 70, adotadas com frequéncia pelos integrantes da
Tropicalia.
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LOOK 15

Figura 47 - Look 15
Fonte: A autora (2013)

O look 15 é a proposta de uma combinagdo que apesar de bésica, é
elegante. A blusa ganha atencdo por seus decotes e gola canoa. Sua modelagem
mais ajustada entra em harmonia com o volume proporcionado pela saia godé de
suede. Assim, busca-se resgatar as cores do tropicalismo em sintonia com a

liberdade natural traduzida nos movimentos da roupa.
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LOOK 22

Figura 48 - Look 22
Fonte: A autora (2013)

O 22° look proposto é combinado por saia assimétrica em sarja e t-shirt
basica em malha devoré. Justifica-se a sua escolha pelo fato de conter estampas
gue remetem ao movimento da tropicdlia, em especial a década de 70, conhecida
pela psicodelia e musica com acordes de guitarra. Além disso, a proposta se
relaciona a marca, pelo fato de ser composta por roupas com modelagens
simplificadas, porém atrativas em relacdo as cores, transmitindo o espirito jovem do

publico que busca por conforto e versatilidade.
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LOOK 24

Figura 49 - Look 24
Fonte: A autora (2013)

O look 24 sugere uma proposta mais feminina, se adequando para ocasifes
especiais. O recorte na cintura traz a leve sensualidade misturada & cor atrativa.
Apesar de seguir uma modelagem mais reta, a composicdo sugere uma estética
chamativa. O botdo amarelo em destaque ao verde faz alusdo & bandeira brasileira,

um simbolo da ideologia nacionalista carregada pela Tropicélia.
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LOOK 25

Figura 50 - Look 25
Fonte: A autora (2013)

A escolha do look 23 propde um modelo inspirado no movimento hippie,
grande influenciador da ideologia dos integrantes do tropicalismo. A combinacéo da
bata com a saia estampada € uma traducao das roupas usadas pelos simpatizantes,
como por exemplo, 0 uso de pecas amplas em conjunto as cores vibrantes. Pensou-
se assim na adaptacgdo para os atuais dias, a fim de oferecer o conforto e beleza.



9 PRANCHAS

Figura 51 - Prancha 01
Fonte: A autora (2013)

VERAO 2013

Figura 52 - Prancha 02
Fonte: A autora (2013)
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Figura 53 - Prancha 03
Fonte: A autora (2013)

Figura 54 - Prancha 04
Fonte: A autora (2013)
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VERAO 2013

Figu?a 55 - Prancha 05
Fonte: A autora (2013)

TARO®
VERAO 2013

Figura 56 - Prancha 06
Fonte: A autora (2013)
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VERAO 2013

Figura 57 - Prancha 07
Fonte: A autora (2013)

Figura 58 - Prancha 08
Fonte: A autora (2013)
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Figura 59 —Prancha 09
Fonte: A autora (2013)

il

Figura 60 - Prancha 10
Fonte: A autora (2013)
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VERAO 2013

Figu?z; 61 - Prancha 11
Fonte: A autora (2013)

TARO ¢

VERAO 2013

Figura 62 - Prancha 12
Fonte: A autora (2013)



10 FICHAS TECNICAS DAS PECAS CONFECCIONADAS

Marca: TARO DATA: 15 / 05/2013 Colegéo: VERA0/2013 REF: VF-02
Tamanho: PM,G,GG N. de pecas: 6 Modelo: VESTIDO RECORTES PSICOLEGRIA
Modelista: RENATA REYES

Estilista: RENATAREYES

DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

| s il
OBSERVAGCOES
TAMPA
[
[
Figura 63 - Ficha Técnica 01
Fonte: A Autora (2013)
TECIDO
DESCRICAO RENDIMENTO _— POSICAD. CORES FORNECEDOR
TACTEL 100% POLIESTER BRANCO FREMETEX
LARGURA(mt): 1,50
VALOR: RS 9,60/mt GASTO: 1,50 mtx 0,85mt | TOTAL: R$ 8,16 APROX.
AVIAMENTO
[DESCRICAO "EM&S’MPECA RES FORNECEDOR
LINHA | RS 0,02/mt 100% poliéster |36,77 mts = R$ 0,73 BRANCO PRIMEIRA LINHA
FIO Pt_s 0,01/mt 100% poliéster | 75,14 mts = R$ 0,75 BRANCO PRIMEIRA LINHA
ZIPER RS 1,20 un. / plastico un.=R§ 1, BRANCO PRIMEIRA LINHA
TOTAL: RS 2,68
e O R EMBALAGEM E ETIQUETAS
=T Te Toal1 Iz I3 |+ s Tiolizl %] | {TEM QUANTIDADE | PREGO ITEM QUANTIDADE| PREGO
2211 1 RS 0,08
16 34 |36 |38 |40 | 42 |44 |46 | 48 | 50 | [EMB. PLASTICA| 1 R$ 0,02
= |ET.cOMPOSICAO 1 R$ 0,01
BENEFICIAMENTO | TOTAL: R$0,11
OBSERVAGOES

AMOSTRAS

TIPO T OBSERVAGOES

* ESTAMPA TOTAL POR PROCESSO

DE SUBLIMAGCAO

R$ 20,00

GASTO TOTAL DA PECA: RS$ 30,95

Figura 64 - Ficha Técnica 02
Fonte: A Autora (2013)
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FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO

Referéncia: VF-02

NO

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
1

12
13

14
15

16
17

18
19

20

21
22

23
24

25

Modelo: VESTIDO RECORTES PSICOLEGRIA

Operagao Maquina | Tempo | Produgédo | Produgéo
padrao hora dia

Unir recortes da frente Reta 0:42

Virar e rebater Reta 0:44 6 pecas 36 pegas
Fazer pences da parte traseira superior | Reta 0:20

Unir ombros Reta 0:08

Dar acabamento Overloque | 0:06

Fechar laterais da parte superior Reta 0:12

Dar acabamento Overloque | 0:10

Unir partes dos revéis Reta 0:12

Dar acabamento nos revéis Overloque | 0:49

Costurar revéis da cava Reta 0:46

Virar e rebater Reta 0:48

Fazer pences dianteiras da parte inferior| Reta 0:12
Fazer pences traseiras da parte inferior | Reta 0:16

Unir partes traseira inferior Reta 0:10

Dar acabamento Overloque | 0:08

Fechar laterais da parte inferior Reta 0:24

Dar acabamento Overloque | 0:20

Unir parte superior com a inferior Reta 0:29

Dar acabamento Overloque | 0:25

Fazer abertura traseira para o ziper Manual/tesourg 0:10

Costurar revel gola Reta 0:23

Virar e rebater Reta 0:26

Costurar ziper Reta 3:16

Dar acabamento Overloque | 0:22

Overlocar barra Overloque | 0:17

Fazer barra Reta 0:32

Data__15/_05 /2013
Nome dos integrantes _RENATA

Figura 65 - Ficha Técnica 03
Fonte: A Autora (2013)
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TECIDO
DESCRICAO RENDIMENTO e eicA0 CORES FORNECEDOR
TWO WAY GABARDINE COM LYCRA 92% POLIESTER AMARELO FREMETEX
8% ELASTANO
LARGURA(mt): 1,45
VALOR: RS 10,17/mt GASTO: 1,45mtx 0,97mt | TOTAL: RS 9,86 APROX.
AVIAMENTO
DESCRICAO RE! CONSUMO/ PECA CORES FORNECED
LINHA | R$ 0,02/mt 100% poliéster |24,14 mts = R$ 0,48 AMARELO PRIMEIRA LINHA
FIO RS 0,01/mt 100% poliéster 69,81 mts = RS 0,70 AMARELO PRIMEIRA LINHA
BOTAO RS 0,20 un. / reciclado ROXO PRIMEIRA LINHA
TOTAL: RS 2,38
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODEL
sTw To Teal1 12 s T+ [e Twlz] ] |_ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PREGO
T2 121 TAG 1 R$ 0,08
16 34 |36 |38 |40 | 42 |44 |46 | 48 | 50 | [EMB. PLASTICA| 1 R$ 0,02
- |ET.COMPOSICAO 1 R$ 0,01
BENEFICIAMENTO | [TOTAL: R0,11
TIFG OBSERVAGOES AMOSTRAS OBSERVAGOES
* PREGAR BOTOES COM LINHA
AMARELA EM “X"
GASTO TOTAL DA PECA: R$12,35
Figura 66 - Ficha Técnica 04
Fonte: A Autora (2013)
Marca: TARO DATA: 15 _/ 05/2013 Colegéo: VERA0/2013 REF: CF-03
Tamanho: PM,G,GG N. de pecas: 6 Modelo: CAMISA S/ MANGA COLOURS
Estilista: RENATA REYES Modelista: RENATA REYES

DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL

DESENHO COSTAS

OBSERVACOES

Figura 67 - Ficha Técnica 05
Fonte: A Autora (2013)

103



FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO
Modelo: CAMISA S/ MANGA COLOURS

Referéncia: CF-03

NO

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
1
12
13

14
15

16
17
18
19

Operagao Maquina | Tempo | Produgdo | Produgdo
padréao hora dia
Unir partes da gola Reta 0:19
Virar e rebater Reta 0:21 5pegas |30 pegas
Unir gola com partes do pé de gola Reta 0:22
Virar e rebater Reta 0:24
Unir recortes da frente Reta 0:16
Virar e rebater Reta 0:18
Unir ombros Reta 0:05
Dar acabamento Overloque | 0:03
Fechar laterais Reta 0:11
Dar acabamento Overloque | 0:08
Fazer barra Reta 0:42
Pregar palas Reta 1:01
Rebater palas Reta 0:28
Unir gola e pé de gola junto a peca Reta 0:58
Costurar debrum nas cavas Reta 1:30
Gabaritar bolsos f :rarnua/ 0:40
Pregar bolsos Reta 1:02
Casear Reta 1:22
Pregar botdes Manual/agulhg  3:52

Data__15/_05 /2013

Nome dos integrantes RENATA/ MARIA

Figura 68 - Ficha Técnica 06
Fonte: A Autora (2013)
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TECIDO

DESCRICAO RENDIMENTO o eicAD CORES FORNECEDOR
MICROSUEDE 100% POLIESTER MARROM EURITEXTIL
LARGURA(mt): 1,60
VALOR: RS 16,98/mt GASTO: 0,53 cm TOTAL: RS 9,00 APROX.
AVIAMENTO
DESCRICAO [RENDIM A CONSUMO/ PECA CORES FORNECEDOR |
LINHA [RS 0,02/mt 100% poliéster | 12,66 mts = 5 AMARELO PRIMEIRA LINHA
FIO l RS 0,01/mt 100% poliéster 65,41 mts 65 AMARELO PRIMEIRA LINHA
ELASTICO 4cm R 0.2imt_6%% poléser |80 cm = RS 0,16 PRETO PRIMEIRA LINHA
TOTAL: RS 1,06
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO
=Tw o Tealt Tz o To T8 (ol " ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PREGO
44132 TAG 1 R$ 0,08
6 34 |36 [38 40 |42 |44 [46 | a8 [ 50 | [EMB. PLASTICA| 1 R$ 0,02
= |ET.comPOsICAO 1 R$ 0,01
| TOTAL: R$0,11

ICI TO
TIPO OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVACOES

GASTO TOTAL DA PECA: R$10,17

Figura 69 - Ficha Técnica 07
Fonte: A Autora (2013)

Marca: TARO DATA: 15 / 05/2013 Colegao: VERAO/2013 REF: SF-03
Tamanho: P/M/G/GG N. de pecas: 13 Modelo: SHORTS SUEDE FEM. BOLINHAS
Estilista: RENATAREYES Modelista: RENATA REYES
DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

OBSERVACOES

Figura 70 - Ficha Técnica 08
Fonte: A Autora (2013)



FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO

Referéncia: SF-03

NO

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
1

Modelo: SHORTS SUEDE FEM. BOLINHAS

Operagao Maquina | Tempo | Produgédo | Produgéo
padrao hora dia
Unir partes do cos Overloque | 0:08
Unir cds frente e cos costa Overloque | 0:04 | 43 pegas |258 pegas
Unir parte frente com parte costa direita | Overloque | 0:06
Unir parte frente com parte costa esq. | Overloque | 0:06
Unir partes das pernas pelo gancho Overloque | 0:16
Unir cés a peca Overloque | 0:22
Abrir abertura na parte interna do c6s Manual/tesoura 0:10
Passar elastico Overloque | 0:15
Fechar elastico Overloque | 0:03
Fechar abertura Reta 0:04
Fazer barras Galoneira | 0:44

Data__15/_05 /2013

Nome dos integrantes RENATA/ CINTIA

Figura 71 - Ficha Técnica 09

Fonte: A Autora (2013)
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TECIDO
DESCRIGAO RENDWENTO CORES FORNECEDOR
|PIQUE LETAO 100% ALGODAO VERDE MONALISA TECIDOS
LARGURA(m): 1,50
VALOR: RS 19,80/mt GASTO: 1,50 mt x 0,68mt | TOTAL: RS 13,46 APROX.
AVIAMENTO -
DESCRIGAQ RENOWENTO — ponicAd) o SONSUNGIPECA —_CORES FORNECEDOR |
E‘N"‘ RS 0,02/mL 100% polidsier 22,10 mis = VERDE PRIMEIRA LINHA
FIO RS 0,01/mi 100% poliéstor | 47.45 mis = RS 0.47 VERDE PRIMEIRA LINHA
TOTAL: RS 0,91
e 5 EMBALAGEM E ETIQUETAS
N P QUANTIDADE | PRE ITEM QUANTIDADE| PREGO
2[3 (272 TAG 1 R$ 0,08
16 34 |3 |38 |40 | 42 |44 |45 |48 | 50| [EMB. TICA. 1 R$ 0,02
- ET. composecxlo 1 R$ 0,01
CNERTD [ TOTAL: R$0,11
s OBSERVAGOES AMOSTRAS OBSERVACOES

GASTO TOTAL DA PEGA: RS 14,48

Figura 72 - Ficha Técnica 10
Fonte: A Autora (2013)

Colegdo: VERA0/2013

REF: BF-05

Marca: TARO DATA: 15 / 05/2013
Tamanho: PM,G,GG N. de pecas: 9 Modelo: BLUSA VERDE MANGA TROPICAL
Estilista: RENATA REYES Modelista: RENATA REYES
DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

OBSERVAGCOES

Figura 73 - Ficha Técnica 11
Fonte: A Autora (2013)
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FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO

Referéncia: BF-05

NO

01

02
03
04
05
06
07
08
09
10
1

12
13

14
15

Modelo: BLUSA VERDE MANGA TROPICAL

Operagao Maquina | Tempo | Produgédo | Produgéo
padrao hora dia
Fechar pences Reta 0:16
Unir ombros Reta 0:14 14 pegas |84 pecas
Dar acabamento Overloque | 0:04
Virar e rebater Reta 0:16
Fechar laterais Reta 0:24
Dar acabamento Overloque | 0:20
Unir partes dos detalhes das mangas | Reta 0:34
Virar e rebater Reta 0:16
Unir partes dos revéis Reta 0:12
Dar acabamento Overloque | 0:43
Costurar revel gola Reta 0:31
Virar e rebater Reta 0:30
Costurar revéis das mangas c/ detalhes |Reta 0:48
Virar e rebater Reta 0:36
Fazer barra g;gioque/ 0:37

Data__15/_05 /2013
Nome dos integrantes _RENATA

Figura 74 - Ficha Técnica 12

Fonte: A Autora (2013)
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TECIDO
DESCRICAO RENDIMENTO e eicA0 CORES FORNECEDOR
SARJA ESTAMPADA 100% ALGODAO AZUULILAS/AMARELO/VERDE FIAMA

LARGURA(mt): 1,40
VALOR: RS 23,00/mt GASTO: 1,40 mtx 0,54mt | TOTAL: RS 12,42 APROX.

AVIAMENTO
[DESCRICAO '%Ms& fo) FORNECED
LINHA | RS 0,02/mt 100% poliéster |19,46 mts = R$ 0,39 AZULTK PRIMEIRA LINHA
FIO ps 0,01/mt 100% poliéster %8.49 mts = R$ 0,48 AZUL TK PRIMEIRA LINHA
[ZIPER 15 cm RS 0,60 un. 7un. = RS 0,60 AZULTK PRIMEIRA LINHA

TOTAL: RS 1,47
EMBALAGEM E ETIQUETAS

GRADE DO MODEL
flaTaToalt I3 3 1< |5 alalw ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PREGO
3321 TAG 1 R$ 0,08
16 34 |36 |38 |40 | 42 |44 |46 | 48 | 50 | [EMB. PLASTICA| 1 R$ 0,02
- |ET.COMPOSICAO 1 R$ 0,01

BENEFICIAMENTO | [TOTAL: R0,11

TIEG OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVACOES
GASTO TOTAL DA PECA: R$14,00
Figura 75 - Ficha Técnica 13
Fonte: A Autora (2013)
Marca: TARO DATA: 15 / 05/2013 Colegao: VERA0/2013 REF: SF-05
Tamanho: PM,G,GG N. de pecas: 9 Modelo: SHORTS FEM.BARRA PSICODELIC
Estilista: RENATA REYES Modelista: RENATA REYES
DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

—
L2

OBSERVA%OES
INVI

[VIRAR E PASSAR BARRA COM FERRO A VAPOR

Figura 76 - Ficha Técnica 14
Fonte: A Autora (2013)



FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO
Modelo: SHORTS FEM.BARRA PSICODELIC

Referéncia: sf-05

NO

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
1

12
13

14
15

Operagao Maquina | Tempo | Produgédo | Produgéo
padrao hora dia
Unir partes frente e costa direito Reta 0:26 4 % pegas | 27 pegas
Unir partes frente e costa esquerdo Reta 0:26
Dar acabamento Overloque | 0:23
Unir partes da perna pelo gancho Reta 0:16
Dar acabamento Overloque | 0:13
Unir partes do c6s Reta 0:37
Dar acabamento Overloque | 0:23
Preparar bolsos embutidos Manual/tesoura 1:00
Fazer recortes dos bolsos embutidos Mgnualltesourz 0:40
Pregar detalhes dos bolsos Reta 2:38
Unir c6s junto a pega Reta 0:48
Virar e rebater Reta 0:36
Pregar ziper Manual/agulha | 0:40
Costurar ziper Reta 5:47
Dar acabamento na barra Overloque | 0:34

Data__15/_05 /2013

Nome dos integrantes _‘RENATA/ MARIA

Figura 77 - Ficha Técnica 15
Fonte: A Autora (2013)
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TECIDO
DESCRICAO RENDIMENTO e eicA0 CORES FORNECEDOR
VISCOSE LISTRADA 85% POLIESTER ROSA PINK PETTENATI
15% ELASTANO
LARGURA(mt): 1,40
VALOR: R$ 12,00/mt GASTO: 1,40 mtx0,70mt | TOTAL: R$ 8,40 APROX.
AVIAMENTO
DESCRICAO RE CORES
LINHA RS 0,02/mt 100% poliéster | 13,88 ROSA PINK PRIMEIRA LINHA
FIO RS 0,01/mt 100% poliéster |63, ROSA PINK PRIMEIRA LINHA
TOTAL: RS 0,92
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODEL
=T To Teals Tz Ts Te e eTaal | MEM QUANTIDADE | PREGO ITEM QUANTIDADE| PREGO
413721 TAG 1 R$ 0,08
16 34 |36 |38 |40 | 42 |44 |46 | 48 | 50 | [EMB. PLASTICA] 1 R$ 0,02
- [ET.COMPOSICAO 1 R$ 0,01
| TOTAL: R§0,11

BENEFICIAMENTO
TIPO OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVACOES

GASTO TOTAL DA PECA: RS 09,43

Figura 78 - Ficha Técnica 16
Fonte: A Autora (2013)

Marca: TARO DATA: 15 _/ 05/2013 Colegao: VERA0/2013 REF: BF-06
Tamanho: PM,G,GG N. de pecas: 10 Modelo: BLUSA CANOA TROPICALIA
Estilista: Modelista: RENATA REYES
DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

| S—

OBSERVAGCOES
DEBRUM GOLA

Figura 79 - Ficha Técnica 17
Fonte: A Autora (2013)



FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO
Referéncia: BF-06

NO

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10

Modelo: BLUSA CANOA TROPICALIA

Operagao Maquina | Tempo | Produgédo | Produgéo
padrao hora dia
Unir recorte da frente Overloque | 0:12
Unir recorte da costa Overloque | 0:12 29 pegas | 174 pecgas
Unir ombro Overloque | 0:03
Passar debrum Galoneira | 0:36
Unir ombro Overloque | 0:03
Fechar mangas Overloque | 0:08
Unir mangas junto a pega Overloque | 0:24
Fechar laterais Overloque | 0:20
Fazer barra manga Galoneira | 0:16
Fazer barra da pega Galoneira | 0:27

Data__15/_05 /2013

Nome dos integrantes RENATA/ CINTIA
Figura 80 - Ficha Técnica 18

Fonte: A Autora (2013)
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TECIDO

DESCRICAO RENDIMENTO o eicAD CORES FORNECEDOR
MICROSUEDE 100% POLIESTER MARROM EURITEXTIL
8% ELASTANO

LARGURA(mt): 1,60

VALOR: R$ 16,98/mt

GASTO: 1,45 mt x 1,03 mt

TOTAL: RS 17,48 APROX.

AVIAMENTO

l:DESCRchO [RENDIMENTO 5505, cAd__ CONSUMO! PECA CORES FORNECEDOR |
LINHA | RS 0,02/mt 100% poliéster |5,12 mts = R$ 0,10 MARROM PRIMEIRA LINHA
FIO RS 0,01/mt 100% poliéster | 33,28 mts = R$ 0,33 MARROM PRIMEIRA LINHA
ELASTICO 4 cm RS 0,20 IMlae&% poliéster cm = 3 PRETO PRIMEIRA LINHA
TOTAL: R$ 0,59

EMBALAGEM E ETIQUETAS

GRADE DO MODELO

ITEM

QUANTIDADE| PRECO

»Tw To Tool: Tz I3 Je [e Tl |_ITEM QUANTIDADE | PREGO
33121 TAG 1 R$ 0,08
16 34 |36 |38 [40 |42 |44 [46 [48 [ 50 | [EMB. PLASTICA 1 R$ 0,02

|ET.comPOsICAO 1 R$ 0,01

TOTAL: R$0,11

AMOSTRAS

OBSERVACOES

| TO |
TIPO OBSERVAGOES

GASTO TOTAL DA PECA: R$18,18

Figura 81 - Ficha Técnica 19

Fonte: A Autora (2013)

Marca: TARO DATA: 15 / 05/2013

Colegéo: VERA0/2013

REF: SF-00

Tamanho: P, M, G, GG N. de pecas: 9

Modelo: SAIA SUEDE GODE LIBERTY

Estilista: RENATAREYES

Modelista: RENATA REYES

DESENHO FRENTE

DESENHO LATERAL

DESENHO COSTAS

OBSERVACOES

Figura 82 - Ficha Técnica 20
Fonte: A Autora (2013)
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FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO

Referéncia: SF-00 Modelo: SAIA SUEDE GODE LIBERTY

N° | Operagéo Maquina | Tempo | Produg@o | Produgéo

padrao hora dia

01 | Unir partes do cos Overloque | 0:21

02 | Unir cos frente e cos costa Overloque | 0:04 49 pegas |294 pecas
03 | Fechar laterais da pega Overloque | 0:05

04 | Unir cés a pega Overloque | 0:20

05 | Abrir abertura na parte interna do cés Manual/tesoura 0:10

06 |Passar elastico NLnuaI/grampo 0:15

07 | Fechar elastico Overloque | 0:03

08 | Fechar abertura Reta 0:04

Data__15/_05 /2013
Nome dos integrantes RENATA

Figura 83 - Ficha Técnica 21
Fonte: A Autora (2013)




TECIDO

DESCRICAO RENDIMENTO e eicA0 CORES FORNECEDOR
MALHA DEVORE 57% POLIESTER OFF WHITE PETTENATI
43% ALGODAO
LARGURA(mt): 1,83
VALOR: R$ 12,00/mt GASTO: 0,64 mtx 1,00mt | TOTAL: R 6,00 APROX.
AVIAMENTO
DESCRICAO RE CONSUMO/ PECA CORES FORNECEDOR |
LINHA RS 0,02/mt 100% algodao | 11,92 mts = RS 0,24 OFF WHITE PRIMEIRA LINHA
FIO RS 0,01/mt 100% poliéster | 87,44 mts = RS 0,87 OFF WHITE PRIMEIRA LINHA
TOTAL: R§ 1,11
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODEL
sTw To Teal1 12 T3 T+ [e Tzl ] |_ITEM QUANTIDADE | PREGO ITEM QUANTIDADE| PREGO
T3 21 TAG 1 R$ 0,08
16 34 |36 |38 |40 | 42 |44 |46 | 48 | 50 | [EMB. PLASTICA| 1 R$ 0,02
- |ET.COMPOSICAO 1 R$ 0,01
BENEFICIAMENTO | TOTAL: R$0,11
TIFG OBSERVAGOES AMOSTRAS OBSERVAGOES
* ESTAMPA TRANSFER LOCALIZADA
NA PARTE FRONTAL DA PECA
TOTAL: R$ 3,50 GASTO TOTAL DA PEGA: R§10,72
Figura 84 - Ficha Técnica 22
Fonte: A Autora (2013)
Marca: TARO DATA: 15 _/ 05/2013 Colegdo: VERA0/2013 REF: BF-02
Tamanho: P.M,G,GG N. de pegas: 7 Modelo: T-SHIRT BASICAALEGRIA
Estilista: RENATA REYES Modelista: RENATA REYES

DESENHO FRENTE

DESENHO LATERAL

DESENHO COSTAS

OBSERVA&OES
OLA

_PARTE DA FRENTE; ESTAMPA TRANSFER LOCALIZADA

Figura 85 - Ficha Técnica 23
Fonte: A Autora (2013)
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FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO
Modelo: T-SHIRT BASICAALEGRIA

Referéncia: BF-02

NO

01
02
03
04
05
06
07

Operagédo Maquina | Tempo | Produgdo | Produgao
padrao hora dia
Fechar ombro Overloque | 0:03
Passar debrum Galoneira | 0:50 26 pegas | 156 pegas
Fechar ombro Overloque | 0:03
Pregar mangas Overloque | 0:30
Fechar laterais Overloque | 0:24
Fazer barra mangas Galoneira | 0:32
Fazer barra da peca Galoneira | 0:26

Data__15/_05 /2013

Nome dos integrantes RENATA/ CINTIA

Figura 86 - Ficha Técnica 24
Fonte: A Autora (2013)
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TECIDO
DESCRICAO RENDIMENTO o eicA0 CORES FORNECEDOR
SARJA ESTAMPADA 100% ALGODAO AZULILILAS/AMARELOVERDE FIAMA
LARGURA(mt): 1,40
VALOR: R$ 23,00/mt GASTO: 0,84 mt TOTAL: RS 19,32 aprox.
AVIAMENTO
[DESCRICAO ORES FORNECEDOR |
LINHA AZULTK PRIMEIRA LINHA
FIO . AZULTK PRIMEIRA LINHA
[ZIPER 18 cm RS 0,60 01UN. AZULTK PRIMEIRALINHA |

TOTAL: R$ 1,43 aprox.

EMBALAGEM E ETIQUETAS

GRADE DO MODEL
FTm o Jeol1 [z [ [4 & [w]w]w] | ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
TAG R$ 0,08
1 34 |36 |38 [40 |42 |44 [46 [48 |50 | [EMB. PLASTICA 1 R$ 0,02
- 112131 [ET.COMPOSICAO 1 RS 0,01
|ET. EXTERNA 1 RS 0,05
TOTAL: R$0,16

BENEFICIAMENTO |
TIEG OBSERVAGOES AMOSTRAS OBSERVAGOES
* TECIDO PRE-LAVADO
GASTO TOTAL DA PEGA: R$20,9 aprox
Figura 87 - Ficha Técnica 25
Fonte: A Autora (2013)

Marca: TARO DATA: 15 _/ 05/2013 Colegdo: VERAO/2013 REF: SF-02
Tamanho: PM,G,GG N. de pegas: 7 Modelo: SAIABABY REC. ESTAMP.

Estilista: RENATA REYES

Modelista: RENATA REYES

DESENHO FRENTE

DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

OBSERVA(j‘OES

Figura 88 - Ficha Técnica 26
Fonte: A Autora (2013)
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FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO
Modelo: SAIABABY REC. ESTAMP.

Referéncia: SF-02

NO

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
1

12
13

14
15

16
17
18
19
20
21
22

Operagao Maquina | Tempo | Produgdo | Produgdo
padrao hora dia

Unir partes superior da frente Reta 0:05

Virar e rebater Reta 0:08 5 pegas 30 pegas
Unir partes superior da costa Reta 0:05

Virar e rebater Reta 0:08

Unir recortes maiores da frente Reta 0:20

Virar e rebater apenas barra Reta 0:28

Unir recortes menores da frente Reta 0:18

Virar e rebater apenas barra Reta 0:26

Unir recortes maiores costa Reta 0:20

Virar e rebater apenas barra Reta 0:28

Unir recortes menores costa Reta 0:18

Virar e rebater apenas barra Reta 0:26

Unir todas as partes da frente quual/agulha 0:50

Unir todas as partes da costa Mahual/agulha | 0:50

Costurar as partes da frente Reta 0:23

Costurar as partes da costa Reta 0:23

Virar e rebater Reta 0:49

Fechar laterais Reta 0:08

Pregar ziper Manual/agulha | 0:40

Costurar ziper Reta 5:35

Dar acabamento nas laterais Overloque | 0:16

Limpar e revisar pega Manual 0:30

Data__15/_05 /2013

Nome dos integrantes _RENATA

Figura 89 - Ficha Técnica 27
Fonte: A Autora (2013)
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TJECIDO
DESCRICAO RENDIMENTO o eicAO CORES FORNECEDOR
PIQUE LEITAO 100% ALGODAO VERDE MONALISA TECIDOS
LARGURA(mt): 1,50
VALOR: RS 19,80/mt GASTO: 1,45mtx0,90mt | TOTAL: R$ 17,82 APROX.
AVIAMENTO
DESCRICAO [RENDIM CONSUMO/ PECA FORNECEDOR
LINHA | RS 0,02/mt 100% poliéster R$ 0,76 VERDE PRIMEIRA LINHA
FIO ‘5 0,01/mt 100% poliéster | 68,64 mts = RS 0,68 VERDE PRIMEIRA LINHA
BOTAO RS 0,15 un. / sintético un. 0,15 AMARELO PRIMEIRA LINHA
ZIPER 30 cm RS 1,00 unsintético |01 un. - RS 1,00 VERDE PRIMEIRA LINHA
TOTAL: RS 2,59
Y EMBALAGEM E ETIQUETAS
=T 16 Toal1 12 s |+ |5 2T |_ITEM QUANTIDADE | PREGO ITEM QUANTIDADE| PREGO
32 |1 TAG 1 R$ 0,08
16 34 |36 |38 |40 | 42 | 44 48 | 50 | [EMB. PLASTICA 1 R$ 0,02
o |ET.cOmMPOSICAO 1 R$ 0,01
BENEFICIAMENTO I TOTAL: R$0,11
TiF OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVACOES
GASTO TOTAL DA PEGA: R$ 20,52
Figura 90 - Ficha Técnica 28
Fonte: A Autora (2013)
Marca: TARO DATA: 15 / 05/2013 Colegao: VERAO/2013 REF: VF-01
Tamanho: PM,G N. de pecas: 6 Modelo: VESTIDO RECORTES REVIVAL 70
Estilista: RENATA REYES Modelista: RENATA REYES
DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

OBSERVAGCOES

| ZIPERTNVISIVEL

|_COSTURAR BOTAQ COM LINHA VERDE EM X"

Figura 91 - Ficha Técnica 29
Fonte: A Autora (2013)
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FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO

Referéncia: VF-01

NO

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
1

12
13

14
15

16
17
18
19

20

21
22
23

24
25
26
27

Modelo: VESTIDO RECORTES REVIVAL 70’

Operagao Maquina | Tempo | Produgédo | Produgéo
padrao hora dia
Fechar pences parte superior Reta 0:10
Unir partes da costa Reta 0:03 4 pecas 24 pegas
Dar acabamento Overloque | 0:02
Costurar debrum frente Reta 1:20
Costurar debrum costa Reta 0:40
Unir ombros Reta 0:06
Dar acabamento Overloque | 0:12
Fechar laterais Reta 0:12
Dar acabamento Overlogue | (.19
Unir partes dos revéis Overloque | (-39
Dar acabamento nos revéis Overloque | 1:30
Costurar revéis cava Reta 0:36
Virar e rebater Reta 0:34
Unir recortes da cintura Reta 0:16
Virar e rebater laterais Reta 0:18
mj;!;evel da parte superior junto Reta 0:35
Virar e rebater Reta 0:42
Fechar pences parte inferior Reta 0:12
Fechar laterais da parte inferior Reta 0:24
Dar acabamento Overloque | 0:20
a pe:a com\gleta - e Reta 0:38
Virar e rebater Reta 0:44
Pregar ziper Reta 5:44
Dar acabamento Overloque | 0:16
Overlocar barra Overloque | 0:30
Fazer barra Reta 0:38

Pregar botéao

Data__15/_05 /2013
Nome dos integrantes _RENATA

Manual/agulha 0:58

Figura 92 - Ficha Técnica 30

Fonte: A Autora (2013)
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TECIDO
DESCRIGAO RENDIMENTO e eicA0 CORES FORNECEDOR
MICROSUEDE 100% POLIESTER MARROM EURITEXTIL
SEDA JAVANESA 100% VISCOSE LARANJA TIJOLO FEIRATEX

LARGURA(mt) SUEDE : 1,60 | VALOR: R$ 16,98/mt GASTO: 0,97 mt x 0,40 mt

LARGURA(mt) SEDA: 1,50 VALOR: R$ 15,30/mt GASTO: 1,50 mtx 1,00 mt| RS 3,64 + R$ 15,30 APROX.
AVIAMENTO TOTAL: RS 18,98 APROX.
DESCRICAO CORES
LINHA MARROM PRIMEIRA LINHA
FIO LARANJA PRIMEIRA LINHA
LINHA RS 0,02/mt 100% poliéster_|6,65 mts = R$ 0,13 MARROM PRIMEIRA LINHA
ELASTICO 1em I&L&M‘ poliéster | 0,45 cm = RS 0,04 BRANCO PRIMEIRA LINHA

31%

[ |
[ | TOTAL: RS 0,63

EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO
sTw To Teal1 12 s T+ [e Twlz] ] |_ITEM QUANTIDADE | PREGO ITEM QUANTIDADE| PREGO
T2 121 TAG 1 R$ 0,08
16 34 |36 |38 |40 | 42 |44 |46 | 48 | 50 | [EMB. PLASTICA| 1 R$ 0,02
- |ET.COMPOSICAO 1 R$ 0,01
BENEFICIAMENTO | [TOTAL: 80,11
TIEG OBSERVAGOES AMOSTRAS OBSERVAGOES
GASTO TOTAL DA PEGA: R$19,72
Figura 93 - Ficha Técnica 31
Fonte: A Autora (2013)
Marca: TARO DATA: 15 / 05/2013 Colegéo: VERA0/2013 REF: BF-04
Tamanho: PM,G,GG N. de pecas: 6 Modelo: BLUSA BATAHYPE
Estilista: RENATA REYES Modelista: RENATA REYES

DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

OBSERVACOES

Figura 94 - Ficha Técnica 32
Fonte: A Autora (2013)



FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO
Modelo: BLUSA BATAHYPE

Referéncia: BF-04

NO

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
1

12
13

14
15

16
17

Operagao Maquina | Tempo | Produgédo | Produgéo
padréao hora dia

Unir ombros Reta 0:25

Fechar laterais Reta 0:18 6 pegas 41 pegas
Dar acabamento Overloque | 0:16
Fechar mangas Reta 0:24

Dar acabamento Overloque | 0:20
Unir mangas junto a pega Reta 0:50

Dar acabamento Overloque | 0:30

Pregar gola Reta 0:35

Virar e rebater Reta 0:45

Unir partes do passador Reta 0:03

Pregar passador Reta 2:56

Rebater passador Reta 1:20

Pregar elastico nas mangas Reta 0:46

Fazer barra manga Mafnuallagulha 0:36

Fazer barra da pega Manual/agulha| 0:49

Costurar o cordao do passador Reta 0:48

Passar o corddo no passador Manual/grampp 0:37

Data__15/_05 /2013

Nome dos integrantes _RENATA/ MARIA

Figura 95 - Ficha Técnica 33
Fonte: A Autora (2013)
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TECIDO
DESCRICAO RENDIMENTO e eicA0 CORES FORNECEDOR
TACTEL 100% POLIESTER BRANCO FREMETEX

LARGURA(mt): 1,50
VALOR: RS 9,60/mt GASTO: 1,50 mtx 043 mts  TOTAL: RS 4,12 APROX.
AVIAMENTO

[DESCRICAO '%m@wsmﬁ CORES FORNECED
LINHA | RS 0,02/mt 100% poliéster |20,22 mts = R$ 0,48 AMARELO PRIMEIRA LINHA
FIO @ 0,01/mt 100% poliéster %"9'._7—6—”05 =R$0,70 AMARELO PRIMEIRA LINHA
|ZIPER 18 cm RS 0,60 un. fun. = R$ 0,60 BRANCO PRIMEIRA LINHA

TOTAL: R§ 1,78
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODEL
sTw o Teals Iz s [+ [s Tl % ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PREGO
431 TAG 1 R$ 0,08
16 34 |36 |38 |40 | 42 |44 |46 | 48 | 50 | [EMB. PLASTICA| 1 R$ 0,02
- |ET.COMPOSICAO 1 R$ 0,01
BENEFICIAMENTO | [TOTAL: R0,11
TIFG OBSERVAGOES AMOSTRAS OBSERVAGOES
ESTAMPA TOTAL POR PROCESSO DE
SUBLIMAGAO.
R$ 12,00
‘GASTO TOTAL DA PEGA: R$18,01
Figura 96 - Ficha Técnica 34
Fonte: A Autora (2013)
Marca: TARO DATA: 15 / 05/2013 Colegao: VERA0/2013 REF: SF-04
Tamanho: P, M, G N. de pecas: 8 Modelo: SAIA ESTAMPADA PSICOTROP
Estilista: RENATA REYES Modelista: RENATA REYES
DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

OBSERVA&OES

| ESTAMPARIA ANTERIOR A MONTAGEM DA PECA

Figura 97 - Ficha Técnica 35
Fonte: A Autora (2013)
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FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO
Modelo: SAIA ESTAMPADA PSICOTROP

Referéncia: SF-04

NO

01
02
03
04
05
06
07
08
09

Operagao Maquina | Tempo | Produgédo | Produgéo
padrao hora dia

Unir recorte da costa Reta 0:13

Fechar pregas Reta 0:32 9 Y2 pegas |57 pegas
Fechar laterais Overloque | 0:12

Unir partes do revel do c6s Reta 0:03

Dar acabamento no revel do c6s Overloque | 0:16

Costurar revel no cés Reta 0:20

Virar e rebater Reta 0:24

Pregar ziper Reta 4:48

Fazer barra g;zrloquel 0:21

Data__15/_05 /2013

Nome dos integrantes _RENATA

Figura 98 - Ficha Técnica 36

Fonte: A Autora (2013)
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11 CATALOGO DA MARCA

Figura 99 - Capa Catalogo
Fonte: A Autora (2013)

‘-

Figura 100 - Contra Capa Catélogo
Fonte: A Autora (2013)

Figura 101 - Catalogo Corpo
Fonte: A Autora (2013)
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Figura 103 - Catalogo Corpo 03
Fonte: A Autora (2013)
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Figura 104 - Catalogo Corpo 04
Fonte: A Autora (2013)



12 DOSSIE ELETRONICO

VERAO 2014

I Conhega as novidades para
| a estagio ma
‘ b, tropical

' — .
Figura 105 - Pagina Inicial do Site
Fonte: A Autora (2013)

LOJA ONLINE

NOSSA HISTORIA

A marca Tard surgi

tra administraora.
stir em uma loja voltada para as jovens mulheres que
gostam de andar na moda, porém sem comprometer mento.
A primeira loja foi aberta no centro tradicional de Londrina, onde as
empresirias perceberam um maior fluxo do piblico em massa. Logo
depois, decidiram arriscar no mercado e-commerce e lancaram 3 Loja
Virtual, onde conquistaram alcance nacional Dois anos depois, a
segunda loja foi inaugurada em um shopping central popular.
Atualmente, além dos espacos proprios, a Ta um novo projeto
s produtos em lojas mul distribuidas por
ais, atirmando o sucesso
pjunto com as estampas atraentes s30 as principais

caracteristicas da marca e inspiram o espirito mistico e jovem da

I mulher que busca o melhor nas coisas simples da vida.

iy
Figura 106 - A Marca no Site
Fonte: A Autora (2013)
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Figura 107 - Colecédo 2014 no Site
Fonte: A Autora (2013)

i - ™
- 1 COLECAO PRIMAVERA VERAO

BOAS COMPRAS!

!
\
%

‘SAIA ESTAMPADA RECORTES.
$59.90
——

Figuré 108 - Loja Virtual no Site
Fonte: A Autora (2013)

4 )G [Adicione ao Carrinhol
1‘\ } L & TOTAL:0

.,

f

wa N

ENJOEL...

Aqui é 0 espaco onde vocé pode fazer o desapego e se apegar em coisas

novas.

: ’»‘t " - ./ v
gur 109 - Secao Enjoei no Site
Fonte: A Autora (2013)
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Figur 110 - Localizagao no Site
Fonte: A Autora (2013)



130

13 RESULTADOS

De acordo com os estudos e a pesquisa realizada para o desenvolvimento
deste trabalho, concluiu-se que a moda possui intimo vinculo com a Industria
Cultural, e que o exercicio de consumo realizado pelas pessoas € induzido por uma
racionalizacdo do sistema econdémico.

Desta forma, percebe-se que as acdes que os consumidores realizam nao
sdo aleatorias, mas determinadas pela l6gica do sistema capitalista que, por meio
dos meios de comunicacao, transmitem valores através da moda que influenciam na
formacdo da subjetividade pessoal, colaborando para a consolidacdo do sistema
hegemadnico, que acontece devido, entre outros, as praticas consumistas.

Acredita-se que este modelo de acdo provoca a alienacdo dos
consumidores, transmitindo-lhes a sensacdo de uma racionalidade que ndo lhes
pertence, mas, ao contrario, lhes determina uma inércia cognitiva e reflexiva que os
leva a préaticas de consumo de moda manipuladas e previamente determinadas.

Durante a pesquisa de campo, pode-se observar que assim como o0s
consumidores de outras classes sociais, as consumidoras de lojas populares
também buscam através do consumo uma forma de suprirem suas necessidades,
tanto emocionais como hedbnicas, e igualmente aos demais consumidores
pertencentes a esferas sociais distintas, estas percebem os produtos de moda como
recursos de formacdo de identidade. Portanto, entende-se como é importante
reconhecer o0 processo social, mesmo que este aconteca em classes menos
favorecidas, pois independente da condicdo existente, ao se reconhecer no
ambiente de convivéncia, o individuo automaticamente exerce seu papel como
agente transformador, sendo esta dinamica fundamental para o progresso de toda a
sociedade.

A partir da marca e colecdo elaborada para o publico jovem popular,
acredita-se ter alcancado os objetivos tracados, uma vez que foi atestada a
viabilidade de producgéo, que da mesma maneira parece estar apta a atender as
necessidades cogitadas pelo publico.

O decorrer do trabalho possibilitou novas experiéncias e pontos de vista em
relacdo a atividade de Design de Moda, que certamente serd de grande utilidade

para os futuros trabalhos da pesquisadora.
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APENDICE A - Questionario da Pesquisa
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v" Vocé compra sempre aqui nas lojas da Rua Sergipe ?
= Em qual loja vocé mais compra?

= De quanto em quanto tempo, normalmente, vocé realiza compras aqui na Rua
Sergipe?

( ) Semanalmente( ) quinzenalmente( )mensalmente
( ) trimestralmente( ) semestralmente( )esporadicamente
v" Por que vocé compra aqui, nas lojas da rua Sergipe?
v" Qual a peca vocé estd procurando?
v" E qual é o tipo de roupa que vocé mais compra aqui nestas lojas?
v" Quando vocé vai comprar uma roupa, onde vé o que estd na moda para poder compra-la?

v" Vocé acha que as roupas vendidas aqui nas lojas da Rua Sergipe s30 roupas que
normalmente estdo na moda?

v" De onde vem a inspiracdo para escolher a roupa?
( ) revistas de moda( ) televisdo( ) davendedora

() nenhum, o comprador tem o préprio estilo( ) outro:

v" Vocé poderia informar:
= Renda média da familia

() até R$ 622,00 ( )de RS 623,00a RS 1.200,00
( )de RS 1201,00 a RS 1800,00( ) de RS 1801,00 a RS 2400,00
() de RS 2401,00 a R$ 3000,00( ) mais de RS 3001,00

=  Profissao das pessoas que trabalham de sua familia

= Numero de pessoas da familia:

= Nivel de educacdo:

() ensino fundamental incompleto( ) ensino fundamental completo
() ensino médio incompleto( ) ensino médio completo

() ensino superior incompleto( ) ensino superior completo



