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RESUMO

CARMO, Tanlin Nishimura. A influéncia das técnicas de haute couture na
producdo criativa de moda e na agregacdo de valor ao vestuario. 2014. 124 f.
Trabalho de Conclusdo de Curso. (Tecnologia em Design de Moda). Universidade
Tecnologica Federal do Parana. Apucarana, 2015.

O mercado de luxo, conforme divulgam as principais maisons francesas por causa
de seus resultados obtidos e ao longo das ultimas décadas, esta em franco
crescimento. Esse fato, para além de se apresentar como positivo no aspecto
financeiro, também o € para os constantes desenvolvimento e aprimoramento, por
exemplo, dos diversos artigos de luxo, que inclui o vestuario do prét-a-porter e, em
especial, a alta costura produto de exclusividade de alto valor que se apresenta
como fonte de consume, por um lado e, por outro, de investimento como negdcio,
geracdo de emprego, renda, impostos, enfim, importante produto para esse seleto
mercado. Nesse contexto e sob essa positiva perspectiva € que este trabalho se
alicerca para avaliar esse mercado tanto no ambito internacional quanto nacional,
com vistas ao registro historico de artigos de luxo, além de explana-lo sob as
perspectivas social, psicolégica e politica como conceito aplicado no
desenvolvimento de marcas e de produtos. Um dos segmentos que mais lucra com
esse mercado € o da moda. Assim, ainda que de forma sucinta, este trabalho
pretende apresentar um pouco do universo da Alta Costura (Haute Couture)
francesa através de breve estudo historico o seu surgimento, evolugéo, importancia
e manutencdo ao longo dos tempos até a atualidade. Dentre as técnicas utilizadas e
que agregam valor emocional a producdo de alta costura, optou-se pelo bordado,
gue se apresenta em variadas opcdes. Porém, a escolhida, ndo apenas pela beleza,
mas, sobretudo por causa da complexidade e fino acabamento, o Crochet de
Lunéville. O design emocional é destacado, haja vista ter sido utilizado de maneira
experimental no desenvolvimento da marca e da cole¢céo para destacar o conceito
de luxo, caracteristica marcante da producao de alta costura.

Palavras-chave: Alta Costura. Luxo. Design Emocional. Crochet de Lunéville.



ABSTRACT

CARMO, Tanlin Nishimura. The influence of haute couture techniques in creative
production of fashion design and in aggregation of value of dressing room.
2014. 124 f. Trabalho de Conclusdo de Curso.(Tecnologia em Design de Moda).
Universidade Tecnoldgica Federal do Paran&. Apucarana, 2015.

The luxury market, share the main French maisons because of the orbtained results
and since the last decades is in high grow. This fact to beyond of presenting positive
in the finance aspect also is to the constant development and upgrading, for
example, the various luxury articles, that includes the ready to wear dressing room, in
special the haute couture, an exclusive product of high cost which presents as
source of consumes, by one side, and, by other of investment, how business, jobs
generating, income, taxes, whatever, crucial product for this specific market. In this
context and over this positive perspective is that job rises up to concept this market
even on international ambit as national ambit, with looks to the historic registry of
luxury articles, beyond of explain it over social, physcologic and politic perspectives
how a concept applied in the development of trademarks and products. One of the
segments which get more money with this market is fashion. In this way, in a short
form, this work pretends show the universe of the French high couture through of
historic study about the born, evolution, importance, and maintance through the ages
until nowadays. Among the utilized techniques which aggregate emotional value to
the production of the high couture opted by embroidery, what shows itself in many
different options, however, the choosen one, not just because of beauty, but, above
all because of complexity and fine finish, the Lunéville Crochet. The emotional design
is detached, has been seen used on experimental way in development of trademark
and collection to detach the concept of luxury, outstanding characteristic of high
couture production.

Keywords: Haute Couture. Emotional Design. Crochet of Lunéville.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho propde tratar, ainda que modesta e embrionariamente,
da técnica base utilizada nos bordados encontrados nas produc¢fes da alta costura,
denominada ‘crochet de Lunéville’. Esta tatica agrega valor estético e artistico
(fabricacdo manual) de maneira monetéria no ambito da producdo do vestuario de
luxo, que se difere das demais producdes de vestuario por ser restrita e, por vezes,
exclusiva.

O crochet de Luneville € uma técnica manual que utiliza uma agulha de
espessura igual a uma agulha comum, porém, ela se diferencia por ser curva na
extremidade, semelhante a agulha da técnica de croché, e que tem como
caracteristica o ponto corrente.

Para referenciar essa técnica de bordado, a pesquisa bibliografica junto a
autores especializados (EVIN, 2009; LIVOLSI, 2006) nos temas aqui tratados foi
fundamental para o embasamento tedrico, bem como a participagdo em curso
pratico na técnica em referéncia e a sua aplicacao pratica na producao de vestuario
de luxo.

O trabalho procura apresentar e situar a aplicacao da técnica do crochet de
Lunéville na producédo de modelos baseados na Alta Costura, de forma a demonstrar
a eficacia de agregacao de valor ao produto vestuario de luxo, especialmente com

bordado manual e artesanal, na estratégia do design emocional.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral passa a ser, entdo, criar uma marca de vestuario de luxo
que trabalhe com o design emocional juntamente com técnicas de bordado manual,
Crochet de Lunéville, e acabamentos encontrados na Alta Costura.

Toma-se como conceito principal a valorizacdo do feito-a-mao, visando
mostrar que a simplicidade, ou seja, um luxo ndo ostentatério mas sim o luxo
simples, que é traduzido na colecdo por meio de bordados delicados e leves, porém
sem deixar de ser elegante. Elegancia essa traduzida pelas modelagens em formas

geomeétricas precisas e simétricas

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Explorar a alta costura e suas técnicas;

e Descrever o luxo e seu posicionamento no mercado brasileiro;

e Apresentar as técnicas manuais de acabamento em alta costura dando
enfoque ao bordado (crochet de Lunéville);

e Desenvolver uma marca de luxo que tera seu valor composto pelas
técnicas artesanais de acabamento e bordado;

e Utilizar alguns conceitos do design emocional para a criagdo da marca.

2.3 JUSTIFICATIVA

Escolheu-se o tema devido a relevancia do mesmo no ambito profissional da
moda. Esta relevancia abarca tanto os profissionais da criacdo, quanto a cadeia
produtiva e de consumo. Pode-se adicionar ainda a importancia na esfera
académica que sistematiza o conhecimento e o disponibiliza para as comunidades
de interesse especifico e geral, visto que a alta costura € uma referéncia de base no
desenvolvimento do mercado de vestuario.

O tema destaca-se também no plano comercial e econdmico ja que,

segundo Leal (2013), as vendas do mercado de luxo triplicaram nos ultimos sete



13

anos e chegou a faturar, em 2012, cerca de 20,7 bilhdes de reais. Tem-se, inclusive,
uma expectativa de crescimento de cerca de 10% a 20% ao ano até 2020, segundo
a consultoria MCF. Evidenciando, desta forma, um novo nicho de mercado a ser
explorado.

Neste estudo, as técnicas utilizadas na moda de alto padrdo agregam
valores emocionais (culturais) e econdmicos (precos elevados), o0s quais
movimentam cifras altissimas que contribuem para com a economia dos paises, seja
em empregos, seja em conceitos, como o de imagem e valorizacdo da cultura.

O objetivo a ser perseguido pela autora deste trabalho é a criacdo de uma
marca que seja referéncia de um produto diferenciado de vestuario no mercado de
luxo brasileiro, haja visto que pretende desenvolver produto e marca sobre a técnica

de bordado artesanal francesa, o crochet de Lunéville.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 ALTA COSTURA

Neste capitulo a Alta Costura sera abordada sobre o aspecto historico e a
importancia da criagdo, suas técnicas de costura e bordado, desenvolvidos nos
grandes ateliés da Franca, mais especificamente em Paris. Abarcard, portanto, o
Sindicato da Alta Costura, suas regras, exigéncias e técnicas de costura e
acabamento utilizadas, além de explanar como a Alta Costura permanece na moda

contemporanea.

3.2 DEFINICAO

Marnie Foog (2013, p.172) cita que: “O termo Haute Couture é originalmente
utilizado para descrever a costura de grande qualidade”. Essa costura de alta
qualidade consiste no cumprimento de exigéncias do sindicato de Haute Couture de
Paris e ndo somente isso, pois, segundo Claire B. Shaeffer (SEWING, 2007, p.8) o
gue faz uma costura obter o titulo de Haute Couture, ndo sdo somente 0S precos
elevados das pecas que variam entre 8.000 (oito mil) e 200 000 (duzentos mil)
dolares, mas também diversos outros fatores. A exemplo: a exclusividade dos
tecidos utilizados, o design impecavel, o corte e o ajuste da peca, 0 artesanato
(técnicas manuais) e o tempo necessario a finalizacdo de cada uma delas.

De uma maneira mais técnica e formal Lallee-Landers (2013 apud
Fédération Francaise de la Couture, du Prét-a-Porter des Couturiers et des
Créateurs de Mode) descreve que a Alta Costura é: “uma conceituagao legalmente
protegida onde somente as empresas incluidas em uma lista pré-estabelecida, a
cada ano, por uma comissao eleita do Ministério da Industria, € que € o objeto de
uma decisdo ministerial” (tradu¢do nossa). Ou seja, esse titulo de Alta Costura é
uma patente protegida por lei e que so é disponibilizada e autorizada sua utilizagéo
pelas empresas e suas marcas pelo Sindicato da Alta Costura de Paris. Essa
autorizacdo, contudo, s6 é concedida pelo sindicato apdés o cumprimento - por parte
das empresas - de todos os requisitos exigidos. E é assim que as empresas e

marcas que séo convidadas a integrar a relacdo autorizada obtém e usufruem desse
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titulo tdo importante e diferenciado no mundo da moda.

3.3 HISTORIA DA ALTA COSTURA

De acordo com Zazzo; Saillard (2013) durante um século, de 1860 a 1960,
Paris era tida como a ditadora de moda no mundo, gragcas ao desenvolvimento da
Alta Costura (forte sindicato) parisiense. Houve também o desenvolvimento de
grandes estruturas (lojas, ateliés etc.) e essas, por sua vez, obtiveram um fluxo
comercial consideravel no meio econdémico.

Pode-se observar que ap0s a chegada do inglés Charles Frederick Worth, a
Paris € que o mercado de Alta Costura comecou a se desenvolver. Segundo Marnie
Fogg (2013, p. 298), na obra citada, o nascimento da Alta Costura se deu em
meados do século XIX, mais precisamente em 1858, quando o britdnico Charles
Frederic Worth funda sua empresa de confeccao de roupas. De acordo com Fogg
(2013, p.174): “Worth, para promover seu novo negocio conseguiu dar um novo
parametro para as simples técnicas de costura - antes apenas utilizadas em
trabalhos manuais em casa - para identificar técnicas de roupas sob medida e moda
sofisticada”. Worth sendo o novo ditador da moda da época e com seu objetivo de
enobrecer 0 seu negodcio criou um parametro de técnicas de costura sofisticando e

padronizando os trabalhos manuais.

E havia surgido uma nova casta de estilistas, em comparacdo, era uma
pessoa humilde que visitava as mulheres em suas casas. E, em sua vasta
maioria eram mulheres. Agora Mr. Worth, que apesar de ser inglés, em dez
anos se tornara o ditador da moda de Paris, fazia as mulheres (com
excec¢do de Eugénia e sua corte) irem até ele. (LAVER, 2003, p. 186)

Com a perspicacia de Worth, percebe-se que se utilizou de meios politicos
(criacéo do sindicato de Alta Costura) para se diferenciar e colocar seus produtos no
mercado como sindbnimo de exceléncia, estabelecendo regras e um patamar no
processo de desenvolvimento do vestuario, colocando-se assim a frente de seus
concorrentes e elevando seu trabalho como estilista e ditador de moda.

Neto (2007, p.63) destaca que a Revolucao industrial, ocorrida na metade do
século XIX, foi um periodo de grande prestigio para a burguesia, devido ao
crescimento das atividades no comércio e nos negécios. A moda,

consequentemente, foi influenciada por toda essa prosperidade nos negoécios e
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nesse periodo encontrou grande possibilidade de se modificar, pois as roupas da
burguesia comecavam a se igualar as da realeza e da aristocracia. Entdo, para a
classe nobre se diferenciar, entrou para a moda o prestigio do artista, o criador de
moda, que ditava as clientes suas vontades e gostos no processo criativo das
roupas, oferecendo o aval de seu prestigio ao assinar sua criacao.

Foog (2013, p.173) destaca que o sucesso de Worth, foi se tornando cada
vez maior e ele ndo apenas ditou a moda da alta sociedade da Europa, mas
também, conseguiu alcancar prestigio e admiracdo dos novos ricos da América do
Norte, que se deslocavam até a Europa para o seu atélier em Paris para que fossem
realizadas as provas de roupa necessarias ao servico sob medida. Ainda de acordo
com Fogg (2013, p.173): “Para as esposas e filhas dos magnatas da industria
americana usar um Worth era sinbnimo de status e sofisticacdo.”.

Depois de se firmar como o costureiro da realeza europeia, Worth passou a
elevar ainda mais o status de seu atelié impondo a moda as suas clientes e ndo o
inverso, como era o costume. Colocava seu ateli€ como um lugar intimo e luxuoso
onde ficavam suas criacbes mais recentes, e que eram apresentadas para as
clientes por manequins de verdade, que “desfilavam” para que essas escolhessem
0s modelos a serem encomendados, e tudo isso com 0 acompanhamento de uma
vendeuse (vendedora em francés).

Cada vez mais Worth consolidou o nome de seu atelié (negdcio) através de
medidas voltadas a exclusividade e ao luxo, como, por exemplo, as inidmeras provas
de vestido para um caimento perfeito. Outro diferencial era o de que o costureiro sé
aceitava encomendas de clientes indicadas por pessoas de “procedéncia

adequada”.

N&o mais vistos como habilidosos alfaiates, os costureiros eram naquele
momento nomes bastante conhecidos, com etiquetas identificando suas
roupas, inovacao introduzida em meados dos anos 1860. Seus nomes eram
impressos ou bordados nos cadarcos costurados no cos das roupas. Todos
esses elementos proporcionaram o esboco para a criacdo do sistema de
Alta Costura que existe até hoje. (FOGG, 2013, p.174).

Em 1868, com a ajuda de Worth, foi criada a Camara Sindical de Confecgéo
e Costura para as Damas e suas filhas, responsavel por cuidar dos interesses
relacionados a administracdo e a producdo do vestuario. Em 1910, esse 0rgao
evolui para a Camara Sindical da Alta-Costura Parisiense, que comecou a lidar

somente com a producao de Alta-Costura. Assim, como um 0Orgao responsavel pela
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fiscalizacdo da Alta Costura, houve a implementacéo de regras rigidas e sigilosas a
filiacdo, o que garantiu até hoje a qualidade e o prestigio da instituicdo, pois,
também, regulamentou a venda de modelos e reproducdes.

Entre o periodo da primeira Guerra Mundial (1914 a 1918) ndo houve muito
0 que se registrar sobre evolugdes na moda. Conforme narra Laver (2008, p. 229):
“A primeira guerra mundial, de fato, teve o efeito de abafar a moda, e h4 poucas
coisas de interesse para se registrar até o final do conflito.”

De acordo com Fogg (2013, p.298), por conta da implementacdo, em Paris
em 1858, do critério Haute Couture, o britanico Charles Frederick Worth (1825-1895)
permaneceu como lider da moda até a Segunda Guerra Mundial. Com a invaséo das
tropas alemas, esse sistema foi ameacado. Com o pds-guerra, veio 0 renascimento
das industrias téxteis do pais e com ele o desejo de prosperidade nas pessoas.

Foi assim que Christian Dior (1905-1957), financiado pelo maior fabricante
de tecidos da época, Marcel Boussac, abriu seu ateli€é em 1946 lancando o New
Look ou tailleur Bar, representado na figura 1, este modelo simbolizou o otimismo da
época.

Pertencente a linha Corolle de Christian Dior de 1947, representava o
retorno da figura de ampulheta em contraste com a silhueta de uniformes
masculinos. Composto por uma saia plissada de |a preta até a metade da perna, era
acompanhada de um casaquinho cintado de xantungue claro. Esse modelo
representava a silhueta da moda e a feminilidade da época, o qual consolidou a

influéncia de Paris e do sistema de Alta Costura.
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Figura 1: Tailleur Bar (New Look) por Christian Dlor, 1946.
Fonte: Site Maison Dior.

‘Desenhei roupas para mulheres semelhantes a flores, de ombros
arredondados, seios fartos e cinturas finas sobre saias compridas rodadas”, afirmou
Christian Dior (apud MARNIE FOGG, 2013 p. 298).

Em 1945, de acordo com registros histéricos do sindicato da Alta Costura,
houve a implementacdo de nova regulamentacdo para os membros da Camara
Sindical da Alta Costura Parisiense, comissao regulamentadora que determina quais
casas (maisons®) tém direito a ser verdadeiros ateliés de alta-costura.

As exigéncias eram as de que o estilista mantivesse instalacdes em Paris,
com um ambiente apropriado e a mostra semestral de suas colecdes. Além disso,
deveriam fornecer local adequado para as provas, bem como espaco para um atelié
e salas de trabalho. As colecdes tinham que apresentar ao menos 75 figurinos
originais sob medida, sendo que cada um deveria ter no minimo trés provas.

Também reinou supremo e no auge da Alta Costura, o espanhol Cristéban
Balanciaga (1895-1972) que abriu seu ateli€ em Paris em 1937. Diferente de Dior,
Balanciaga deu énfase nos ombros e na bacia da mulher, abordando de maneira

moderna a alta costura. Durante a década de 1950, criou uma nova silhueta,

' De acordo com o dicionério francés Larousse, Maison de maneira literal significa casa, porém esse

termo é utilizado para designar as marcas que trabalham com produtos de alta qualidade, de luxo.
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alargando os ombros. Abrindo méo da énfase dada no comego de seu trabalho a
cintura, criou, em 1958, o icdnico vestido-saco.

Pierre Balmain (1914-1982) trabalhou como aprendiz do costureiro Edward
Molyneux (1891-1974) durante cinco anos e depois foi atuar na Maison de Lucien
Lelong, entre 1939 e 1944, juntamente com Christian Dior. Abriu seu atelié e formou
o centro pds-guerra da alta costura francesa.

Juntamente com Pierre Balmain no renascimento da Haute Couture do pés-
guerra, estd o importante estilista francés Jacques Fath (1912-1954). Porém, com
sua morte prematura, houve o fechamento de sua Maison e poucas foram suas
influéncias durante este periodo. Fath se destacou na criacdo do pronto a vestir
(prét-a-porter), assinando contrato com o grande atacadista norte americano Joseph
Halpert em 1948, narra Foog (2013).

No final da década de 1950, com o crescimento do prét-a-porter, a demanda
da Alta Costura entrou em declinio.

Jacques Fath fundou a “Les Couturiers Associés” que deu inicio a uma
associacdo, algo como um sindicato, com vistas a defender os interesses desse
novo mercado do vestuario. Foi a partir dessa iniciativa que comecaram as vendas
diretas para lojas de departamento francesas.

Mesmo apés a morte de Christian Dior, a Maison continua com a Alta
Costura, mas agora € 0 entdo jovem Yves Saint Laurent (1936-2008) que tomou o
lugar de estilista-chefe em 1958, marcando, assim, a chegada de uma nova geracao
de costureiros. Entre eles Hubert de Givenchy (1927) e Pierre Cardin (1922) -
descreve Marnie Fogg (2013)

Ainda de acordo com a autora citada, houve novamente a valorizacdo da
Alta Costura nos anos 1980, quando a elite voltou a investir nesse nicho, depois da
promulgacdo do prét-a-porter na década anterior. Havia como icone da moda a
princesa Diana, que ajudou na divulgagdo de estilistas primeiramente britanicos e,
depois, dos estilistas franceses.

Em Paris e a dar impulso ao renascimento da Alta Costura, estava o estilista
alemao Karl Lagerfeld (1933), que assumia o cargo de diretor artistico da Maison
Chanel, e que, em 1983 andava meio moribunda. Lagerfeld, no inicio, era
responsavel somente pela parte de Alta Costura, mas logo tomou o controle de

todas as producdes da Maison, inclusive do prét-a-porter. Reinventando o estilo



20

tipico Chanel, ele conseguiu atrair uma clientela mais jovem e consciente da moda.
Explorando habilidosamente os ateliés e seus artesbes, Lagerfeld reestabeleceu,
com o0 auge na qualidade, a Alta Costura na Chanel. “Lagerfeld combinou a
imediacdo do prét-a-porter com o luxo da Alta Costura e reconheceu astuciosamente
a necessidade de continuar as tradicbes de acabamento fino e exclusividade.”
(FOGG, 2013, p. 451).

Com a reestruturacdo da Chanel, varias outras marcas decidiram procurar
em seus arquivos e explorarem o desejo da clientela por meio de roupas de status
instantaneamente identificaveis. Esse fendmeno passou a ser chamado pela
imprensa de moda de “logomania”, quando o emblema de uma marca torna-se
importante e atraente para o consumidor. Assim empresas como Fendi, Christian
Dior e Louis Vuitton passaram a desenvolver artigos de moda e trajes com o0s

logotipos de suas marcas, geralmente a repeticao das iniciais da marca.

Na década de 1980, o luxo era definido pelo uso da marca certa. Com o
avanco da década, a marca emergiu como um ativo tangivel vital ao
sucesso da empresa, em particular no mercado de produtos de luxo. Os
consumidores adotaram o conceito de “marketing de estilo de vida”, termo
usado para descrever a natureza aspiracional da mercadoria, e o design
comecgou a ser percebido como uma atividade de servico em vez de um
processo criativo. Embora a Alta Costura estivesse prosperando,
permaneceu como um lider deficitario. O espetaculo da alta moda, porém,
fornecia a publicidade para uma série de produtos lucrativos ligados a
moda, como perfumes cosméticos e bolsas de grife. (FOGG, 2013 p. 452)

Em 1987, houve a fundagdo do maior conglomerado do luxo do mundo, o
LVMH, nascido da juncdo de Moét Hanessy e Louis Vuitton. Seu rival no mercado de
luxo era o grupo Gucci.

No final dos anos 1980, houve um avan¢o na economia e Christian Lacroix
(1951) abriu uma nova Maison. Quando Lacroix lancou sua primeira colecao de Alta
Costura em 1987, que suplantou o Power Dressing, a silhueta elegante dos anos
1980 sofreu uma mudanca drastica. Lacroix continuou em suas colec¢des a fornecer
modelos com tecidos luxuosos, adornos extravagantes inspirados na silhueta do
século XVII e de suas influéncias espanholas, no que se revelaria uma
extravagancia efémera na década seguinte (1990), com a tendéncia do minimalismo
sébrio.

As décadas de 1990 e 2000 sdo marcadas pela rivalidade entre os dois
maiores grupos de luxo do mundo o LVMH e o grupo Gucci. A industria de
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acessorios e moda ficou dominada por esses dois grupos sendo LVMH composto
pelas seguintes marcas: Loewe, Céline, Givenchy, Fendi, Pucci, Donna Karan e
Louis Vuitton; e o grupo Gucci, composto por Yves Saint Laurent, Alexander
Mcqueen, Balenciaga, Stella MacCartney e, parcialmente, a Bottega Veneta.

A Louis Vuitton estreou no segmento de prét-a-porter feminino em 1997,
tendo como diretor criativo 0 americano Marc Jacobs (1963) que iria desenvolver
uma colecdo minimalista e criar uma nova logo agora somente o “LV”.

A Prada era considerada uma competidora no mercado de luxo que também
se utilizou de uma série de manobras profissionais, comprando e vendendo
participacdes no grupo Gucci, Fendi, Church & Co., Jil Sander e Helmut Lang. “Com
uma abordagem original e intelectual do design, Miuccia Prada desdenhou a
extroversdo e o excesso em prol do refinamento que era quase uma parédia do
recato da mulher elegante.” (FOGG, 2013, p.475). Essa estética minimalista também
foi encontrada nas grifes Jil Sander e Helmut Lang que foram compradas pela
Versace, no final da década de 1990.

Helmug Lang (1956) desenvolveu uma abordagem modernista tanto para a
moda feminina quanto para a masculina. Ele propds uma nova silhueta que era
marcada com uma alfaiataria impecavel, oferecendo um contraste de texturas em
suas pecas, utilizando tecidos de luxo monocromaticos, misturados com tecidos
sintéticos mais ousados, transparente com opaco, mate com brilhante. Prejudicado
pela expansdo da pirataria, apesar das sancfes legais contra cépias, 0 uso de
marcas aparentes na moda tornou-se pouco atraente, e a marca voltou a ser posta
dentro e nao fora das roupas, foi o caso da Gucci, com visdo de processo mais
colaborativo do staff de funcionarios e ndo apenas a visdo de um unico estilista
(FOGG, 2013).
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4 SINDICATO DA ALTA COSTURA/FEDERACAO FRANCESA DE COSTURA
DE PRONTO A VESTIR E DE CRIADORES DE MODA

Essa federacao, constituida em 1973 veio da juncao de trés sindicatos. Sao
eles: La Chambre Syndicale de La Haute Couture?, criada no século XIX, mais
especificamente em 1868, La Chambre Syndicale Du Prét-a-Porter des Couturiers et
des Créateurs de Mode®, 1973, e de La Chambre Syndicale de la Mode Masculine®.

Todas essas organizacfes sdo caracterizadas por terem notoriedade
internacional e possuirem intensa e significativa atividade exportadora. O objetivo
principal € o de defender a propriedade intelectual dos criadores franceses de moda
(Alta Costura) e também coloca-la como referéncia de qualidade, design e inovacgao
perante aos mercados internacionais (SYNDICAT..., 2014).

Dessa forma, a designacdo Haute Couture (Alta Costura) é protegida
legalmente e somente as marcas pertencentes ao Sindicato da Alta Costura podem
utiliza-la e, mesmo assim, apenas ap0s cumprirem com certas exigéncias em
relacdo a modo de fabricacdo, exportacédo etc. E dessa forma que se mantém o

padrdo, da moda francesa, elevado e reconhecido mundialmente.

4.1 OS OBJETIVOS DA FEDERACAO

Para manter Paris como capital internacional de criacdo, a Federacgao
Francesa da Costura, do prét-a-porter dos Costureiros e dos Criadores de Moda
(SYNDICAT..., 2014) desenvolveu as seguintes agoes:
o Definicdo do calendario de apresentacdo das colecdes primavera/verao
e outono/inverno tanto da Alta Costura quanto do prét-a-porter feminino
e masculino;

o A cada ano, durante os meses de janeiro e julho, Paris acolhe trinta
desfiles pertencentes a Alta Costura, quarenta de moda masculina e,
nos meses de marco e outubro, 150 desfiles de prét-a-porter feminino;

o Facilitar o acesso de jornalistas aos desfiles, tendo como estratégia

2 Camara Sindical da Alta Costura.
® Camara Sindical do pronto- & —vestir dos Costureiros e Criadores de Moda.
* Camara Sindical de Moda Maculina.
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colocar as apresentacfes dos desfiles em locais préximos uns dos
outros;

o A Federacdo possui uma lista de jornalistas e fotografos dos mais
representativos meios de comunicacdo para repassar as marcas e
essas enviarem os convites de seus desfiles;

o Favorecer o desenvolvimento de marcas emergentes;

o Defender os direitos de propriedade intelectual,

o Desenvolver a formagdo de novos profissionais da area, visando o
desenvolvimento e renovacao de mao de obra da modafrancesa;

o Resolucdo de problemas coletivos e aconselhamento aos membros

participantes do Sindicato;

4.1.1 Criadores e costureiros pertencentes ao Syndicat de Haute
Couture/Féderation francaise de la couture prét-a-porter et des créateurs de

mode

A cada ano o sindicato atualiza a lista de membros que o integram, ja que
sao convidadas algumas marcas para fazerem parte do seu quadro de integrantes, e
também pode ocorrer a saida de alguma delas. Esta ultima relacdo de nomes foi
obtida no site do sindicato da Alta Costura atualizada em 2014. Abaixo a relacdo dos
nomes das Maisons que possuem o titulo de Haute Couture: Acne, Adeline André,
Af Vandevorst, Agnés B, Akris, Alexander Mc Queen, Alexis Mabille, Andrew Gn,
Ann Demeulemeester, Anne Valérie Hash, Anthony Vaccarello, Azzaro, Azzedine
Alaia, Balenciaga, Balmain, Barbara Bui, Bouchra Jarrar, Cacharrel, Carven, Celine,
Cerruti, Chalayan, Chanel, Chloé, Christian Dior, Christophe Josse, Damir Doma,
Dice Kayek, Dries Van Noten, Elie Saabe, Emanuel Ungaro, Faconnable, Felipe
Oliveira Baptista, Francesco Smalto, Frank Sorbier, Gaspard Yurkievich,
Giambattista Valli, Giorgio Armani, Givanchy, Gustavo Lins, Guy Laroche, Haider
Ackermann, Henrik Vibscov, Hermeés, Isabel Marant, Issey Miyake, Jean Paul
Gautier, Jean-Charles de Castelbajac, Jitrois, John Galliano, John Ribbe, Junko
Shimada, Juun J., Kenzo, Krisvanassche, Lanvin, Léonard, Loewe, Louis Vuitton,
Lucien Pellat-Finet, Lutz Huelle, Maison Martin Margiela, Manish Arora, Martin

Gran, Maurizio Galante, Maxime Simoens, Miharayasuhiro, Miu Miu, Mugler, Nina
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Ricci, Paul Smith, Paule Ka, Peachoo+Krejberg, Pierre Cardin, Raf Simons, Rick
Owens, Rochas, Roland Mouret, Sacai, Sharon Wauchob, Shiatzy Chen, Sonia
Rykiel, Stella McCartney, Sthéfane Rolland, Tsumori Chisato, Valentino, Vanessa
Bruno, Véronique Leroy, Versace, Viktor&Rolf, Vivienne Westwood, Wooyoungmi,

Yohji Yamamoto, Yves Saint Laurent, Zilli, Zucca. (SYNDICAT..., 2014).
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5 TECNICAS UTILIZADAS NA ALTA COSTURA

5.1 BORDADO

De acordo com Frangois Lesage em sua entrevista a revista Fashions-addict
(2009) o bordado é a segunda profissdo mais antiga do mundo, ja que os seres
humanos gostam de se diferenciar dos outros. Segundo ele, alguns dos primeiros
bordados foram encontrados nas grutas de Lascaux. Entre inUmeras tribos étnicas, 0
bordado é corporal, jA que escarificacbes e tatuagens sdo consideradas como
formas de bordado.

O bordado nasceu na Pérsia e, apos alguns milhares de anos, ele foi
desenvolvido na China com a descoberta da seda. Em seguida chega a Europa por
meio do Egito e da Grécia.

De acordo com Lesage (2009) o bordado é “a arte de fazer algo do nada”
(traducdo nossa), ou seja, hao basta somente a técnica e os materiais, mas sim o
seu desenvolvimento continuo da mesma e da criatividade. Contudo, o bordado
sempre foi e sempre sera um artesanato caro por demandar muito tempo de

trabalho para seu desenvolvimento e confecgao.

5. 2 MAISON LESAGE

De acordo com Kenfack (2009) a Maison Lesage existe desde 1924 quando
os pais de Francois Lesage, Albert e Marie Louise, compraram a empresa de
bordado do senhor Michonnet, que desde 1868, época de Napoledo Ill, bordava
para as condessas e personalidades da época, como a atriz Sarah Bernhardt. Em
1880 o pai da Alta Costura, Charles Frédéric Worth recorreu ao senhor Michonnet
para bordar suas primeiras colec¢des.

Em 1924, quando a familia Lesage comprou a empresa de bordados, eles
adquiriram também um tesouro inestimavel: todos os arquivos e amostras de
bordados da época do surgimento da Alta Costura. Ainda hoje todo esse acervo
serve como fonte de inspiracéo aos estilistas atuais mais conceituados no mundo da
moda, tais como: John Galliano, Karl Lagerfeld, Dolce & Gabbana e Nicolas

Ghesquiere (Balenciaga).
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De acordo com Vautherot (2007) a Lesage possui um acervo de um
contingente de 65 000 amostras arquivadas, e a cada ano a Maison utiliza cerca de
300 kg de pérolas e 100 milhdes de paetés. Porém, o valor do material ndo chega a
5% do preco total faturado. Na verdade, o preco € embasado por horas de trabalho
dos bordadores. Um vestido pode demandar algumas milhares de horas de trabalho.
De acordo com Maziers (2005, p. 89) a Maison colaborou com uma importante
colecdo dedicada a colocar o bordado em evidéncia, com a insercdo de ouro e
pérolas naturais, a colegdo denominada “Circo” de Elsa Schiaparelli de 1938. A
Maison também assinou as colecdes de Yves Saint Laurent, a colecdo lris e a
colegéo os Girassois de Van Gogh.

Ainda de acordo com a autora citada (2005, p.90), seis grandes Maisons de
bordado dividem o mercado parisiense de Alta Costura. Na década de 1950, esses
ateliers eram em torno de quarenta, mas hoje encontramos além da Lesage, 0s
ateliers Cécile Henri, Hurel, Lanel, Monteuax e Vermont. Ainda assim, no meio
desses estudios de bordado, algumas bordadeiras que desenvolvem seu trabalho
em casa, chamadas de brodeuses em chambre, trabalham em conjunto com os
ateliers de bordado e os estilistas da Alta Costura, e sdo uma méao de obra extra no
periodo de desenvolvimento das colecgdes.

De acordo com Evin (2009), em sua entrevista que resultou em reportagem
ao jornal Le Monde descreve suscintamente o percurso de Francois Lesage durante
esses anos de desenvolvimento da empresa, por datas marcantes na histéria da

Maison:

Percurso

1929

Nascimento a Chaville regido Alto-do-Sena.

1948

Passa um ano em Hollywood,abre um atelié na Sunset Boulevard e vende
os bordados Lesage aos estudios Columbia.

1949

Retorno precipitado a Paris, devido a morte de seu pai, tomando a direcao
do atelier familiar.

1988

Bordados de Homenagem a Braque, a Yves Saint Laurent.Exposi¢cdes no
Museu Galliera (Museu da moda), a Paris, e na Fashion Foundation de
Tokyo.

1990

Abertura da Ecole de broderie d'art (Escola de bordado de arte).

2009

Colec¢bes de Alta Costura de 26 & 28 Janeiro a Paris. Bordados para
Chanel, Dior e Lacroix. (Traducéo nossa.). (Disponivel em :
http://www.lemonde.fr/vous/article/2009/01/27/francois-lesage-atrtificier-de-
la-haute-couture 1147112 3238.html >. Acesso em: 28 nov. 2014.



http://www.lemonde.fr/vous/article/2009/01/27/francois-lesage-artificier-de-la-haute-couture_1147112_3238.html
http://www.lemonde.fr/vous/article/2009/01/27/francois-lesage-artificier-de-la-haute-couture_1147112_3238.html
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‘Esta Maison faz parte do patriménio do maior museu de bordados do
mundo.” (KENFACK, 2009), segundo a qual, a empresa trabalhou para os maiores
nomes da moda como Christian Lacroix, Yves Saint Laurent, Givenchy entre outros.
Porém, hoje em dia, apds a Chanel adquirir a Lesage em 2002, apenas trés Maisons
recorrem ao bordado para suas colecdes de Alta Costura, sdo elas: Chanel, Dior e
Lacroix.

Continuando com o pensamento da autora citada acima, a Lesage
representa todo o know-how francés na parte de artesanato para a Alta Costura. De
acordo com Kenfack (2009) o que permitiu o enriquecimento do patrimonio da
Maison Lesege, foi a Chanel, dona da Maison de bordados, nunca proibiu que as
outras Maisons recorressem a ela.

De acordo com Kenfack (2009) o processo de realizacdo dos bordados é
determinado de acordo com cada estilista de moda e o processo acontece da
seguinte maneira: a Maison Lesage sempre esta a servi¢o do estilista. Ele vem até a
Maison com uma ideia de partida, com temas. Por exemplo, a Chanel, a assistente
mais proxima de Karl Lagerfeld, Virginie Viard, procura nos arquivos da Lesage o
que corresponde melhor com a ideia do estilista e 0 que ele deseja para a sua
colecéo.

Assim, o0 senhor Lesage vem e volta a Chanel até que haja um acordo e o
resultado final sdo novas 15 (quinze) ou 20 (vinte) amostras e, em seguida, a
modelagem chega dos ateliés, passa pelos desenhos, maneiras (técnicas) de
bordado, restricdes, enfim, tudo é repensado.

Segundo Vautherot (2007) e Kenfack (2009) o trabalho de bordado é
composto de varias etapas: os desenhistas criam os modelos, em seguida esse
desenho seré reproduzido sobre um tecido. Os bordadores nos ateliés da Maison
irdo realizar o bordado no métier ou tambour demonstrado abaixo na Figura 2.
Existem duas formas de bordar na Lesage, a agulha normal e no crochet de

Lunéville.
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Figura 2: “Métier ou tambour” utilizado para prender e esticar o tecido o qual sera
trabalhado o bordado.
Fonte: Archives presse Maison Lesage.

De acordo com Kenfack (2009) o processo de transpor o bordado para o
tecido acontece da seguinte forma: apdés as Maisons de Moda mandarem as
modelagens de seus protétipos, a desenhista vai reproduzir de maneira idéntica a
amostra de bordado escolhido, no papel decalque, demonstrado na Figura 3. Uma
legenda é colocada designando cada material a ser utilizado em determinada parte
do bordado. Em seguida o contorno do desenho é furado com uma maquina
apropriada como mostra a Figura 4.

A Segunda parte é chamada de poncage, processo representado na
fotografia 5, que consiste na passagem de um giz preto ou branco através daqueles
pequenos furos feitos no contorno do desenho, para que assim, permita a

transferéncia do desenho do papel ao tecido a ser bordado.
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Figura 3: Representacdo da amostra no papel decalque (desenho técnico do
bordado).
Fonte: Archives presse Maison Lesage.

Figura 4: Furando o contorno do desenho feito no papel calque.
Fonte: Archives presse Maison Lesage.



30

Figura 5: Representacdo da segunda parte do processo de transferéncia do
desenho do papel para o tecido “pongage”.
Fonte: Archives presse Maison Lesage.

De acordo com Vautherot (2007) na Alta Costura € utilizada exclusivamente
o fio de seda por causa de sua solidez, e sdo necessarias de trés a quatro semanas
para a realizacdo de cada colecao.

Kenfack (2009) enfatiza que na Maison Lesage existem trés tipos distintos
de artistas e profissionais: os desenhistas que reproduzem o desenho da amostra
escolhida pelo estilista, os bordadores e os manutentionnaires (manutenciadores),
0S quais sdo responsaveis por fornecer materiais aos bordadores evitando que falte
alguma coisa a eles na hora da confeccao do bordado.

Segundo a reportagem de Mallard (2011) para a Vogue Paris, apés anos na
direcdo geral da Maison Lesage, mais precisamente desde 1949, Francois Lesage
deixou seu posto e homeou seu sucessor Hubert Barrére, que tomou a frente da

Maison no dia primeiro de dezembro de 2011.
5.3 A HISTORIA DO CROCHET DE LUNEVILLE
De acordo com Fouriscot (2003, p. 5) antigos escritos datados de 1363 ja

registravam o desenvolvimento de bordados nas cidades de Lunéville e Nancy.

Esses bordados eram realizados exclusivamente com a agulha comum. No século
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XVII, muitos artesdos/bordadores se instalam em Lunéville, onde se encontrava uma
das residéncias do Duque de Lorraine. Eles adotam o nome da cidade para designar
a técnica em ponto de corrente, um estilo préprio de bordado, tornando-a conhecida
e mesmo reforcando a imagem da cidade que ja era conhecida pela tradicdo de
confeccgao de rendas.

Segundo Elisabeth Livolsi (2006, p. 36), a técnica do crochet de Lunéville
surge no inicio do século XIX, mais precisamente em 1810. Foi desenvolvido na
cidade de Lunéville, localizada no norte da Franca, que possui uma tradicdo na
fabricacéo de rendas. O ponto é estilo “corrente” que é bordado por uma agulha fina
curvada na ponta que é sustentada por um “manche” em madeira.

‘O bordado no crochet é uma técnica que permite realizar bordados
delicados, especialmente sobre materiais leves, como no tule, por exemplo,”
(LIVOLSI, 2006, p.36) (traducao nossa).

Foi em 1850 que a ideia, herdada de uma técnica originaria da China e
introduzida na Franca em torno de 1760, contribuiu para que os bordadores
trocassem a agulha comum e realizassem, entdo, o crochet em ponto corrente.
Quinze anos depois, no ano de 1865, Louis Ferry-Bonnechaux foi evidenciado por
ser o primeiro bordador de Lunéville a acrescentar pérolas e paetés ao ponto de
corrente, ao crochet de Lunéville. Naquela época todos os tipos de objetos eram
bordados, tais como: porta reldgios, leques, entre outros aderecos. E essa técnica
que é perpetuada nos ateliers de bordado parisiense e que também é chamada de
bordado perolizado e paetizado.

De acordo com Livolsi (2006, p. 36) o crochet de Lunéville chamou a
atencao das grandes Maisons pertencentes ao mundo da Alta Costura por ser uma
técnica de facil aprendizagem, rapida, com o acabamento perfeito e, claro, por ser
manual, o que é uma exigéncia primordial para que uma vestimenta seja
considerada de Alta Costura.

Foi assim que no comec¢o do século XX a Maison Lesage comecgou a
perpetuar esta arte do bordado colocando essa e outras técnicas a disposicdo dos
grandes costureiros. Porém para que a Mainson pudesse acompanhar a
contemporaneidade da moda teve de redobrar sua criatividade em suas amostras e
também renovar suas técnicas (LIVOLSI, 2006, p.36).

De acordo com Fouriscot (2003), os vestidos de noite, utilizados nas festas
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de gala, foram igualmente enriquecidos pelas contas de vidro e paetés. Na época
dos années folles (anos loucos, década de 1920), a moda dessa época
caracterizada por pecas ricamente bordadas, gerou encomendas excepcionais, em
termos de quantidade de pecas.

Uma escola de bordado de Lunéville foi aberta em 1920 e, cinco anos mais
tarde, perto de 250 000 bordadores trabalhavam, para atender a demanda em 50
ateliés. As principais encomendas vinham dos grandes ateliés de costura
parisienses, mas, também, do Oriente médio, do Japéo, dos Estados Unidos e da
Ameérica do sul.

A crise econbmica mundial de 1929 provocou o fechamento de inUmeras
empresas e a Segunda Guerra Mundial atrasou o retorno de uma situacao favoravel
a esse mercado. Somente em 1950 que o bordado de Lunéville retornou com forca a
moda. Como consequéncia da Segunda Guerra houve a mudanca dos ateliés de
bordado da cidade de Lunéville para a capital Paris, onde importantes casas
(maisons) de alta costura se localizavam, as quais se tornaram principais
contratantes desses ateliés das provincias para satisfazer as encomendas de
prestigio: 0s costureiros e estilistas, tais como Elsa Schiaparelli, Balenciaga,
Balmain, dentre outros.

ApoGs a Segunda Guerra Mundial, o desenvolvimento industrial sentenciou a
morte de inUmeros oficios de arte (trabalhos com caracteristicas artesanais), entre
eles o crochet de Lunéville, ja que o custo e a velocidade do trabalho manual ndo
conseguiram concorrer com o avanco da modernidade (industrializacdo), sendo
assim o bordado manual perdeu forga e diminuiu.

Conclui-se que a técnica, apesar de ter perdido espaco devido a revolucéo
industrial, conseguiu adaptar-se através de sua elaboracdo, em um nicho de
mercado bastante exigente e exclusivo, ou seja, a alta costura. Até hoje essa técnica
€ utilizada na elaboracdo das roupas das grandes Maisons como forma de

agregacao de valores sendo eles estéticos e monetarios.



Figura 6: Agulha e manche utilizados na técnica do crochet de Lunéville.
Fonte: Archives presse Maison Lesage.

Figura 7: Bordadora bordando do avesso, com a técnica de Lunéville, uma
amostra.
Fonte: Archives presse Maison Lesage.
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5.4 PASSO A PASSO DO CROCHET DE LUNEVILLE

A segquir, na Figura 8, uma adaptacdo do passo a passo do ponto de
chainette (corrente), mais conhecido como crochet de Lunéville segundo Gravelier
(2010, p. 10):

1. Com uma das mé&os segure a agulha e fure o tecido e com a outra mao

segure a linha que foi dada um no na ponta;

2. ApOs encaixar a linha na curva da agulha, puxe a agulha de volta

para cima;

3. Faca a linha sair de maneira que a linha transpasse o tecido e forme uma

4. “casa” de croché, sempre fazendo uma pequena tenséo na linha para que

essa se mantenha esticada;

5. Gire a agulha num semicirculo e no sentido horario para fixar a linha na

curva da agulha;

6. Ande uma pequena distancia para o lado que vocé esta bordando e fure o

tecido novamente;

7. Passe a linha por detras da agulha;

8. Enrole a linha na agulha;

9. Virar a agulha no sentido horario;

10. Puxe a agulha novamente para cima;

12. Faca a linha sair e passar pela primeira “casa”;

13. Vire a agulha no sentido anti-horério;

14. Fure o tecido novamente, mas ao lado da ultima “casa” feita;

15. Enrole a linha por trds da agulha num giro completo. Continue assim

seguindo as instrucfes a partir da figura 7 e vocé obterd a corrente de

croché.
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2 - Piquez

1 - Nouez

-l

Faites ressortir
le fil pour former
une boucle

en le maintenant
par-dessous

de maniére

a toujours exercer
une légere tension

2 - Tirez
le crochet

1 - Glissez le fil
dans le crochet

Faites pivoter
le crochet
d’un demi-tour

Déplacez le crochet
et piquez juste a coté
en maintenant,
par-dessous, le fil
légérement rendu

Faites pivoter
le crochet
dans le sens

des aiguilles
d'une montre

Faites pivoter

le crochet

dans le sens inverse
des aiguilles

d'une montre

/

1

Passez le fil
par derriére...

...et enroulez-le
(un tour complet)

Tirez le crochet
vers le haut

Faites sortir le fil
en maintenant,

par-dessous, le fil
légerement tendu

9

=3
T e

10

Déplacez le crochet
et piquez-le

en maintenant,
par-dessous, le fil
légérement tendu

Y

[i2

Enroulez le fil
par-derriere

(un tour complet).
Continuez ainsi
votre chainette
en repartant

de la figure 7

Figura 8: Adaptagéo do passo a passo do Crochet de Lunéville segundo Roland

Gravelier.

Fonte: La Broderie de Lunéville (2010).
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6 LUXO

Este capitulo € destinado ao Luxo, descricdo sobre a sua historia, suas
influéncias nos meios social e econémico, as visdes de pensadores ao seu respeito

ao passar dos tempos e sua forma de ser vista pela sociedade contemporanea.

6.1 DEFINICAO

Ao pesquisar sobre esse assunto, percebeu-se varias definicdbes de Luxo,
que vem sido discutido por varios campos de estudo (filosofia, sociologia,
antropologia etc) e por diferentes aspectos (econdmicos, historicos e politicos).
Dessa forma, selecionou-se as que mais se encaixam na proposta desse trabalho e
também as visdes e proporcdes que esse tema reflete na sociedade atual.

O Luxo, nesse trabalho, sera representado na colecdo da marca Tanjun
Handmade como principal conceito. Porém, como o luxo possui vérias vertentes e
veio mudando com o passar dos séculos, o conceito utilizado serd o de luxo
“simples”, ou seja, um luxo representado nos detalhes e acabamentos, na qualidade
do material, no design, na forma de sentir ter uma experiéncia individual.

Segundo Gabrielle Chanel “O luxo tem que ser confortavel ou ndo é luxo.”,
descreve bem o que este trabalho quer abordar e propor como conceito de marca a
ser desenvolvida. Ja para Rabbat (2012), presidente da ABRAEL (Associacéo
Brasileira das Empresas de Luxo), o luxo “se concentra nisto: pequena producdo em
nichos, se diferenciando dos produtos de maior consumo.” No entanto, de acordo

com Bruno Moinard (2014), artista decorador, o luxo:

E um estado de espirito, uma escuta, uma maneira de sublinhar o detalhe,
de se inscrever na modernidade sem se esquecer do passado, de escolher
as matérias mais bonitas em funcdo de uma historia, de um lugar, de criar
pecas unicas para emocdes unicas, de fazer sonhar.

Com uma visdo mais profunda sobre o luxo, os autores Bastien e Kapferer
(2012, p. 23) o definem da seguinte maneira: “O luxo é e sempre foi uma questao
sociolégica maior para toda a sociedade, pois ele é ligado as vezes a estratificacdo
social, na nocéo de utilidade pratica e de gasto e enfim as escolhas de reparticdo da

riqueza.”
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6.1.1 Histoéria do Luxo

Conceitos e entendimentos sobre a historia da humanidade relativamente ao
luxo, descritas por Bastien e Kapferer (2012, p. 20), nos levam a compreender como
ele surgiu.

Desde os primérdios da humanidade, o luxo comecou a tomar forma em
sociedades organizadas em meio aos grupos dirigentes pertencentes a elas, no
modo de vida, nos objetos e nos simbolos pertencentes a essas classes
dominantes.

De acordo com Bastien e Kapfer (2012, p.20) o luxo surgiu em meio aos
costumes e aos objetos reservados a esses grupos dirigentes, desse modo pode-se
dizer que existe uma correlacéo entre luxo, humanidade e sociedade.

Essa correlacdo entre socializacédo e luxo deixa de ser uma hipétese gracas
a registros (escrita) deixados por grandes civilizagcbes, como a Egipcia, a
mesopotamia, chinesa ou nativa americana, relatando a dinamica social e suas
crencas.

A partir do momento em que o homem se diz mortal, para ele o &pice do luxo
vai além de toda nocdo de objeto ou de status, € de poder sobreviver,
decentemente, na vida apdés a morte. A civilizacdo que mais se destaca nesse
aspecto € a Egipcia, a qual praticou todos os cédigos do luxo e inventou novas
técnicas permitindo a este luxo de se concretizar.

Bastien e Kapfer (2012, p. 21) enfatizam que: “uma das descobertas mais
conhecidas, € a descoberta do vidro para proteger os perfumes”. (Tradu¢do nossa).

Dois aspectos desse luxo aparecem claramente na pompa durante a vida e
um extremo refinamento no tratamento de vida ap6s a morte. Durante a vida, o luxo
se expressava por todos os meios disponiveis e impulsionava a invencdo de
produtos excepcionais, como: perfumes, reservados aos deuses, ao farad, ao
sacerdote e a seus proximos. Ap6s a morte, a expressao do luxo era ainda mais
espetacular: construgdo de pirdmides, tumbas, meios dos mais sofisticados, tanto
artisticos quanto técnicos foram inventados, embalsamar os corpos, por exemplo,
para serem aplicados na assisténcia da pompa e do luxo na vida apés a morte. Por

razdes econdmicas evidentes, o luxo era reservado a somente uma pequena elite.
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6.1.2 Da Antiguidade Grega até o Século XIX

De acordo com os autores citados, o luxo sempre foi objeto de estudo e
discussédo entre todas as sociedades, segundo eles esse conflito vem desde o

periodo da Grécia Antiga até os dias atuais. Melhor explicando:

Durante todo o periodo que vai da Grécia Antiga aos dias de hoje, o
conceito de luxo foi objeto de permanentes e profundos conflitos entre os
pro luxo, tendo-o como motor e embelezamento da sociedade e os contra o
luxo, tendo-o como inimigo da virtude. (BASTIEN; KAPFER, 2012, p. 22)
(Traducéo nossa).

Segundo os autores citados, o conflito comeca entre a rivalidade encontrada
nas cidades estado mais poderosas da Grécia, Atenas e Esparta, as duas ilustram
perfeitamente a oposi¢cao dos conceitos sociais.

A aspereza e a recorréncia de conflitos entre duas opcdes fundamentais da
sociedade (sociedade guerreiro, masculino, yang e austero (Esparta), contra
pacifica, feminino, yin e sofisticado (Atenas)), com uma posi¢do clara "a favor ou
contra o luxo", indo até a guerra civil, mostram como o conceito de luxo é importante.

Ainda sob a oOtica de Bastien e Kapfer (2012, p.23) o que se deve reter €
que: “o luxo é e sempre foi um problema social maior por todas as sociedades, pois
ele tanto é ligado a estratificacao social quanto a nocéo de utilidade pratica de gasto
e enfim a escolha de reparticdo da riqueza”. Sob estas condi¢cdes, ndo é de
estranhar que a grande reforma da sociedade ocidental, no século XVIII, com o
surgimento do Iluminismo, tendo como principais consequéncias as revoluces
americana e francesa, teve um profundo impacto sobre a Luxo, tanto no plano
filosofico, quanto no econdmico. Essas consequéncias filosoficas, econbmicas e
sociais do século XVIII em relacdo ao luxo, comecam a aparecer por toda parte no
século XIX.

O liberalismo de Adam Smith foi muito favoravel ao comércio e ao
desenvolvimento do luxo como motor econdémico, sendo a primeira vez em que 0
luxo foi considerado um vetor de enriqguecimento de todos.

De acordo com os autores citados paralelamente a economia, filosofos
ingleses do século XVIII irdo separar o luxo da moral e o legitimaréao filosoficamente.

Depois da democratizacdo geral do final do século XVIII houve

progressivamente o acesso de uma parte da populacdo (burguesia) ao luxo. Em
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seguida com a Revolucéo Industrial aumentou consideravelmente o nivel de vida da

populacdo dando a possibilidade dessas pessoas ao luxo.

6.1.3 Democratizacao do Luxo

Bastien e Kapfer (2012, p. 24) discutem que desde os primordios da
humanidade até a reviravolta do século XIX, o universo do Luxo era praticamente
isolado do resto da economia e seus prazeres eram reservados a uma pequena
elite. A maioria da populacdo vivia de uma economia de subsisténcia ou em
conglomerados urbanos, sem acesso a cultura. Dessa maneira 0 luxo se
desenvolveu no seio de uma pequena populacdo, desenvolvendo suas proprias
regras econémicas e sociopoliticas.

A partir do século XX, o universo do luxo ndo € mais isolado, uma fragao
cada vez maior da populacéo tera acesso a ele. De acordo com os autores citados
os fatores que contribuiram para a democratizacdo do Luxo foram a emancipacéo da
mulher, o aumento do poder aquisitivo da populacdo devido a Revolucao Industrial e
também a diminuicdo de guerras e conflitos no mundo.

Na verdade, o que se tem € sensacdo de ter acesso a esse luxo, porém
fazer parte dele - apesar de hoje a renda ser mais distribuida - o luxo continua
pertencente as elites, essas sim possuem e usufruem das exclusividades e
qualidades de tais requintes. O que temos é um conceito dito como luxo “acessivel”
gue seriam produtos provenientes das marcas de luxo, porém num valor ainda que
elevado, pode ser acessado pelas classes mais baixas, como perfumes, cosméticos

etc.

6.1.4 Mercado de Luxo no Brasil

Conforme expfe Rabbat (2012): “o mercado de luxo é igual no Brasil e no
resto do mundo. Ele representa a democratizacdo ao acesso de produtos exclusivos
a uma grande parte da populagao”.

Segundo o autor citado o Brasil € caracterizado por ser especialista na

producdo em larga escala. Ja o mercado de luxo é caracterizado por ser um
mercado de nicho e de pequena producdo. De fato os produtos de luxo possuem
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grande visibilidade no mercado, mas ainda pouco peso no PIB nacional.

Para Rabbat (2012) a presenca dessas marcas de luxo no pais s6 estimulam
o melhoramento da méo de obra e o desenvolvimento de novas tecnologias. Nota-se
que o Brasil € um pais com potencial para novos consumidores de luxo, e este
consumo no pais vem crescendo nos ultimos anos, de acordo com Rabbat (apud
MCF Consultoria em parceria com a GfK, 2012) que mostra dados interessantes

mostra na seguinte pesquisa:

O mercado de Luxo brasileiro movimentou R$ 15,7 bilhdes em 2010, de
acordo com a pesquisa “O Mercado do Luxo no Brasil”, da MCF Consultoria
em parceria com a GfK. A estimativa é que, em 2011, as empresas do Luxo
tenham faturado cerca de R$ 18,8 bilhdes, e que em 2012 esta cifra atinja
R$ 22,6 bilhdes. E esperada que a taxa de crescimento se mantenha na
faixa de 20% ao ano.

Um aspecto interessante levantado por Gabriele Zuccarelli (apud Ana Luiza
Leal, Artigo revista Exame, 2013) ao dizer que: “o Brasil € grande demais, nao faz
sentido para uma grande marca de luxo pensar apenas em Sao Paulo.” Nos mostra
que o mercado de luxo se encontra em fase inicial. Em geral, o mercado de luxo
brasileiro ainda esta em desenvolvimento segundo Leal (2013), as vendas desse
mercado triplicaram nos ultimos sete anos e chegou a faturar em 2012 cerca de
20,7 bilhdes de reais e ha uma expectativa de que cresca cerca de 10% a 20% ao
ano até 2020, segundo a consultoria MCF.

O estado de S&o Paulo ainda concentra a maior parte de milionarios do
Brasil, cerca de 49% de todo pais. Estudos feitos pelo banco americano Haliwell,
mostram que € no interior e nas cidades médias que o numero de ricos mais cresce,
o0 numero de moradores do Centro-oeste com pelo menos 1 milhdo de délares
disponivel na conta cresceu 10% nos ultimos dois anos. Outras cidades interioranas
de outros estados também chamam a atengdo, como por exemplo, Porto Velho e
Campina Grande. Essas aparicbes de milionarios no interior acontecem mais por
fendmenos locais, como por exemplo, a agropecudria, diferente dos ricos presentes
nas Capitais como Rio de Janeiro e S&o Paulo, que possuem uma economia
diversificada e acabam refletindo o desempenho do PIB do pais.

De acordo com Campos e Yoshida (2009) os homens pertencentes a classe
AAA aumentaram sua gama de produtos de luxo, porém sdo as mulheres que
continuam na lideranca na compra das grifes de luxo. Elas representam cerca de

60% dos consumidores dessa classe, contra apenas 37% dos homens. De acordo
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com Imail Rocha: “As mulheres brasileiras estdo entre as mais vaidosas do mundo.
E mesmo quando ndo sdo a fonte principal da renda, sdo elas que tomam as
decisbes de compra.” (2009)

Mais alguns aspectos do publico AAA sédo destacados pelas autoras, tais
como a faixa etéria, a qualidade do produto, a exclusividade, a tradi¢cdo e o impulso.
De acordo com as autoras a faixa etaria que mais consome as marcas de luxo sédo
pessoas que tem entre 26 e 35 anos (40%), em seguida vem o grupo formado por
pessoas de 36 a 45 anos (24%).

De acordo com a pesquisa da GfK citada pelas autoras a qualidade é o que
mais é levado em consideracdo no momento da compra por cerca de 46% dos
consumidores. Em seguida, vem a exclusividade do produto por cerca de 18% dos
entrevistados, e cerca de 14% leva em consideracao a tradicdo da marca. E um fator
que também define a compra, além dos mencionados, é o impulso do consumidor
brasileiro de luxo. De acordo com Veronique Claverie (2009) da Cartier do Brasil, diz
que “uma das caracteristicas do consumidor no Brasil € a compra emocional’.

Pode-se notar que o pais possui potencial para o consumo de produtos de
luxo. Porém poucas marcas nacionais sdo especializadas e tem foco nesse nicho de
mercado ja que os impostos sdo bem altos. E um mercado em crescimento no pais e
muitas vezes ndo ha uma mao de obra, nacional, qualificada tanto para a fabricacéo

dos produtos, quanto no pds atendimento.
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7 DESIGN EMOCIONAL

7.1 CONCEITO

De acordo com a revisao bibliogréfica de Tonetto e Da Costa (2011, p. 138.),

design emocional é:

Uma area que emergiu na década de 90, com o intuito de profissionalizar
projetos com foco em emocao. Desde entdo, uma série de abordagens foi
desenvolvida, mas trés autores foram destacados como o0s mais
inspiradores, reconhecidos como tais no cendrio internacional: Jordan
(1999), Norman (2004) e Desmet (2002).

Ainda em conformidade a definicdo dos autores citados, o design emocional
no passado n&o obteve muito desenvolvimento devido a subjetividade encontrada
nas emocdes dos consumidores finais do produto, visto que normalmente o0s
designers baseados em suas experiéncias, emocdes e crencas desenvolvem
projetos que mesmo esses tenham o potencial de despertar ou evitar as emogdes
desejadas, a realidade é que suas caracteristicas do designer e do usuéario sdo bem
distintas.

Os autores para exemplificarem essa subjetividade das emocdes,

descrevem a seguinte situagao:

Enquanto para uma pessoa o barulho da chuva pode ser relaxante, para
outras que habitam locais de dificil acesso e com baixos recursos
financeiros, o mesmo som poderia ser irritante, pois agiria como antecipador
da longa jornada desgastante de volta para casa em um dia de tormenta
(TONETTO; DA COSTA, 2011, p.133).

Apesar dessa subjetividade os autores afirmam que o design emocional:

E uma das areas do design mais facilmente caracterizavel como cientificas,
na medida em que trabalha com teoria, método e resultados de pesquisas
gue permitem a elaboracdo de afirmacfes sobre a experiéncia. (TONETTO;
DA COSTA, 2011, p.133).

Ainda de acordo com o entendimento de Tonetto e Da Costa (2011, p.133)
através da unido da psicologia e do design é possivel dispor de uma metodologia de
base para que o designer possa se certificar de que seu produto esta realmente
provocando as emocdes desejadas. Para isso o0 designer deve fazer uma pesquisa
direta com o usuario de seu produto. A proposta desse trabalho é utilizar alguns dos
conceitos do design emocional para a criacdo de uma marca de luxo.

Os conceitos do design emocional utilizados no trabalho foram fontes de
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prazer fisiolégicas, caracterizadas pelas sensacdes corporais, essa “necessidade”
serd preenchida através dos tecidos leves e naturais. As fontes de prazer
sociologicas, caracterizadas pelas interacfes sociais, serdo preenchidas pelo status
de luxo que a marca transmite, e as ideoldgicas, caracterizadas pelas estimulacfes

sensoriais, através dos bordados manuais.

7.2 DIFERENTES FONTES DE PRAZER PROPORCIONADAS PELOS OBJETOS

O homem sempre estd em busca de satisfazer suas necessidades. Segundo
Maslow (1962 apud TONETTO; DA COSTA, 2011, p.4) necessidade é, em resumo,
a privacao de certas satisfacoes.

De acordo com os autores Tonetto e da Costa (2011), Maslow propde que
os fatores de satisfagdo do ser humano dividem-se hierarquicamente em cinco
niveis de acordo com sua piramide, sendo constituida pelas necessidades de nivel
baixo e de nivel alto. A medida que cada nivel de necessidade é atendido, ha a
busca de satisfacdo do nivel seguinte. Complementando Tonetto e da Costa (2011),
Leite de Godoy (2009) descreve cada uma das cinco necessidades que sao: as
fisiologicas, as de seguranca, as de associacdo, de estima e, finalmente, a de auto-
realizacao.

Segundo a autora as necessidades fisioldégicas seriam aquelas que: “se
referem a requisitos para a sobrevivéncia do individuo” (GODOY, 2009); as de
seguranca: “‘referem- se a estabilidade ou manutencdo do que se tem” (GODOY,
2009); as de associacdo: “referem-se a aspectos que envolvem relacionamentos
baseados na emocéao, pois 0s seres humanos precisam sentir-se aceitos e fazendo
parte de algo.” (GODOQY, 2009); e, por ultimo, as necessidades de estima que séo
caracterizadas pelo “desejo humano de ser aceito e valorizado por si e pelos outros”
(GODOQY, 2009).

Assim, podemos observar que o homem entra em um ciclo constante de
busca por satisfazer suas necessidades. Sendo estas tanto de nivel baixo quanto de
nivel alto, porém elas nunca seréo supridas eternamente.

Norman compara seu estudo com o realizado por Jordan, do seu livro
Designing Pleasurable Products, onde estuda a relagcdo entre o prazer e o design

para correlacionar e complementar seus estudos de niveis de percepc¢ao do design.
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Veja abaixo:

Prazer fisico: prazeres do corpo. Vistas, sons cheiros, sabor e toque. O
prazer fisico combina muitos aspectos do nivel visceral com alguns
aspectos do nivel comportamental.

Prazer social: Prazer social originado da interagdo com os outros. Jordan
ressalta que muitos produtos desempenham importante papel social, seja
por meio do design ou acidentalmente. Todas as tecnologias de
comunicagéo — seja o telefone, o telefone celular, o e-mail, programas de
mensagens instantdneas, ou mesmo correio comum — desempenham
significativos papéis sociais por meio do design. Por vezes os prazeres
sociais ocorrem por feliz casualidade, como um subproduto de uso. Desse
modo, a maquina de café do escritério e a sala de recepc¢éo e expedicdo
de correspondéncia servem como pontos focais de reunides improvisadas
no escritério. Da mesma forma, a cozinha é o ponto focal de muitas
interacdes sociais em casa. O prazer social, portanto, combina aspectos
do design comportamental e do reflexivo.

Prazer psiquico: este aspecto do prazer lida com as reacfes e 0 estado
psicologico das pessoas durante o uso dos produtos. O prazer psiquico
reside no nivel comportamental.

Prazer ideoldgico: aqui reside a reflexdo sobre a experiéncia. E aqui que
apreciamos a estética, ou a qualidade, ou talvez, em que medida um
produto enriguece e valoriza a vida e respeita o0 meio ambiente. Como
Jordan sublinha, o valor de muitos produtos vem das ac¢des que eles
fazem. Quando exibidos, de modo que outros possam Vé-los,
proporcionam prazer ideoldgico na medida em que significam os
julgamentos de valor do seu dono. O prazer ideoldgico reside no nivel
reflexivo (NORMAN 2004, p.129).

De acordo com a visdo de Norman, conclui-se que um objeto pode despertar
varias sensacdes (prazeres) nos seres humanos, podendo ser de maneira fisica,
psiquica, social e ideologica. O prazer fisico é identificado através das percepcdes
mais béasicas dos seres humanos, ou seja, a visao, o olfato, o tato e a audi¢cdo. O
prazer social é percebido pela interacdo entre os seres humanos podendo este ser
identificado através de conversas, reuniées e encontros. O prazer psiquico lida com
as reacdes e o0 estado psicolégico das pessoas durante o0 uso dos produtos. O
prazer ideoldgico esta ligado as experiéncias vividas com o uso dos produtos. E no
prazer ideoldgico que apreciamos a estética, a qualidade, e com 0 seu uso o que ele
pode proporcionar no sentido de status e diferenciacao.

Consequentemente pode-se criar através do design uma identidade ao
produto fazendo com que esse desperte sensacdes positivas ou negativas nos seres

humanos, tornando-o0 mais atrativo ou nao.
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7.3 RELACAO HOMEM E OBJETO

De acordo com os autores Tonetto e Da Costa (2011, p.134), Jordan (1999)
“‘defende que os seres humanos estdo sempre na busca por prazer”. Sendo assim,
ele prop6s hierarquicamente trés niveis de necessidades dos usuarios, os quais
seriam: usabilidade, funcionalidade e prazer, sendo o Ultimo a necessidade maxima
de um produto. Essa sensacao de prazer esta diretamente relacionada aos sentidos
humanos como o tato, o olfato, o paladar e até mesmo o prazer sensual, 0 sexo,
todos esses relacionados ao prazer fisiologico.

Dando seguimento ao pensamento de Jordan (1999), € preciso mencionar
gue esse pesquisador investigou diferentes fontes de prazer relacionadas aos
objetos e as dividiu em quatro categorias, sendo elas: fisiologicas (sensacbes
corporais), psicolégicas (ganhos relacionados ao “eu”), socioldgicas (interacao
social) e ideoldgicas (estimulacéo sensorial).

Segundo Jordan (1999b apud, TONETTO; DA COSTA, 2011, p.135). o
prazer social: “refere-se ao prazer derivado das relacbes com outras pessoas,
incluindo o reconhecimento social, ou status. Por “relagdes” entende-se, aqui, um
sentido amplo, incluindo qualquer tipo de interagdo humana.” O prazer psicolégico
‘refere-se aos prazeres da mente, incluindo aqueles advindos de executar ou
finalizar tarefas, assim como aqueles relacionados a estados particulares, como
excitacdo ou relaxamento.” Os prazeres ideoldgicos “sdo aqueles advindos de
entidades “tedricas” tais como livros, arte e musica. Seriam provenientes da
combinacgao entre os valores da pessoa com os valores embutidos no produto.”

Norman (2004 apud, TONETTO; DA COSTA, 2011, p.134) também realiza
um estudo focando nessa relacdo projeto (produto) e usuario dividindo essa
interacdo em trés niveis os quais ele denominou de: visceral, comportamental e
reflexivo.

De acordo com Norman (2004, p.59) sobre esses trés niveis:

Podem ser mapeados em termos e caracteristicas de produto da seguinte
maneira:

Design visceral > Aparéncia

Design comportamental > Prazer e afetividade do uso

Design reflexivo > Autoimagem, satisfacdo pessoal, lembrancas.

No entendimento do autor os seres humanos costumam levar em conta o

tamanho, a cor, a aparéncia de forma a julgar atraente ou ndo de acordo com
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consideracdes bioldgicas e instintivas. Nesse nivel, os fatores considerados

importantes sao:

A sensacéo fisica e as texturas dos materiais sdo importantes. O peso é
importante. O design visceral é tudo relacionado ao impacto emocional
imediato. Precisa dar uma sensacdo boa e ter boa aparéncia. A
sensualidade e a sexualidade também desempenham papéis (NORMAN,
2004, p. 91).

De maneira bem detalhada, Norman (2004, p.89) d4 a explicacdo de cada
nivel de percepcéo do design pelos seres humanos. O nivel visceral, conforme seu
entendimento é “o que a natureza faz” (p. 89), o autor nos diz por essa
consideracdo que, as percep¢cdes humanas nesse caso, vem de sinais emocionais
provocadas pelo ambiente e que s&o interpretadas, automaticamente, de maneira
intima, instintiva.

Ja sobre o nivel comportamental, Norman (2004, p 92) afirma: “o design
comportamental diz respeito ao uso. A aparéncia realmente ndo importa. O
raciocinio l6gico nao importa. O desempenho nao importa.” O que importa nesse
nivel é que o produto deve satisfazer as necessidades, sendo que na maioria das
vezes a funcéo do produto é tida como a mais importante.

De acordo com o autor, 0 que importa nesse nivel de percepcéo, além de
satisfazer as necessidades, € “os quatro componentes do bom design
comportamental: funcdo, compreensibilidade, usabilidade e a sensacéao fisica. Por
vezes a sensacdo pode ser a principal base légica por trds de um produto.”
(NORMAN, 2004, p. 92).

J& o design reflexivo cobre um territério muito vasto e complexo o qual tudo
que diz respeito a mensagem, a cultura, ao significado de um produto ou seu uso e,
consequentemente, em meio a sociedade em que vive, e qual a mensagem
passada a essas pessoas. O que podemos observar é que o design reflexivo tem a
ver com 0 ego a personalidade e individualidade de cada ser humano. O autor d&
um exemplo desse nivel reflexivo dando o exemplo de dois modelos de reldgio que
possui:

O design reflexivo através da sagacidade. O valor desse reldgio de pulso
vem da perspicaz representacdo do tempo: rapido; diga que hora esta
marcando? Este é o relégio Time by design’s “pie” marcando 4horas 22
minutos e 37 segundos. O objetivo da empresa é inventar novas formas de
mostrar as horas, combinando “arte e indicagdo das horas de maneiras
divertidas e com reldgios atraentes e que instigam o raciocinio”. Este
relégio é tanto uma mensagem sobre o usuario quanto € um instrumento
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para mostrar a hora.

Ja para o relégio da marca Casio “O relégio de pulso Casio “G-shock” é
puro design comportamental; eficiente e efetivo, sem pretensbes a beleza
e com baixa medida de design reflexivo tais como prestigio e status. Mas
consideramos 0s aspectos comportamentais: duas zonas de fuso horario,
um crondmetro, um marcador de contagem regressiva, e um despertador.
Barato, facil de usar e preciso (NORMAN, 2004, p.108-109).

Figura 9: Relégio “Pie” da Time by Design’s.
Fonte: Autor apud Norman (2004, p.108).

Figura 10: Relégio G-shock da Casio.
Fonte: Autor apud Norman (2004, p. 109).

Ao observarmos essas fotos pode-se dizer que o design reflexivo leva em
consideracdo ndo somente a questdo da estética e nem da fungdo, mas sim do
poder de diferenciacdo do individuo entre a sociedade em que vive, levando em
conta o status, o ego e a individualidade.
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8 ARTESANATO, LUXO E SOCIEDADE

8.1 DEFINICOES DE ARTESANATO

Este projeto por ser focado no estudo de uma técnica manual e para essa
ser classificada como artesanal, é necessério evidenciar qual a concepc¢ao, o sentido
da palavra artesanal para este projeto. Assim a autora adotou a mesma definicdo da

UNESCO para definir artesanato:

Produtos artesanais s@o aqueles confeccionados por artesdos, seja
totalmente a mao, com o uso de ferramentas ou até mesmo por meios
mecénicos, desde que a contribuicdo direta manual do artesdo permaneca
como o componente mais substancial do produto acabado. Essas pecas
sdo produzidas sem restricAo em termos de quantidade e com o uso de
matérias primas de recursos sustentaveis. A natureza especial dos produtos
artesanais deriva de suas caracteristicas distintas, que podem ser utilitarias,
estéticas, artisticas, criativas, de carater cultural e simbdlicas e significativas
do ponto de vista social. UNESCO (1977 apud BORGES, 2011, p.21).

Borges (2011, p. 22) afirma: “os dicionérios sé@o indicios das visfes da
sociedade, em determinada época, a respeito de determinado assunto”. Posto isso,
ela acaba proporcionando algo bastante interessante e de relevante repertério a
andlise deste trabalho, haja visto que se utiliza as distintas definicbes de artesanato
para as sociedades brasileira e francesa.

De acordo com o “Dicionério Larousse Cultural da Lingua Portuguesa (1999
apud BORGES, 2011, p.22), artesanal é:

adj. 1. Relativo ao artesdo ou ao artesanato. 2. Que é elaborado segundo os

métodos tradicionais, individuais. 3. Que ¢é feito através de meios
rudimentares, as vezes sem qualquer método; que apresenta feitura
grosseira.

Percebe-se que o artesanal para a sociedade brasileira possui uma
conotacdo negativa, de rebaixamento e isso faz com que o trabalho seja
desvalorizado, deixado de lado, ao invés de algo a ser reconhecido. Deste modo,
perde-se a chance de tornar esta pratica desejavel para a comercializacdo, afim de
gerar empregos e desenvolvimento para a sociedade, que €, diga-se de passagem,
tao rica em artigos manuais.

Por exemplo, no dicionario Le Grand Robert de la Langue Francaise (apud
BORGES, 2011, p.22)
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A palavra artizan é descrita desta forma: “n. 1546, artizan; do ital. Artigiano,
de arte <art>, lat. Ars. 1. Aquele, aquela que exerce uma técnica tradicional,
uma ocupacdo manual que exige qualificacao profissional, e que trabalha
por conta prépria, frequentemente com a ajuda da familia, de companheiros,
de aprendizes e etc. (...) 2. ( Até o séc.XVIll). Antigo. Pessoa que pratica
uma arte, uma técnica, até mesmo estética (este uso acumula os sentidos
de artesdo [1. Artisan] e de artista) (...). 3. Fig. Autor, pessoa que é a causa
de (uma coisa, uma situacdo, uma condicdo), com uma ideia de
perseveranca, de paciéncia (...).

Pela descricdo do dicionario francés, € possivel observar que concepcao
sobre o que é essa atividade e quem a pratica € bastante edificada. Denota o apoio
e prestigio que essa sociedade europeia oferece ao artesanato. Dessa forma,
certamente, os produtos feitos a mao, de maneira tradicional, possuem grande valor
tanto do ponto de vista cultural, quanto econémico.

O artesanato, como nao poderia deixar de ser, é atividade importante e
incrementa a alta costura. A autora, aqui, refere-se aos bordados aplicados aos
tecidos dos vestuéarios, que resultam no fino acabamento e agrega qualidade as
producdes.

De acordo com Borges (2011) o Brasil possui uma visao diferenciada dos
paises onde o design partiu da tradicdo do artesanato (Italia, Japdo, Alemanha etc).
Segundo ela, no Brasil essas duas atividades acabaram tomando lados opostos ao
invés de se complementarem.

Isso ocorreu, provavelmente, devido a ruptura entre a heranca da
Colonizagao, por ter sido desconsiderada e desvalorizada. Como consequéncia,
acabou remetendo o0 artesanato para a parte desse passado de atraso,
subdesenvolvimento e pobreza. A institucionalizacdo do design no Brasil feita a
partir da ruptura com o saber ancestral se manifestou com a substituicdo do feito a

mao pelo industrializado caracterizando, dessarte, a nossa cultura material.

Em nome do progresso e da desejada inser¢do do Brasil no concerto das
nacdes desenvolvidas, melhor seria sepultar essas praticas empiricas e
substitui-las pelo Novo, com N mailsculo, redengdo que seria trazida por
um futuro pautado pelos principios puramente racionais — a Ciéncia, a
Técnica, a Metodologia (BORGES, 2011, p. 31).

De acordo com Bastien e Kapferer (2011, p.144), o objeto de luxo nédo é
inteiro feito a méao, pois isso é simbolo de artesanato e o luxo nédo € artesanato, ele

pende para as artes. Sendo assim, 0 objeto de luxo deve, claro, ter uma parte
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mesmo que pequena, porém espetacular, feita a mao, proporcionando ao
consumidor o imaginario do artesdo, que ndo esta longe do artista. E também a
encarnacao do conceito de tradicdo, mesmo em producdes do nosso tempo, ou seja,
produtos produzidos em série em processos altamente mecanizados. Bastien e
Kapferer (2011, p. 144) completam que “a atengéo aos detalhes, agrega ao produto
de luxo um sentimento de raridade e de preciosidade”.

A Marca desenvolvida no presente projeto trabalhou com os seguintes
conceitos: o0 luxo e o artesanal. O artesanal foi abordado pela utilizacdo de uma
técnica manual, enquanto o luxo explorado pela utilizacdo de tecidos nobres, como a
seda e o linho, a exclusividade do design dos modelos desenvolvidos e o tempo

para a confeccéo e acabamento dos mesmos.
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9 METODOLOGIA

9.1 TIPO DE PESQUISA

De acordo com Koche, “cabe ao homem, otimizando o uso da sua
racionalidade, propor uma forma sistemética, metodica e critica da sua funcdo de
desvelar o mundo, compreendé-lo, explica-lo e domina-lo”. (2009, p. 29). Ou seja,
através de sua racionalidade, o homem para organizar seus conhecimentos ao
observar o mundo que o cerca, utiliza-se da metodologia cientifica que para
Rodrigues (2007): “é um conjunto de abordagens, técnicas e processos utilizados
pela ciéncia para formular e resolver problemas de aquisicdo objetiva do
conhecimento, de uma maneira sistematica”.

Neste projeto foi utiizada a pesquisa bibliografica, na busca de
conhecimento sobre a técnica do crochet de Lunéville para que depois fosse
reproduzida nas pecas finais. Houve também a pesquisa da histéria da industria da
Alta Costura a qual essa técnica esta inserida. O mercado de Luxo também foi
pesquisado, pois a Alta Costura € um segmento pertencente a esse mercado, que é
tido como exclusivo e de custo elevado, buscando um diferencial para a marca a ser
criada e também para a justificativa do preco final das pecas da colecdo o design
emocional foi estudado e abordado.

Primeiramente foi desenvolvida uma pesquisa bibliografica sobre o perfil do
consumidor de luxo no Brasil, com o objetivo de saber o que buscam em um
produto, o que valorizam e o0 que gostam de comprar.

Em seguida com o curso base do crochet de Lunéville foram desenvolvidas
algumas amostras de bordados utilizando apenas linhas e outros utilizando contas,
paetés e pérolas a fim de escolher qual o melhor material a ser utilizado no
desenvolvimento dos bordados.

Outra pesquisa bibliogréfica foi realizada a fim de aprender sobre alguns
pontos utilizados na alta costura para finalizagbes de pecas (acabamentos). Tais
pontos foram aprendidos por serem representados de maneira empirica em

amostras de tecido.
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10 DIRECIONAMENTO MERCADOLOGICO

10.1 EMPRESA

10.1.1 Nome da Empresa

Tanlin Nishimura Indastria e Comércio Ltda. foi escolhido como o nome legal
da empresa, ja 0 nome fantasia escolhido, foi Tanjun Handmade. Essa denominacéo
foi cuidadosamente escolhida para que houvesse uma harmonia entre os principais
conceitos encontrados na marca e o0 nome da criadora.

Tanjun em japonés significa simplicidade. O Tan, um feliz acaso, remete ao
nome da criadora dessa marca, visto que assim é uma forma implicita de introduzir
no nome da marca a visdo de mundo que a criadora dessa possui e como ela
repassa as suas colecdes. JaA o handmade € uma palavra inglesa e que significa
feito & mao. Assim, ao juntarmos essas duas palavras obtemos a traducao literal,
“simplicidade feita a mao”, os dois maiores conceitos que essa marca pretende

passar ao seu consumidor, por meio de um nome facil e marcante.

10.1.2 Porte

A Empresa Tanlin Nishimura, de acordo com as normas da ANVISA, se
classifica como de porte pequeno, ou seja, que seu faturamento anual seja igual ou
inferior a 2.400.000,00 de reais e superiores a 240.000,00 de reais com o0 numero
minimo de 10 (dez) e no maximo de 49 (quarenta e nove) funcionarios de acordo

com a Lei Complementar n° 123 de 14 de dezembro de 2006.

10.1.3 Conceito da Marca

A marca Tanjun Handmade vem com uma proposta de valorizar o “feito a
mao”, uma marca que apesar de ser contemporanea, utiliza-se de técnicas antigas
de bordado para conceber seu produto.

Ha também a valorizacdo do simples, do menos é mais, ou seja, uma marca

para mulheres que buscam a elegancia através do simples, porém exclusivo e
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elaborado.
Com a utilizagdo de tecidos nobres e materiais de qualidade, a marca
pretende proporcionar para as suas clientes um produto elegante e sdbrio, além de

perpetuar as técnicas de bordado através do ensinamento do mesmo.

10.1.4 Segmento

O segmento da marca é o feminino tendo enfoque no estilo casual chique
(CasualWear). Esse estilo sera aplicado ao vestuario que possa ser utilizado em
ocasides formais e informais, porém que exigem um vestuario adequado, tendo

sempre uma sofisticacéo seja no bordado ou no acabamento.

10.1.5 Distribuicao

A distribuicéo é feita por vendas diretas na Unica loja fixa da marca, que se
encontra juntamente com o atélier e com um centro de aprendizado da técnica do
crochet de Lunéville. Esse complexo esté localizado na grande Séao Paulo. O prazo
de entrega das encomendas varia de acordo com o tamanho e quéao elaborado for o
bordado, podendo demorar em torno de vinte dias a trés meses. A central da marca
realizara desfiles de suas pequenas colecdes semestrais a fim de mostrar seus
bordados para as clientes, pessoa fisica e as empresas, pessoa juridica, que

desejam elaborar um bordado para sua marca.
10.1.6 Concorrentes

Podem ser considerados os concorrentes diretos da Tanjun Handmade as
seguintes marcas: Patricia Bonaldi, Martha Medeiros, Victor Dezenk, entre outros.
Os concorrentes indiretos destacam- se a marca Isolda Animale e a Le lis Blanc.

10.1.7 Sistema e Pontos de Vendas

Como ja citado, a marca possui apenas uma loja fixa localizada na grande

Séao Paulo, mais precisamente no bairro Jardins, bairro caracterizado por possuir a
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maioria da elite paulistana.

Essa loja € conjunta com o atelier de criacdo e fabricacdo das pecas
confeccionadas e também uma pequena escola que ensina a técnica utilizada na
confeccdo das roupas da marca, para pessoas que trabalhem com moda, mas
também as que possuem interesse em aprendé-la, havendo a possibilidade de
juntar-se a Tanjun Handmade aqueles alunos que obtiverem um excelente

desempenho durante o curso.

10.1.8 Precgos Praticados

O departamento comercial cuidara desse processo de precificacdo levando
em consideracao trés itens principais horas de trabalho, custos de matéria prima e
também o valor agregado a marca, mas 0s prec¢os praticados sao entre R$ 1 000,00
para pecas mais basicas até R$ 50 000,00 para pecas mais elaboradas e
exclusivas.10.1.9 Marketing e promocao

A mercadologia se dara por meio do setor de Marketing responsavel pelas
pesquisas de mercado, que terd como principal objetivo aproximar a marca de seu
publico alvo buscando saber dos aspectos comportamentais (necessidades e
interesses) dos mesmos direcionando essas necessidades aos conceitos da marca
e desenvolvendo-a.

ApoOs essa pesquisa de mercado ser executada, o marketing se utilizara da
ferramenta promocao para a divulgacao da marca e também de seus produtos aos
consumidores, através de redes sociais como o Instagram e o Facebook juntamente
com o site. O site ndo serd um endere¢co para vendas, mas uma vitrine virtual
mostrando fotos dos bordados desenvolvidos de cada colecdo. Nele também se
disponibilizara o contato direto com a Tanjun Handmade (telefone, e-mail e endereco
da loja fisica), informacdes para cursos, envio de curriculo, histéria da marca etc.

Por meio do Instagram e do Facebook serdo mostrados alguns videos e
fotos do processo de producédo e desenvolvimento dos bordados de cada colegao. A
cada lancamento de colecdo havera um pequeno desfile com coquetel que sera
direcionado a clientes "Vips", marcas de moda e imprensa, com a finalidade de

mostrar o know-how da marca e de vender seus produtos.
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10.1.9 Planejamento Visual e Embalagem

A Logomarca mostrada na figura 11 foi desenvolvida visando atender a
proposta da marca, retratando o conceito do feito a mao pela presenca da agulha e
da contemporaneidade e do luxo através de uma grafia simples, de aspecto fino e na
posicdo diagonal, e essa harmonia se da com a utilizacado da cor preta, considerada

neutra, porém elegante.

handmade

Figura 1l: Logomarca.
Fonte: Autor (2015).

A sacola representada na figura 12 possui alcas em seda preta, com a
logomarca estampada juntamente com duas faixas da estampa que representa a
marca que se baseia na repeticao da agulha utilizada para o bordado.

A embalagem exposta na Figura 13 € confeccionada em papel cartdo na cor
off White, com a logomarca impressa em preto e com elasticos pretos, estes
elasticos dao um ar de contemporaneidade a embalagem e firmeza para manter o
recipiente bem fechado, a parte debaixo da caixa também possui a estampa
desenvolvida. A cor preta foi escolhida por possuir uma conotagdo de luxo e
austeridade, essa embalagem é utilizada para guardar todos os tipos de produtos da
loja.

A marca possui um porta roupas de tecido de cetim de seda, ilustrada na

figura 14, esse tipo de embalagem é utilizado para que roupas mais elaboradas

tenham uma maior protecdo e um armazenamento adequado quando colocada no
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guarda roupa da cliente.

T\
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handmade
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Fonte: Autor (2015)
Figura 13: Embalagem.
Fonte: Autor (2015).

Figura 12: Sacola
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Figura 14: Suporte de guardar roupas mais elaboradas.
Fonte: Autor (2015).

10.2 PUBLICO ALVO

Mulheres de 25 a 35 anos pertencentes a classe A, residentes na grande
Séo Paulo. Mulheres estas que possuem uma carreira profissional consolidada e
alto poder aquisitivo, ou seja, socialites, vaidosas e de gosto refinado, que buscam
sempre estar na moda, mas possuem um estilo classico delicado e casual. A maioria
de sua renda é voltada especialmente para seu bem estar e cuidados com a propria
beleza. Gostam muito de viajar e sempre tem de estar bem vestidas, pois
frequentam muitas festas e eventos sem esquecer o proprio ambiente de trabalho. O
publico é retratado na figura 14 abaixo:
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Figura 15: Garota desconhecida vestindo um cardigédbordado.
Fonte: Blog Atitude no estilo (2014).

10.3 PESQUISA DE TENDENCIAS

10.3.1 Macrotendéncia

A macrotendéncia utilizada nesse trabalho sera a Everyday Utopias, que
segundo o WGSN Supertrends € subdividida em trés. S&o elas: Viceless
(valorizacéo do simples), Micro adventures (prazer e aventura nas pequenas coisas)
e Re’love’ution (0 amor como combustivel para a construcdo de um mundo mais
solido e coletivo).

De acordo com a tendéncia comportamental Everyday Utopias, o ser
humano volta sua atengéo para a valorizacdo das coisas simples da vida, eliminando
todo tipo de excessos e buscando no amor um combustivel para a
contemporaneidade.

De acordo com a redacgao da revista Glamour (2014) essa tendéncia tera os
seguintes reflexos na moda: nautico moderno, silhueta oversized, cores claras, luxo

tradicional, xadrez classico, styling masculino, fluidez, superficies acetinadas e cores
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metalicas.
Essa macrotendéncia se une perfeitamente ao conceito dessa marca, ja que
a Tanjun Handmade busca mostrar que o belo esta nas coisas simples e concebidas

a mao.

10.3.2 Microtendéncias

De acordo com o Boletim de tendéncia do SEBRAE (2014) as tendéncias do
verdo 2016 estdo embasadas em dois grandes temas: Fronteira e Big Data, que se
subdividem em trés principais conceitos — Deslocamento, Suavidade e Metrépole - e
suas respectivas microtendéncias na moda.

O conceito escolhido para esse projeto foi a suavidade. Segundo o SEBRAE
(2014) “[...] tem relagdo com as inspiragbes do inverno 2015, uma vez que o tema
da chuva é retomado. A chuva passou e deixou os contornos mais diluidos, dando
lugar aos aquarelados e delicados desenhos de flores.”.

De acordo com o Inspiramais (2015), este conceito manifesta-se da seguinte
maneira: "tema: Auséncia de contornos, contornos, fragilidade, agressividade, cores
lavadas e cores escuras; Forma: Enfeites e adornos: diluido, leveza, contorno,
fragilidade e plissado; Cor/banho: metais: diluido, aquarelado e acetinado."

Esta concepcdo e suas respectivas tendéncias se encaixam perfeitamente
com o tema da colecédo desse projeto, visto que o0 mesmo quer mostrar através de
seu acervo Lalique, a suavidade dos tecidos e seus toques acetinados, a delicadeza

de seus bordados em pecas de cores claras (candy colors) e alegres.
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11 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

11.1 DELIMITACAO PROJETUAL

Considerando o crescimento do mercado de luxo brasileiro e o surgimento
de novos nichos de mercado, percebe-se a mudanga nos anseios dos consumidores
de luxo. Esses consumidores cada vez mais exigentes ndo buscam somente
produtos de qualidade, mas também novas experiéncias e novidades sejam essas
através do design, da forma diferenciada de atendimento ou uma nova forma de
concepcao de produto.

Sendo assim, a Tanjun Handmade €é uma marca que busca sua
diferenciacdo através de uma nova concepc¢do de fabricacdo de produto e design

para atender os anseios desse publico.

11.1.1 Nome e Conceito da colecéo

A colecdo Lalique traz modelagens simples e classicas inspiradas nas
formas organicas presentes no movimento Art Nouveau, por meio de recortes e
pregas para dar evidénica aos bordados delicados e organicos inspirados das joias
de Lalique. Através dessa mistura das formas organicas, objetiva proporcionar certa
elegancia ao vestuario através desses pequenos detalhes. O luxo aparece da
simplicidade das formas e dos bordados cuidadosamente feitos & médo em tecidos
nobres, fluidos e transparentes.

11.1.2 Referéncias da colec¢éo

As referéncias dessa colecdo vieram do movimento conhecido como Art
Nouveau. Para os bordados, sdo as joias do artista francés Rene Laliqgue, mais
especificamente em duas criaturas da natureza que o artista representava em suas
pecas: as libélulas e as borboletas. Conhecido como um dos maiores representantes
desse periodo, caracterizado por possuir formas organicas, formas que imitam a
natureza, ou seja, linhas bem curvas e delicadas.

Para a modelagem estar em harmonia com os bordados delicados, que séo
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cheios de detalhes, sdo trabalhadas as formas organicas presentes em jardins,
como folhas, pequenas arvores, flores e trepadeiras.

11.1.3 Cores, Materiais; Formas e Estruturas

As cores escolhidas foram as sugeridas pelo forum de inspiracdes
organizado pelo Inspiramais (2014), que justamente fornece aos criadores do setor
de moda todas as macrotendéncias do verdo 2016 e suas respectivas
microtendéncias como cores, formas e texturas.

As cores selecionadas foram aquelas que representam 0 conceito
suavidade, que se compbe de cores alegres, porém em tons pastéis exatamente
para demonstrar essa suavidade e que estdo representadas no painel semantico.

Os materiais escolhidos foram a organza, o chiffon, o cetim e o mousseline
todos eles em seda pura: tecido nobre e que € tido como quesito de qualidade e de
luxo.

As formas dos bordados foram inspiradas nas formas organicas presentes
no movimento Art Nouveau, mais precisamente nas borboletas e libélula de Rene
Lalique.

As formas da modelagem também foram inspiradas nesse movimento, cujas
formas sdo organicas simples, o que coloca em equilibrio e encaixa-se
perfeitamente no conceito da marca, ou seja, um luxo classico, simples e elegante.
As estruturas que melhor representam essas formas sdo as demonstradas na figura
16:

Ampulheta Tridngulo Retangulo
Figura 16: Shapes escolhidos para colecéo verédo 2016.
Fonte: Autor desconhecido.



11.1.4 Tecnologias

As tecnologias utilizadas nesse trabalho foram os acabamentos feitos

manualmente e os bordados feitos na técnica do crochet de Lunéville.

11.1.5 Mix de Colecao
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De acordo com o a proposta da marca foi desenvolvido o mix de colegéo

mostrado na figura 17:

Mix de Béasico Fashion Vanguarda Total
produto
Camisa 2 1 6
Colete 2 5
Macacao 1 2
Vestiqlo de 4 4
noiva
Vestido 1 2 3
Calca 3 2 5
Shorts 1 2 1 4
Saia 1 2 3 6
Total 8 13 14 35
Porcentagem 23% 37% 40% 100%

Figura 17: Tabela contendo o mix de produto.

Fonte: Autor (2015).
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11.1.6 Painel Seméantico

tico.

Figura 18: Painel seman
Fonte: Autor (2015).



11.1.7 Cartela de Cores

/\ .
, A ,
—— e
PANTONE H 725-8 CVC PANTONE H 370-6 CVC PANTONE H 40-6 CVC

PANTONE H 525-7 CVC PANTONE H290-7 CVC PANTONE H205-7 CVC

Figura 19: Cartela de Cores
Fonte: Adaptagcdo do pantone téxtil (2016).

11.1.8 Cartela de materiais

Tecido: Cetim de seda Tecido: Musseline de seda Tecido: Linho mesclado
Composicao: 100% seda Composigao: 100% seda Composigao: 50% linho
Largura: 1,40 m Largura: 1,40 m 50% algodao
Fornecedor indireto: Gebara Fornecedor indireto: Gebara Largura: 1,40 m

Fornecedor indireto: Gebara

Figura 20: Cartela de Materiais.
Fonte: Autor (2015).
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12 GERACOES ALTERNATIVAS

Figura 21: Geragdes de Alternativas 1, 2 e 3.
Fonte: Autor (2015)

Figura 22: Geragdes Alternativas 4,5 e 6.
Fonte: Autor (2015).
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Figura 23: Geragdes Alternativas 7,8 e 9.
Fonte: Autor (2015).

Figura 24: Geragdes Alternativas 10, 11 e 12.
Fonte: Autor (2015)
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Figura 25: Geragdes Alternativas 13, 14 e 15.
Fonte: Autor (2015)

Figura 26: Geragdes Alternativas 16, 17 e 18.
Fonte: Autor (2015)
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Figura 27: Geragdes Alternativas 19, 20 e 21.
Fonte: Autor (2015).

Figura 28: Geragdes Alternativas 22, 23 e 24.

Fonte: Autor (2015)
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Figura 29: Geragdes alternativas 25, 26 e 27.
Fonte: Autor (2015).

Figura 30: Geragdes alternativas 28, 29 e 30.
Fonte: Autor 2015.
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12.1 Looks Selecionados

Figura 31: Looks selecionados 1.
Fonte: Autor (2015).
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Figura 32: Looks selecionados 2.
Fonte: Autor (2015)
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Figura 33: Looks selecionados 3.
Fonte: Autor (2015).

72



Figura 34: Looks selecionados 4.
Fonte: Autor (2015).
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12.2 Looks Confeccionados

Figura 35: Look confeccionado 1.
Fonte: Autor (2015).
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Figura 36: Look confeccionado 2.
Fonte: Autor (2015).
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Figura 37: Look confeccionado 3.
Fonte: Autor (2015).
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Figura 38: look confeccionado 4.

Fonte: Autor (2015)
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Figura 39: Look confeccionado 5.

Fonte: Autor (2015)



Figura 40: Look confeccionado 6.
Fonte: Autor (2015).
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12.3 Fichas Técnicas

FICHA DESENVOLVIMENTO

COLEGAO: LALIQUE

(REF:00SB1 MARCA: TANJUN HDM
TAMANHO PILOTO: 38
PRODUTO: SAIAE BLUSA | GRADE: 34 ao 42

ESTILISTA: TANLIN NISHIMURA
MODELISTA: ROSEMARA OLIVEIRA
DATA: 24/11/2015

- <
FRENTE
‘ BORDADO
A\
L _BARRA ;"
T D E i
S—< o) . LENCO u\
- RECORTE
[ A\
ZIPER { \
INVISIVEL
NESGA
BARRA SIMPLES
1,5CM
L 7

Figura 41: Ficha técnica modelo 00SB1

Fonte: Autor (2015)
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TECIDOS
TECIDOS FORNECEDOR |COMPOSICAO | CONSUMO/PECA R$ UNIT
Linho Gebara i e 1,10 m 50,00
Cetim Gebara 100% Seda 1,06 m 89,00
AMOSTRAS
AVIAMENTOS
DESCRICAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA | R$ UNIT.
Ziper invisivel Gi Armarinhos Nude 1 1,10
Paeté Ouro Velho Amarelo 1,5 pacotes 3,00
Vidrilho Ouro Velho Amarelo 100g 25,00
Botao Gi Armarinhos Bege 1 0,75
ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS )
DESCRICAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PEGA R$ UNIT
Etiqueta de tamanho | Vidal etiquetas Branca 1 2,00
Etiqueta de composicdo | Vidal etiquetas Branca 1 2,50
~ <
VARIAGAO CORES

Partes em cetim

Figura 42: Ficha técnica modelo 00SB1
Fonte: Autor (2015)
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4 : A
SEQUENCIA OPERACIONAL
BLUSA Ref: 00SB1
No |Operagao Maquina
1 Costurar ombros Reta/Overloque
2 Franzir babado da manga e fazer a barra Reta/Overloque
3 Costurar o babado/manga na cava Reta/Overloque
4 Costurar laterais Reta/Overloque
5 Costurar o lago Reta/Overloque
6 Costurar o lago no decote Reta
T Fazer a barra da blusa Reta
SAIA Ref: 00SB1
No Operagao Maquina
1 Costurar nesgas Reta/Overloque
2 Costurar nesgas e recortes Reta/Overloque
3 Costurar laterais Reta/Overloque
4 Pregar ziper Reta
] Pregar cos Reta
6 Fazer barra Reta
7 Casear cos Caseadeira
8 Pregar botdo no cés Botoneira
- /

Figura 43: Ficha técnica modelo 00SB1

Fonte: Autor (2015)
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BORDADO:
REF: 00SB1

TIPO DE PONTOS: Crochet de Luneville
LOCALIZACAO: Mangas

OBS: WM Vidrilho com paeté

P

Figura 44: Ficha técnica modelo 00SB1
Fonte: Autor (2015)
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FICHA DESENVOLVIMENTO
KREF: 00SB2 MARCA: TANJUN HDM ESTILISTA: TANLIN NISHIMURA
COLEGAO: LALIQUE TAMANHO PILOTO: 40 MODELISTA: ROSEMARA OLIVEIRA
PRODUTO: SAIA E BLUSA GRADE: 34 ao 42 DATA: 24/11/2015
\ J
~ <
FRENTE
BARRA
ITALIANA
| | COS SIMPLES - /f\\
| \
| RECORTE | | \ \
I
I /\ '
/|
‘f" // \ |‘ \\ \ J
/ / ‘n\ / \ \ & ,
/ fs 35\ / I\
[ /o8| RN 4.7 BORDADO [ \ \
/ /}I\ ;;‘Z, \ \'\ / // \ j\\ \\
N S mee -yl NESGA 7#//‘; \ ,f \\ \
S o / r‘n\ | «\ w\
[ /R = AU
BARRA SIMPLES
1,5CM
X 4

Figura 45: Ficha técnica modelo 00SB2
Fonte: Autor (2015)
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TECIDOS
TECIDOS FORNECEDOR |COMPOSICAO | CONSUMO/PECA R$ UNIT
Linho Gebara i e 95 cm 50,00
Musseline Gebara 100% Seda 67 cm 105,00
Cetim Gebara 100% Seda 1,35 m 89,00
AMOSTRAS
AVIAMENTOS
DESCRICAQO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA | R$ UNIT.
Ziper invisivel Gi Armarinhos Nude 1 1,10
Paeté Ouro Velho Amarelo 3 pacotes 3,00
Vidrilho Ouro Velho Amarelo 100g 25,00
Botao Gi Armarinhos Bege 1 0,75
ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS )
DESCRICAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA R$ UNIT
Etiqueta de tamanho | Vidal etiquetas Branca 1 2,00
Etiqueta de composigéo | Vidal etiquetas Branca 1 2,50
- <
VARIAGAO CORES

Partes feitas em musseline

Figura 46: Ficha técnica modelo 00SB2
Fonte: Autor (2015)
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4 ] k
SEQUENCIA OPERACIONAL
BLUSA Ref: 00SB2
No Operagao Maquina
1 Costurar vira do botao Reta
2 Costurar ombro Reta/Overloque
3 Costurar mangas Reta/Overloque
4 Costurar laterais Reta/Overloque
5} Preparar o colarinho Reta
6 Pregar colarinho Reta
74 Fazer barra da manga Reta
8 Pregar lapela da manga Reta
9 Fazer barra da blusa Reta
10 Casear Caseadeira
11 Pregar os botdes Botoneira
SAIA Ref: 00SB2
No Operagao Maquina
1 Costurar nesgas Reta/Overloque
2 Costurar nesgas e recortes Reta/Overloque
3 Costurar laterais Reta/Overloque
4 Pregar ziper Reta
5 Pregar cos Reta
6 Fazer barra Reta
7 Casear cos Caseadeira
8 Pregar botdo no cés Botoneira
Ne J

Figura 47: Ficha técnica modelo 00SB2

Fonte: Autor (2015)
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BORDADO:
REF: 00SB2

TIPO DE PONTOS: Crochet de Luneville

LOCALIZAGAO: Costas da camisa

OBS: [ Paetés
I Vidrilhos

Figura 48: Ficha técnica modelo 00SB2
Fonte: Autor (2015)
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FICHA DESENVOLVIMENTO
[ REF: 00M1 MARCA: TANJUN HDM ESTILISTA: TANLIN NISHIMURA
COLEGAO: LALIQUE TAMANHO PILOTO: 38 MODELISTA: ROSEMARA OLIVEIRA
PRODUTO: MACACAO GRADE: 34 a0 42 DATA: 24/11/2015
\ A
” <
FRENTE
N TN
\ |/~ BARADELENGO
] |
| |
B 2 S . L)
‘ /éw%\ﬁ%@ﬁ BORDADO | | L/
/ | ZIPER INVISIVELe—— |
| i l
| ‘
o
I . |
[ 1 [ \
' / \
- .
] f | |
|
| f } | Il /
u B
| / |
r‘a \ " ys ‘ \’ l\
T I
/ | | \ | [ \
/ | | \ . |
f ] / \ [ ‘
/ \ \ / \
| \ \
a ) / x
S e 1 L,;;;;; = ' l\ \| \
X .
BARA DE LENCO (/" I‘ ‘i \,\
«"" || ,
Ne L/

Figura 49: Ficha técnica modelo 00M1
Fonte: Autor (2015)
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TECIDOS
TECIDOS FORNECEDOR |COMPOSICAO | CONSUMO/PECA R$ UNIT
Musseline Gebara 100% Seda 7m 105,00
AMOSTRAS
AVIAMENTOS
DESCRICAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA | R$ UNIT.
Ziper invisivel Gi Armarinhos Azul 1 1,10
Paeté Ouro Velho Azul 3 pacotes 3,00
Vidrilho Ouro Velho Azul 200g 50,00
Miganga Ouro Velho Azul 100g 20,00
Pérola Ouro Velho Branca 100g 15,00
Lantejoula Ouro Velho Azul fruta cor 1 pacote 3,00
ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS
DESCRICAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PEGA R$ UNIT
Etiqueta de tamanho | Vidal etiquetas Branca 1 2,00
Etiqueta de composicgéo | Vidal etiquetas Branca 1 2,50
% <
VARIAGAO CORES

Partes em musseline

Fonte: Autor (2015)

Figura 50: Ficha técnica modelo 00M1
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4 : A
SEQUENCIA OPERACIONAL
No Operagao Maquina
1 Franzir ombros Reta
2 Fazer o acabamento do decote frente e costas | Reta
3 Costurar ombro frente e costas Reta/Overloque
4 Pregar mangas Reta/Overloque
5 Fachar laterais blusa Reta/Overloque
6 Fechar gancho frante Reta/Overloque
7 Fechar gancho costas até o ziper Reta/Overloque
8 Fechar laterais da calga Reta/Overloque
9 Fechar entre pernas calca Reta/Overloque
10 Costurar faixa na cintura da blusa Reta/Overloque
11 Costurar a faixa na cintura da calga Reta/Overloque
12 Pregar o zier no centro das costas Reta/Overloque
13 Fazer barra da manga Reta
14 | Fazer a barra do macacéo Reta
- /

Figura 51: Ficha técnica modelo 00OM1
Fonte: Autor (2015)
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BORDADO:
REF:00M1

TIPO DE PONTOS: Crochet de Luneville

LOCALIZAGAO: Faixa da cintura

OBS: WM Micanga
I Vidrilho
[ Paeté e Vidrilho

I Ponto simples croché
[_]Lantejoula e miganga

[ Vidrilho
[ TPaetés e pérolas

Il | antejoula
I Pérolas

Figura 52: Ficha técnica modelo 00M1

Fonte: Autor (2015)
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FICHA DESENVOLVIMENTO
[ REF:00M2 MARCA: TANJUN HDM ESTILISTA: TANLIN NISHIMURA
COLEGAO: LALIQUE TAMANHO PILOTO: 38 MODELISTA: ROSEMARA OLIVEIRA
PRODUTO: MACACAO GRADE: 34 ao 42 DATA: 24/11/2015
\ A
~ <
( — BORDADO
,/., ZPON N f‘{' :.;“\‘
,‘/ / ;“‘.;‘ /T—\\'— ZiPER'
f \ INVISIVEL
| '\
i BORDADO // Fast
| [BASIN ]
l ’/ ] ' f" \
|
| f l |
i
[ '\
\‘ |
/" \ \ /
| N \ '
/ | |
. |
/ | |
I | \ | \
/ | \ \
G il R / | \
/ \
l SRR
BARRA DE LENGO / \l | \
‘/"‘/ l ‘ \\
L/\ S ——— J e ///\5
9

Figura 53: Ficha técnica modelo 00M2
Fonte: Autor (2015)
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TECIDOS
TECIDOS FORNECEDOR |COMPOSICAO CONSUMO/PECA R$ UNIT
Musseline Gebara 100% Seda 6m 105,00
AMOSTRAS
AVIAMENTOS
DESCRICAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA | R$ UNIT.
Ziper invisivel Gi Armarinhos Verde 1 1,10
Paeté Ouro Velho Verde 3 pacotes 3,00
Vidrilho Ouro Velho Verde 100g 25,00
Miganga Ouro Velho Verde 100g 20,00
Pérola Ouro Velho Verde 300g 20,00
ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS )
DESCRICAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA R$ UNIT
Etiqueta de tamanho | Vidal etiquetas Branca 1 2,00
Etiqueta de composicéo | Vidal etiquetas Branca 1 2,50
~ <
VARIAGAO CORES

Partes em musseline

Figura 54: Ficha técnica modelo 00M2
Fonte: Autor (2015)
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4 : A
SEQUENCIA OPERACIONAL
No Operagao Maquina

1 Fechar gancho frente Reta/Overloque
2 Fechar cava da manga Reta/Overloque
3 Fechar cava costas Reta/Overloque
4 | Costurar a cintura das costas Reta/Overloque
5 Overlocar gancho traseiro e pregar ziper Reta/Overloque
6 |Costurar frente da blusa com a frente da calga | Reta/Overloque
4 Sg;t:rra); freta;xgadfar:ncic;stas na lateral Reta/Overloque
8 |Fechar entrepernas Reta/Overloque
9 |Franzir decote frente Reta
10 |Pregar faixa do pescogo no decote frente costas Reta
11 |Fazer a barra da calga Reta

- /

Figura 55: Ficha técnica modelo 00M2
Fonte: Autor (2015)
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BORDADO:
REF: 00M2

TIPO DE PONTOS: Crochet de Luneville
LOCALIZAGAO: Cintura Frente/ Costas e detalhe costas
OBS: M Vidrilho

B Paeté e pérola verde
[_1 Paeté e miganga

Figura 56: Ficha técnica modelo O0M2
Fonte: Autor (2015)
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FICHA DESENVOLVIMENTO

(REF: 00V
COLEGAO: LALIQUE

MARCA: TANJUN HDM
TAMANHO PILOTO: 38

ESTILISTA: TANLIN NISHIMURA
MODELISTA: ROSEMARA OLIVEIRA

PRODUTO: VESTIDO GRADE: 34 ao 42 DATA: 24/11/2015
\ J
a 3
FRENTE
,'/’/
BARRA SIMPLES
e 1,5CM
’(““" ‘v‘"\ .,«1,\7—970 S TA,§7-’\. Rics
"(“[ "\L ” “L fﬂ .
‘r“ "‘, ,/' ‘\ ‘ \\
f | /] _—
“‘ ' / g \ \
| ‘»‘
( \\
ZIPER INVISIVEL | \
/
BARRA SIMPLES
1,5CM f \
| \“
BORDADO
e £

Figura 57: Ficha técnica modelo 00V1

Fonte: Autor (2015)
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TECIDOS
TECIDOS FORNECEDOR |COMPOSICAO | CONSUMO/PECA R$ UNIT
Linho Gebara 283: ﬁ:ﬁgg“ 1,25m 50,00
Musseline Gebara 100% Seda 30 cm 105,00
AMOSTRAS
AVIAMENTOS
DESCRICAQO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA | R$ UNIT.
Ziper invisivel Gi Armarinhos Nude 1 1,10
Paeté Ouro Velho Rosa 3 pacotes 3,00
Vidrilho Ouro Velho Rosa 100g 25,00
Miganga Ouro Velho Rosa 100g 20,00
Pérola Ouro Velho Branca 300g 15,00
ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS )
DESCRICAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA R$ UNIT
Etiqueta de tamanho | Vidal etiquetas Branca 1 2,00
Etiqueta de composigéo | Vidal etiquetas Branca 1 2,50
- <
VARIAGAO CORES

Partes em musseline

Figura 58: Ficha técnica modelo 00V1
Fonte: Autor (2015)
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4 : D
SEQUENCIA OPERACIONAL
No Operagao Maquina

1 Costurars pences Reta
2 Costurar nesgas Reta/Overloque
3 | Fechar ombros Reta/Overloque
4  |Costurar mangas Reta/Overloque
5 ;cés;l;t‘;?r; Izt:;a&sé gri;laregar ziper abaixo da manga Reta/Overloque
6 Pregar o revél do decote Reta
7 Fazer barra manga Reta
8 Fazer barra do vestido Reta

A A

Figura 59: Ficha técnica modelo 00V1
Fonte: Autor (2015)
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BORDADO:
REF: 00V1

TIPO DE PONTOS: Crochet de Luneville

LOCALIZAGAO: Nesgas

oBS: [ Pérolas [_1Vidrilhos
I Micanga e paetés Il Paetés e pérolas

I Paetés e vidrilhos

Figura 60: Ficha técnica modelo 00V1
Fonte: Autor (2015)
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FICHA DESENVOLVIMENTO
ESTILISTA: TANLIN NISHIMURA

\
7"

(REF: 00V2 MARCA: TANJUN HDM
COLECAO: LALIQUE TAMANHO PILOTO: 42 MODELISTA: ROSEMARA OLIVEIRA
PRODUTO: VESTIDO GRADE: 34 20 42 DATA: 24/11/2015

J
J
FRENTE
COSTAS

BORDADO

|
ZIPER «———| |
INVISIVEL | |

BARRA SIMPLES
1,56 CM

NESGA
BARRA DE LENCO

Figura 61: Ficha técnica modelo 00V2
Fonte: Autor (2015)
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TECIDOS
TECIDOS FORNECEDOR |COMPOSICAO | CONSUMO/PECA R$ UNIT
Musseline Gebara 100% Seda 1,55m 105,00
Cetim Gebara 100% Seda 70 cm 89,00
AMOSTRAS
AVIAMENTOS
DESCRICAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA | R$ UNIT.
Ziper invisivel Gi Armarinhos Rosa 1 1,10
Paeté Ouro Velho Rosa 2,5 pacotes 3,00
Vidrilho Ouro Velho Rosa 100g 25,00
Micanga Ouro Velho Rosa 100g 20,00
Pérolas Ouro Velho Branca 300g 15,00
ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS
DESCRICAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA R$ UNIT
Etiqueta de tamanho | Vidal etiquetas Branca 1 2,00
Etiqueta de composicag Vidal etiquetas Branca 1 2,50
- <
VARIAGAO CORES
Partes feitas em cetim e musseline
o P

Figura 62: Ficha técnica modelo 00V2
Fonte: Autor (2015)
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e : D
SEQUENCIA OPERACIONAL
No Operagao Maquina

1 Fechar ombro do vestido e do forro Reta/Overloque
2 Pregar as nesgas Reta/Overloque
3 Costurar as laterais do forro e do vestido deixando a abertura do ziper Reta/Overloque
4 Costurar o decote do vestido com o forro Reta
5] Costurar cavas da manga com o forro Reta
6 Pregar o ziper Reta
7 Fazer a barra Reta

A A

Figura 63: Ficha técnica modelo 00V2
Fonte: Autor (2015)
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BORDADO:
REF: 00V2

TIPO DE PONTOS: Crochet de Luneville

LOCALIZAGAO: Frente do vestido

OBS: WM Vidrilho Bl Paeté com pérolas [ Paeté com pérolas
B Paeté com Miganga [ Pérolas Il Vidrilho

Figura 64: Ficha técnica modelo 00V2
Fonte: Autor (2015)



12.4 Pranchas Visuais

Saia (linho)
Blusa (cetim)

Ref: 00SB1 TA l
FRENTE JUI

gl IBC|
a; & BORDADO handmade
b \\ V COSTAS
| ) ( W — &
‘ " | BORDADO-— % £
| Y v
~—BARRA | |
- DE
LENCO |
RECORTE

ZIPER ——
INVISIVEL

NESGA -~

BARRA SIMPLES
i5¢em 0 &

Figura 65 prancha rigida do modelo 00BS1
Fonte: Autor (2015)

Saia (linho/musseline)

Bl im/| li
Bt imscie) TAN
FRENTE JU'

handmade
[\ COSTAS

| mmreca

| " BORDADO

BARRA
ITALIANA

\ ‘ | COSSIMPLES

} RECORTE ‘

BORDADO | I
\ [ |
i NESGA~ | ||
BARRA SIMPLES
1,5CM

Figura 66: Prancharigida do modelo 00BS2
Fonte: Autor (2015)
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TAN

Macacao azul (musseline) JU| |
Ref. 00M1
handmade
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Figura 67: Prancha rigida do modelo 0OM1
Fonte: Autor (2015)

Macacé@o verde (musseline)
Ref: 00M2
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o ziPer )
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Figura 68 - Prancha rigida do modelo 00M2
Fonte: Autor (2015)
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Vestido roxo (linho/musseline)

TAl
Ref: 00V1 JUI
FRENTE

handmade

Figura 69 prancha rigida do modelo 00V1
Fonte: Autor (2015)

Vestido rosa (musseline/cetim)

TAN
Ref: 00V2 JUN

handmade

FRENTE

k

7 ~BORDADO COSTAS

ZIPER -
INVISIVEL

BARRA SIMPLES
1,5CM

NESGA L\ ff

BARRADELENCO ' /L)
Figura 70 - Prancha rigida do modelo 00V2
Fonte: Autor (2015)
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12.5 Looks Confeccionados Fotos do Catalogo

Figura 71 - Look 00M1 frente
Fonte: Autor (2015)



Figura 72 - Look 00M1 costas
Fonte: Autor (2015)

108



109

Figura 73 - Look 00OM2 frente
Fonte: Autor (2015)
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Figura 74 - Look 00M2 costas
Fonte: Autor (2015)
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Figura 75 - Look 00BSL1 frente
Fonte: Autor (2015)
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.

Figura 76 - Look 00BS1 costas
Fonte: Autor (2015)
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Figura 77 - Look 00BS2 frente
Fonte: Autor (2015)
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Figura 78 - Look 00BS2 costas
Fonte: Autor (2015)
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Figura 79 - Look 00V1 frente
Fonte: Autor (2015)
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Figura 80 - Look 00V1 costas
Fonte: Autor (2015)
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Figura 81 - Look 00V2 frente
Fonte: Autor (2015)
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l

Y.
b

Figura 82 - Look 00V2 costas
Fonte: Autor (2015)
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12.6 DOSSIE ELETRONICO

Houve o desenvolvimento do site da marca Tanjun Handmade e sua pagina
inicial é representada na figura 83.abaixo e o site encontra-se disponivel no seguinte

link: http://tanlink.wix.com/tanjun .

J mmjunc B tanlink.wi:com tanjun - ﬂi, ‘E
o At
g 0T -

&

N JUI LG

%

) g )4

+* _handmade

SOBRE CURSOS CONTATO

Bem Vindo a TANJUN

Fundada em 2015, confeccionamos roupas
feitas de forma artesanal que tem como
objetivo principal destacar a arte e a
riqueza do bordado pela técnica do Crochet
de Luneville.

XEste site foi criado por WIX.com. Crie seu site GRATIS >>
Figura 83 pagina inicial do site da marca Tanjun Handmade
Fonte: Autor (2015)

12.7 DESFILE

A musica escolhida para o desfile foi a da cantora Melanie Martinez intitulada
Dollhouse.

A maquiagem utilizada foi com olhos marcados em tons nudes e labios
neutros e os cabelos com penteados meio presos e meio soltos.

A sequéncia de entrada das modelos foi Gabriela Bolognese (look 00SB2),
seguida de Larissa Gabriel (look 00SB1), Mariane Tranin (look 00V1), Gabriela
Moura (look 00V2), Giovanna Sanches (look 00M1) e Priscila Trevisan (look 00M2).


http://tanlink.wix.com/tanjun
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13 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho objetivou criar uma colecdo baseada nos conceitos e padrdes de
qualidade do luxo. Para isso, iniciou-se pesquisa tedrica para conhecer esse
mercado e seus conceitos aplicados nas grandes marcas. Essas grandes marcas
sdo conhecidas devido a seu alto padrao de qualidade e design no segmento do
vestuario, sendo assim houve o estudo da Alta Costura e suas técnicas com foco ao
crochet de Lunéville.

Em seguida, também houve o estudo e a execucdo de algumas técnicas,
para que essas fossem escolhidas e assim utilizadas no processo de criacdo da
colecdo da marca Tanjun Handmade.

Por fim, a marca e a colecéo originadas dessa analise apresentam conceitos
de Luxo e simplicidade por meio de bordados delicados, recortes, utilizagcdo de

tecidos nobres, que proporciona a sensacao de elegancia, leveza e delicadeza.
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