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Este trabalho teve por objetivo desenvolver uma colegao para a nova fase da marca
Osklen. Nos dltimos 3 anos, a mesma vem realizando um trabalho de adequagao com
vistas a atingir o mercado internacional do Prét-a-porter, que possui restritas e rigidas
regras baseadas na légica da Camara de Alta-Costura, que rege o mercado de
lancamentos do segmento de luxo. Nesse trabalho de posicionamento para esse
mercado, a marca desenvolveu uma identidade baseada no estilo chamado brazilian
soul, onde a marca transfere toda estética e estilo brasileiro nas suas colecoes.
Tendo em vista as mudangas levantadas, nossa pesquisa buscou compreender a
nova estética da grife, bem como trabalhar em um tema de colecdo que nos desse
subsidios para materializar seus valores por meio dos produtos, enfrentando assim o
desafio desse posicionamento que pretende atingir e se fazer identificar para outras
culturas. Desse modo, além de estudar a marca, decidimos que nosso tema se
basearia na mitologia e suas meta-narrativas, o que subsidiou a construcdo de uma
linguagem universal a partir do olhar criativo da brasilidade, gerando um diferencial
que é considerado um valor para o mercado internacional. Nossa colegao foi formada
por 27 pecas, que buscaram utilizar cores, estampas, estruturas e acabamentos
baseados em uma profunda anélise das colegdes anteriores, assim como tecidos
tecnoldgicos e sustentaveis, carregando assim os sentidos pretendidos para nova

fase da Osklen.

Palavras-chave: Design de Moda. Desenvolvimento de Colegao. Osklen. Branding

Cultural. Mitologia.



Abstract

This project has the goal to develop a collection for the new stage of the
Osklen brand. For the last 3 years, the same brand has developing an adaptation
work with the goal to get the Prét-a-porter international market, which has hard and
restrict rules based on the logic of the Syndicale de la Haute Couture which conduct
the release market of the luxury segment. In this positioning job for the market, the
brand developed a new identity based on a style called Brazilian Soul, where the
brand transfer all the aesthetics and brazilian style for your own collections.
Considering the changes, our research looked to comprehend the new aesthetics of
the brand as well as working on a theme for the collection that gave us subsidies to
materialize the values through the products and, in this way, to face the challenge of
positioning which intends to reach and to make identify for other cultures. Thereby,
besides study the brand, we decided that our theme would be based on the
mythology and the meta-narratives, which has subsided in the construction of the
universal language from the creative look of brazilianness, generating a differential
what is consider a value for the international market. Our collection was formed by 27
pieces, which sought to use colours, patterns, structures and finishes based on a
profound analysis of the previous collections as well as technological and sustainable

fabrics, carrying this way the sense intended for the new Osklen stage.

Keywords: Fashion Design. Development Collection . Osklen . Cultural Branding .
Mythology. Cultural Branding .
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1.Introducao

Atualmente, a moda brasileira tem ganhado cada vez mais notoriedade no mercado
internacional. A globalizagdo e o amplo acesso informagao, gracas ao advento da
internet, democratiza cada vez mais o contato com informacées de moda e marcas
do mundo inteiro. Com isso, marcas de outros paises comegaram a desbravar o
mercado internacional, entre elas estilistas e marcas brasileiras.

Estas marcas, para atingir esse novo mercado, devem atender a critérios
especificos do mercado globalizado além de se apropriar de meios que tornem sua
estética/conceito facilmente compreendida para publicos das mais variadas culturas.
A escolha do tema da colegao € um importante meio de atingir esse objetivo; como o
tema gera uma unidade para transmissdo do conceito ou narrativa trabalhada pela
marca naquela estacdo por meio dos elementos de design e estilo utilizados
(TREPTOW, 2007), entendemos que por meio dele poderfamos apostar em
conceitos transversais a todas as culturas. Desse modo, buscamos na mitologia e
suas meta-narrativas nossa inspiragao, pois a mesma tende a fazer com que a
mensagem toque os mais diversos consumidores, sendo facilmente absorvida e
assim, nossa meta cumprida.

Em suas obras, o mitélogo Joseph Campbell apresenta o poder do mito para a
construcao da prépria humanidade e discute a profunda influéncia com que temas
mitolégicos sdo capazes de atingir a vida cotidiana em qualquer cultura. Por outro
lado, Douglas B. Holt aponta que o sucesso de marcas icones deve-se ao seu apoio
em mitos universais para constru¢ao de suas identidades. Na area de moda, um dos
apoios de construcao e manutencao dessa identidade de marca esta no tema da
colecado, uma vez que € ele que permite contar uma histdria sobre a marca, uma
histéria em geral desenrolada na passarela de grandes eventos (TREPTOW, 2007).

Entre tantas grifes nacionais que comegaram o processo de
internacionalizagao, uma das que obtém maior notoriedade € a carioca Osklen,

conhecida por sua responsabilidade socioambiental e sua estética despojada e
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elegante inspirada no Brazilian Soul'. A marca estd em plena expanséo e em busca
do reconhecimento no mercado do Prét-a-Porter? internacional, se encaixa no perfil
de grifes que, se fizerem uso de conceitos universais como a Mitologia, tende a ter
sucesso neste mercado e de ser melhor compreendida por consumidores das mais
variadas culturas

Tendo em vista o que argumentamos, entendemos que uma saida seria as
marcas procurarem, cada vez mais, basear seus colegcbes em temas que sejam
universais, para que possam ser mais bem compreendidas por publicos culturalmente
distintos e amplos. A mitologia € um desses temas, pois suas meta-narrativas sao
transversais a todas as culturas, permitindo a melhor compreensao dos seus
conceitos.

Percebendo esses fatores levantados chegamos a seguinte pergunta de

design:

Como desenvolver uma colegdo de moda para Osklen, baseada na
mitologia, levando em consideracdo os parametros estéticos da marca, as
tendéncias da estagdo, e a preocupagao recente da marca em assumir uma

estratégia de mercado para atingir o nicho de Prét-a-porter internacional?

Nosso trabalho se propds desenvolver uma colecao para Osklen, usando a
mitologia como subsidio criativo, levando em consideragao os aspectos préprios da
marca, como identidade e sua caracteristica diferencial: a sustentabilidade, os novos
conceitos da moda mundial e respeitando as tendéncias da temporada para qual a

colecéo foi projetada.

1.1.0bjetivos

1.1.1.0bjetivo Geral

1 Segundo Robic (2011), é a estética que transmite a atmosfera da brasilidade. Em traducao livre:
Alma Brasileira.

2 Segundo Sorge & Udale (2009), é um sistema de produgéo baseado na producéo de alta escala
com tamanhos padrdes. Do francés: Pronto para usar.
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Projetar uma colecdo de moda para Osklen, baseada na mitologia, levando em
consideragao os parametros estéticos da marca, as tendéncias da estacéo, e a
preocupacao recente da marca em assumir uma estratégia de mercado para atingir o

nicho de Prét-a-porter internacional.

1.1.2.0bjetivos especificos

- Analisar a identidade e estilo da marca Osklen;

- Levantar seu posicionamento no processo de internacionalizagéo;

-Compreender como funciona o mercado do prét-a-porter internacional;

-Estudar a mitologia e entender como os mitos servem de subsidio para o
desenvolvimento de uma colecao de moda;

- Desenvolver uma colecao de Moda para Osklen.

1.2.Justificativa

Tendo conhecimento dos fatores apresentados anteriormente, justifica-se este
trabalho no campo tedrico, pois ele integra aos estudos na area do Design
conhecimentos de outras dreas disciplinares; junta-se nesse desenvolvimento,
conhecimentos especificos do design de moda com outras dreas de saber como
mitologia, em geral muito trabalhada na area de histéria, e o de branding cultural,
estudado na drea de marketing. Assim, todo um estudo de base sociocultural
(Mitologia e identidade de marca), tecnoldgico (Pesquisa de Material e Tendéncias) e
Cientifico (Semidtica e Metodologias de Criagdo de produto de moda), aqui
desenvolvidos, apontam como o design €, por natureza, uma pratica interdisciplinar.
Por sua vez percebemos a contribuicao prética de nosso trabalho para o designer de
moda, pois a juncdo e aplicagdo dessa interdisciplinaridade no processo de
desenvolvimento de colegao aqui apresentado, e ainda o profundo estudo estético
efetuado nessa reconhecida marca, poderao servir como fonte de pesquisa para

futuros trabalhos académicos desenvolvidos nessa area.
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1.3. A importancia do pensamento projetual

Para conceber um projeto de design € necessario estruturé-lo com base em estudos
e dados levantados previamente (LIGER, 2012), o que gera um conjunto mdltiplo de
dados, de diferentes origens que precisam ser organizados para facilitar a construgéo
e desenvolvimento de um pensamento projetual. Cabe ao designer, uma vez
conhecendo as diretrizes levantas, gerir o seu processo de trabalho, adaptando sua
conduta a cada etapa do processo, sem deixar de fora informagdes relevantes, nem
deixar de considerar e analisar saidas para os elementos que se colocam conflitantes
nesse percurso. Nesse sentido, especificamente para auxiliar o processo do designer
de moda, Montemezzo (2003) desenvolveu uma metodologia a partir de vérias outras
metodologias em design.

Como nosso trabalho é projetual, nos apoiamos na metodologia Montemezzo
(2003), a apresentamos, e a partir daqui todo o trabalho assume a forma de um
projeto de design. Nossa fundamentacéo tedrica, por exemplo, estd quase que
totalmente, contemplada na fase projetual de preparagao, momento em que todas as
informacdes sao organizadas para definir com exatidao o problema de design e gerar
0os caminhos para sua solugdo. A proxima secao apresentard a metodologia de

Montemezzo, explicando suas etapas que guiardo todo nosso projeto.
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2.Metodologia projetual de Maria Celeste de Fatima Sanches
Montemezzo

Esta secdo apresentara a metodologia que serd utilizada para desenvolver nosso
projeto. Ela foi baseada no sistema criado por Maria Celeste de Fatima Sanches
Montemezzo, na sua tese de doutorado que hoje € tida uma referéncia metodoldgica
para criagao de produtos de moda no ambito académico.

A metodologia Projetual de Montemezzo (2003) foi selecionada, pois ela é
direcionada ao meio académico e permite o cumprimento da maioria das etapas, pois
nao exige o acesso a informagdes mercadoldgicas confidenciais que ndo poderiamos
ter acesso. Mesmo assim, algumas etapas nao poderédo ser cumpridas por nao serem
pertinentes ao projeto

Para desenvolver uma colegdo de produtos de moda, o designer precisa
levantar informacdes diversas, que perpassam pelo conhecimento da prépria marca,
bem como dos materiais e fornecedores existentes no mercado e das tendéncias de
moda para a estacdo. Assim, esse profissional precisa gerir o seu processo de
trabalho, ter uma linha de conduta que o oriente para considerar e solucionar cada
etapa do processo (MONTEMEZZO, 2003).

Segundo Montemezzo (2003), o projeto de produto de moda deve levar em
consideragao a obsolescéncia programada, pois os produtos devem ser pensados
para cumprir uma funcdo em determinada estacao estando coerentes com o que se
prevé para aquele periodo, o que ocorre cada vez mais rapido nesse mercado. Nesse
sentido, a autora afirma que ha uma caréncia em metodologias especificas para o
desenvolvimento de produtos de moda no meio académico, pois tais metodologias
precisam ser mais flexiveis, adaptando-se ao direcionamento a mercados muito
especificos e distintos, e necessitando que os projetos permeiem seus cdédigos de
linguagem.

Contudo, apesar da dinamicidade que é inerente ao processo da drea,
Montemezzo (2003, p.87) reconhece que ‘[..] quando se trata da formacéo
académica, € fundamental que tal processo seja estruturado de maneira didatica,

proporcionando um direcionamento para o aluno entender como funciona um projeto
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desde principio”. Desse modo, a autora propdée uma divisao de sua metodologia em
cinco etapas: Preparacao, Geragao, Avaliacdo, Concretizacao e Documentacédo para

Producéao, conforme apresentamos no Grafico 1.



Fases do projeto

Preparacéo

Geracdo
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Grafico 1: Metodologia de Montemezzo

Organizacao do
pensamento

Identificar um problema a ser resolvido

Conhecer melhor o problema

Definir os limites do problema e
os objetivos basicos do projeto

Abastecer a mente com informacgdes
envolvidas na busca por solucdes

Definir o caminho para chegar a solugéo

Usar os canais de expresséo para gerar
possibilidades de solugdo

Acao do Designer

Identificar comportamentos humanos
gue sinalizem a demanda por
produtos de moda

Coletar dados sobre estes
comportamentos

Definir necessidade a ser atendida
através de produtos de moda definindo
o Problema de Design de Moda

Coletar dados sobre o publico a ser atendido,
conhecer as suas necessidades praticas
e estético-simbdlicas

Pesquisar tendéncias socioculturais, de moda,
materiais e tecnologias que se vinculem com
o universo do publico alvo da empresa

Delimitar as especificagdes do projeto

Delimitar o conceito gerador, o qual define
os principios funcionais e de estilo do
produto ou conjunto de produtos

Sintetizar o conceito em referéncias de
linguagem visual

Gerar alternativas de solugdo do problema
(eshocos/desenhos, estudos de modelos)

Estudos de configuragéo, materiais e
tecnologias



Avaliagdo C

Concretizagdo

Documentacgdo para
a Produgao

Avaliar coeréncia das propostas geradas
com o Caminho definido

Selecionar a proposta mais coerente,
de acordo com o caminho definido e os
objetivos delimitados

Elaborar a proposta detalhando-a e
estudando a sua viabilidade através
de experimentagbes

Especificar e documentar detalhes

técnicos de producéo ?

Avaliar as alternativas, de acordo com o
conceito gerador e as especificagdes
do projeto

Selecionar alternativas (ou alternativas)
coerente com o conceito gerador e
especificacdes do projeto

Detalhar a configuragéo do produto
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(ou produtos) selecionado (desenho técnico)

*Desenvolver tridimensionais para
experimentacoes

Avaliacdes de caimento, conforto,
usabilidade, impacto ambiental e custo

Corrigir eventuais inadequagdes

Confeccéo de Ficha-Técnica definitiva

*Confeccéo de Peca-Piloto

Fonte: Montemezzo (2003, p.88)

Assumindo tal processo metodoldgico, na proxima sessao procedemos sua

aplicagao
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3. Projetacio: descricao dos resultados

Esta secao aborda a elaboracéo da nossa colegao seguindo as etapas da
metodologia projetual desenvolvida por Montemezzo (2003): Preparacéo, Geragao,
Avaliagao, Concretizagdo e Documentagao para producdo. Apesar de serem
descritas pela autora separadamente, para melhor entendimento, algumas foram
fundidas e algumas subetapas nao foram executadas, por exigirem informacdes que
nao seriam encontradas. Sendo assim, a primeira etapa da metodologia sera

desenvolvida na seguinte subsecao.

3.1. Preparagao

Nesta subsecgdo, serda abordada a primeira etapa da metodologia projetual de
Motemezzo, onde sera mostrado todas as nossa pesquisas e levantamentos que sdo
pertinentes ao desenvolvimento da nossa colecao: Pesquisa de publico, mercado,
tendéncias e conceito gerador da colecéo, além da construgao de todos os painéis e
delimitacdes dos parametros da colecéo.

Primeiramente, Montemezzo (2003) afirma que se deve identificar o um
problema de design, seja ela uma oportunidade de mercado ou novo comportamento
de um determinado publico-alvo. Posteriormente devem-se coletar mais informacoes
sobre o problema encontrado para melhor compreendé-lo.

A seguir, hd a necessidade de definir, segundo Montemezzo (2003), qual a
necessidade que deve ser atendida, procurando coletar todas as informagdes sobre o
pulblico-alvo e suas necessidades e pesquisando as tendéncias (linhas estéticas)
mais adequadas a ele, definindo assim as especificacdes do projeto (Briefing), o
conceito gerador (tema e inspiragéo) e as referéncias visuais (cor, textura, shape,
estampas) que guiaréo e seréo utilizados todo o projeto.

Apesar de a autora separar as etapas como foi apresentado anteriormente,
este trabalho condensara todas as etapas da fase denominada Preparacao e as
ordenara de uma maneira diferente, porém seguira todas elas. O primeiro passo a ser
seguido é conhecer o publico-alvo e o imaginario da marca, essas informacdes serdao

apresentadas na proxima subsecao
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3.1.1.0sklen

Esta subsecao explora o universo da marca Osklen, levantando o histérico da
marca e a sua evolucéo. Abordamos seu posicionamento de mercado, dando foco a
sua preocupacao com o design sustentdvel, assim como suas caracteristicas
estéticas. Finalmente, buscamos elucidar como a marca criou uma identidade nova
baseada no Brazilian Soul, e como ela transpde esse novo estilo de vida em suas
colecoes, criando assim uma nova roupagem para a moda de exportacéo brasileira.

As informacdes e entrevistas contidas nesta sessdo foram levantadas em
diversos artigos cientificos, trabalhos académicos e revistas de moda, tendo como
principal fonte de pesquisa a tese de doutorado em comunicacdo e semiética de
Luciene Adario Biscolla Robic que aborda a comunicacao do imaginario da Osklen
como um exemplo do mercado da moda. Parte significativa das entrevistas foram
extraidas do trabalho de Robic e da publicacao de Julho de 2014 da revista Elle.

Fundada em 1989 em Buzios, a Osklen iniciou suas atividades com intuito de
comercializar casacos para montanha, comegou 0s anos noventa como uma marca
de lifestyle carioca, ligada a pratica esportiva e ao estilo carioca. No final da década o
seu criador, Oskar Metsavaht, percebeu a convergéncia entre os estilos dos surfistas,
artistas e clubbers, € que a marca poderia conversar com todos eles (ELLE, 2014).
Seu depoimento, nesse sentido é muito revelador: “Vi que a moda podia ser uma
plataforma para comunicar como o equilibrio entre vida urbana e a natureza era coo/".
(ELLE, 2014, p. 127)

Estreou no Sdo Paulo Fashion Week em 2003, onde, segundo a ELLE,
comecou o inicio da marca como marca desejo. Em 2012 foram vendidas 30% das
acdes para o grupo Alpargatas, como a possibilidade de venda de mais 30% apds o
primeiro pagamento (ROCHA; CORBO, 2013). Metsavaht enxergou nesta venda
uma oportunidade: “Preferi ser a principal marca de luxo da Alpargatas. Ser a Gucci
deles. Aqui vou ter mais liberdade Criativa.” (ELLE, 2014).

Segundo Braga (2010), a Osklen mostra sua importancia na moda brasileira
com a producéo de mais de 1 milhdo de pecas em 2009, em seus pontos de vendas

em paises como Estados Unidos, Itdlia, Japao, Argentina, Grécia, Uruguai, Australia,
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Franca, Espanha e Portugal (ROCHA; CORBO, 2013) e em publicagdes em grandes
revistas e jornais internacionais, como a Vogue, Fobes e New York Times.

Em 2012 realizou seu primeiro desfile internacional em Nova York,
comecando assim a divulgar seu estilo para o grande publico. O desfile continha
apenas pegas femininas, que eram uma adaptagao da colecao apresentada no Sao
Paulo Fashion Week para o mercado internacional.

Considerada uma das mais importantes marcas de moda brasileira
atualmente, a Osklen, é conhecida por basear suas cole¢des no imaginario brasileiro
e, principalmente, por transmitir uma a esséncia, chamada por seu criador, de
Brazilian Soul. Abordaremos na seguinte subsegdo o que € essa esséncia que

permeia tao profundamente o estilo da marca.

3.1.1.1. BRAZILIAN SouL E 0 ESTILO OSKLEN

Abordamos anteriormente o histérico da marca e introduzimos o conceito de
Brazilian Soul. Nesta subsecao nos aprofundaremos neste conceito e faremos uma
imerséo no estilo da marca, catalogando os elementos visuais mais utilizados durante
a sua terceira fase.

A sociedade brasileira sofreu influéncia, desde o seu inicio, das mais diversas
culturas (primordialmente indigena, africana e europeia), essa multiplicidade étnica,
como afirma Gilberto Freyre (1975), contribui para formagéo de uma cultura onde as
dualidades convivem e fundamentam a nossa cultura (ROCHA; CORBO, 2013),

criando a esséncia do dito “jeitinho brasileiro”. Segundo Rocha e Corbo (2013, p.7):

Temos, portanto, uma alternancia entre realidades opostas. Uma baseada
em leis gerais, cédigos burocraticos e pela ideia de impessoalidade e
igualdade, outra composta por relagdes pessoais, o jeitinho e a
malandragem. No primeiro caso, o foco principal estd no Estado e no
individuo, enquanto no segundo, esta na sociedade e na relagdo, o que
importa é a 'consideracéo’, o ‘favor,, o tratamento diferenciado. Convivemos,
portanto, com duas vertentes, na alternancia de experiéncias ambiguas- o
ieitinho’ e a regra, o individuo e a pessoa, o malandro € o caxias, as ‘casa’ e
a‘rua’

Essa dicotomia do jeitinho brasileiro, onde ha a convivéncia pacifica entre os
opostos (urbano e a natureza, o rdstico e o tecnoldgico, a casa e a rua) constitui a

esséncia do chamado Brazilian Soul. Segundo Rocha e Corbo (2013) a Osklen

apresenta esta nova ideia de brasilidade como algo cool, fazendo lifestyle brasileiro
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em algo transcende o produto, se apropriando e reinventando certos arquétipos
brasileiros para encantar os consumidores (ROCHA; CORBO, 2013). O Brazilian Soul
estd muito vinculado ao estilo do carioca que “Cultiva e propaga a simplicidade. E ja
entendeu que o verdadeiro luxo é aquilo que se sente, e ndo aquilo que se mostra.”
(ABRANCHS; PETRIK, 2012).

Essa alma brasileira € um dos motivos do sucesso da Osklen, pois ela garante
dois pontos muito importantes para a moda atualmente: O primeiro € o diferencial da
marca; Metsavaht em entrevista para Robic (201 1), afirma em um mundo onde todos
possuem acesso a 6timos veiculos de marketing e excelentes produtos com design,
o que diferencia a marca é a personalidade, a capacidade de transformar o intangivel
em algo perceptivel. O segundo ponto € que ao vender um estilo de vida, e nao
somente um produto, ele torna sua marca universal, pois ela serd entendida por
qualquer pessoa que compartilhe do mesmo olhar sobre mundo. Segundo Metsavaht
em entrevista para Robic (2011, p.109) suas colecdes ndo apresentam nenhum

elemento visivel que do Brasil, 0 que elas mostram € apenas nosso estilo de vida:

A esséncia, o espirito é brasileiro, que € o que da jovialidade, as cores, o
fresh, o despojado. As pessoas as vezes dizem: ah tem um pouco de
japonismo, ah tem uma coisa da Prada, de Ralph Lauren. Pode até ter
alguma coisa, mas ndo € isso, porque, na realidade, € um todo. S&o spirits
settings, porque nao tem nada que diz ‘ah essa peca € isso), sozinha ela
ndo € nada, tem de ter a visdo do todo, porque ela € universal.

Os conceitos da marca foram sendo lapidados com o tempo, e isso se refletiu
na estética das suas pecas. Podemos verificar essa mudanga ao longo dos seus
desfiles do Sao Paulo Fashion Week, dividindo essas mudangas em trés grandes
etapas. A primeira etapa que € marcada pelo comeco na preocupagao com um
conceito e com o design iniciou-se em na colegao Verao 2004, como revela
Metsavaht em sua entrevista para Elle (2014, p.128): “As olimpiadas da Grécia iam
ser no ano seguinte. Pensei: ‘Isso € um cldssico. Vou zerar tudo e aprender a fazer
moda com um papel branco e um lapis preto”.

A segunda fase comeca em 2009 onde a marca, segundo revista ELLE, freou
seu periodo experimental devido a crise econdmica. Porém podemos notar que nesta
fase a marca passa por seu periodo de maior experimentacdo em termos de shapes?

e materiais, além de maior investimento no conceito da colecao.

3 Traducao Livre: Formas ou estruturas.
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A terceira fase que se iniciou em 2013, é marcada pela venda de 30% de
suas agoes as Alpargatas, comegado um novo periodo de criativo e administrativo e
onde se iniciou o processo de internacionalizagao da marca, com o inicio dos desfiles
na semana de moda de Nova lorquina. Essa lapidacao de estilo fica clara se

observarmos os alguns desfiles de cada fase (Fig. 1).

Figura 1: Evolugéo do estilo Osklen

|¢ Etapa
[
Verao 2004/
Inverno 2008
2% Etapa
Verao 2009/ ®
Verao 2013
3% Etapa

imverno 2013/ o
Atualaamente

Fonte: Fashion Forward Adaptado pelo autor.

Apesar de possuirem intencdes diferentes, todas as fases possuem
elementos de visuais em comum, demonstrado a adaptagao da marca aos novos

contextos sociais. Mas quais os elementos visuais mais constantes nos desfiles da
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Osklen? Catalogamos os desfiles da terceira fase da marca afim de levantar quais
séo os principais elementos visuais (estruturas, cor, estampas, acabamentos e
tecidos) utilizados, para que possam ser trabalhados na nossa etapa projetual. Esse
recorte foi feito, para melhor aproveitar as novas caracteristicas da marca, uma vez
que alguns elementos das fases anteriores poderiam nao ser condizentes a atual
realidade do mercado.

Apresentamos a catalogagdo na Tabela 1, onde € levantada a estagdo e quais

os elementos visuais utilizados nas pecas de vestudrio masculino:



Quadro 1: Levantamento Estético
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Colegdo Estruturas Cores Estampas Acabamentos Tecidos
Colete Flamé
Camisa s/Manga B N ame
Calca Reta ranco Localizada _ eopene
Cru < A fio Linho
Bata m/Curta Céu ) -
Preto Vivo Metalizado
Short i Mar o
Veriio 2013 Camisa M/Curta Azul Metalzado Coqueiro gaddargos Trl_tlz_ollj?e|
Parka(Gola) . reia Par-do-Sol or a\/_gs L_aﬁ_e
Blazer al.'anja Tye'Dye- 1es INhao
Camisa G Car. Azul Marinho. ?gpﬂa
Camisa Comp. rieo.
) Alfaiataria
Camisa M/L Preto Ziper Trator -
Gola Alta V. h Localizad Vi La
Calga Skynny ermeino pcallzada o Buclé
Off White | Floco de Neve A Fio
Inverno 2013 Colete ) Couro
C Caramelo Listras Bordados
apuz N Jacquart
Ledes Em couro
Parka ) Veludo
esponto
Moletom
Bolsos
Colete C
Bermuda reme . Linho
Azul Denim A fio
Short . Moleton
: Verde Ponto Cheio .
T-shirt G/c L . c ) Deb Buclé
Verdo 2014 Camisa m/c a_ranja oquequ ebrum Malha Denin
Rosa Methiolate Abacaxis Barra L
Blazer Viscolinho
Amarelo Bolso A
Calca St Trico
Camisa rass Junta
Regata
Sobretudo Laranja
Gola Alta B
ranco - R
Calga La Buclé
Colete Preto Couro
kvvamma $814 Short Off White Xadrez Alfaiataria Neopeme
. Verde Vazado -
Camisa ML Metalassé
Amarelo
Jaqueta Seda
Moletom
Camisa M/C
Colete
Capuz
Short Pre_to ‘
Off-White . ) Tricot
Sobretudo Alfaiataria
Creme Couro
Trench- Coat R Laser
Inverno 2015 Calca Verde Felo A fio Seda
Camisa o/ M Vermelho Cidades Bolso Mescla
. Preto Off Neopreme
Camisa M/c Strass C
) amurg
Camisa
Parka
Camisa M/I|

Fonte: Autor (2016)
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Foram levados em consideragao apenas os desfiles que possuiam pegas
masculinas, pois as pecas femininas ndo seriam relevantes para o desenvolvimento
da parte Projetual. Apds a catalogagao dos elementos visuais, foram elaboradas
tabelas, onde foi possivel analisar quantitativamente, quais eram os elementos mais

utilizados. O Gréafico 2 apresenta os dados a que chegamos em relagao as estruturas.

Grafico 2: Estruturas

Estruturas

Pecas Quantidade
Colete

Camisa manga curta
Calca

Camisa manga longa
Short

Parka

Gola Alta

Camisa sem manga
Blazer

Camisa decote careca
Moletom

Sobretudo

Capuz

Bata manga curta
Bermuda

Regata

Jaqueta

- = = = = NN N N NN WWR~ O o o o

Treanch-Coat

Fonte: Prépria,2016

Podemos ver que algumas estruturas como Camisa de manga longa, calcas e

camisas de manga curta estéo presentes em todas as colecdes desta terceira fase,
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assim como colete que, juntamente com outras estruturas que remetem ao poder (tal
como Golas altas) também estdo muito presentes. Outras pecas, como blazers, ndo
foram tdo presentes nesta terceira fase, mas sdo amplamente usados nas
campanhas publicitdrias da marca. Estruturas como shorts curtos, T-shirts e
moletons, mantém a ligacéo da marca com sua raiz no surf e street wear.

O préximo elemento de estilo analisado € o elemento Cor, representado no
Grafico 3:

Grafico 3: Cores

Cores

Cor Quantidade
Preto

Branco

Creme

Laranja
Off-White
Verde

Amarelo

Azul Metalizado
Areia

Azul Marinho
Camarelo

Azul Denin
Preto-Off
Rosa

- oo o o o S DWW W W W A

Fonte: Prépria,2016

Podemos notar a forte presenca de tons neutros (Preto, Branco, Creme e Off
White), além de uma forte uso de tons solares, como vermelho, laranja e amarelo. E

presente, também, o uso de variados tons de azul e o forte uso do Verde. E
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interessante notar que os tons solares juntamente com os tons frios remetem a
elementos muito presentes desde a raiz da marca: O mar e o céu (Azul), a floresta
(Verdes) e ao sol (Vermelhos, Laranjas e Amarelo), mantendo assim uma forte
ligacdo com a paisagem litoranea principalmente como o Rio de Janeiro.

A seguir, analisamos as estampas mais utilizadas (Grafico 4):

Gréfico 4: Estampas

Estampas

Estampa Quantidade
Coqueiro
Localizada
Xadrez

Céu

Mar

Tye-Dye
Floco de neve
Listras

Ledes
Abacaxis
Pelagem
Cidades

Fonte: Prépria, 2016

O uso de elemento praianos e tropicais, principalmente na figura do Coqueiro
€ recorrente desde fases anteriores da marca, assim como o uso do padrao xadrez
As demais estampas utilizadas, apesar de diferentes, seguem teméticas comuns:
tropicalismo (Abacaxis, Céu, Mar), padrées invernais (Flocos de neve e pelagens) e
grafismos (Listras).

O préximo elemento analisado foi o acabamento das pecas, apresentado no

gréfico 6:
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Grafico 5: Acabamentos

Acahamentos

Acabamento Quantidade
A fio

Alfaiataria
Bolsos

Bordados

Strass

Vazados a laser
Cadargos Largos
Viés

Ziper Trator

Em couro
Pesponto

Ponto cheio
Barra

e 4 a4 s O NN N WW

Debrum

Fonte: Prépria, 2016

Podemos perceber que o acabamento a fio € o principal acabamento das
pecas que, juntamente utilizado com outros elementos (Ziper trator, pesponto e
cadarcos largos) mostram o cardter despojado da marca, contrapondo com
acabamentos altamente tradicionais, como as técnicas de Alfaiataria, os bordados e
os Bolsos, e acabamentos extremamente urbanos, como os vazados a laser e
acabamentos em couro.

A seguir, foi analisado os tecidos mais utilizados (Gréfico 6):
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Gréafico 6: Tecidos

Tecidos

Tecido Quantidade
Trico
Buclé
Couro
Neoprene
Linho
Linhao
La
Seda
Flamé
Metalizado
Tricoline
Tactel
Napa
Jacquard
Veludo
Moletom
Malha Denin
Viscolinho
Metalassé
Mescla

Camurga

Fonte: Prépria,2016

Analisando o grafico 6 podemos notar a recorréncia dos contrastes, tecidos
nobres (seda, couro, veludo, jacquard) se contrapdem aos tecidos de aspecto ristico
(Linho, Linh&o, L4 e Bouclé) e aos tecidos altamente tecnoldgicos (Neoprene, Malha
Denim). Podemos notar assim que as dicotomias apresentadas por Robic e Corbo
(2013) no comego desta subsecéo (“jeitinho” X regra, o malandro X o caxias, a Casa

X arua), estdo retratados nos usos dos elementos de estilo (Short X Blazer, Tons
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Neutros X Tons Vivos, Estampas Tropicais X estampas gréficas, Alfaiataria X
acabamentos a fio, Tecidos Nobres X Tecidos Tecnoldgicos), mostrando assim que a
marca de fato faz uso destas dicotomias para constituir o seu estilo.

Outro ponto de extrema importante para o estilo da Osklen € a preocupagao
com as causas socioambientais. Na seguinte subsecado trataremos sobre esta

preocupacao da marca e como trabalha esta questéo.

3.1.1.2.SUSTENTABILIDADE

Na subsecao anterior analisamos os conceitos do Brazilian Soul e como a
marca retrata essa esséncia nos elementos de estilo, além de tratar das fases dessa
marca. Nesta secao abordaremos os conceitos de sustentabilidade recorrentemente
utilizados pela Osklen e como a mesma trabalha as questdes socioambientais.

O conceito de consumo consciente de roupas nao € algo novo, mas tornou-se
notdrio o crescente aumento de sua importancia nos meios sociais nos ultimos anos
apds as discussdes sobre mudancas climaticas (JONES, 2011), e a Osklen surgiu
exatamente no momento em que ocorriam as primeiras discussées ambientais, que
ganharam forca nas décadas de 1980 e 1990 (ROCHA; CORBO,2013).

Segundo a ELLE(2014) a preocupagéo com o desenvolvimento sustentavel é
que trouxe notoriedade a Osklen. De fato, sua preocupagdo com as causas
socioambientais é visivel através do grande numero de citacdes em trabalhos
académicos relacionados a area, sempre como um dos exemplos mais interessantes
que demonstram que moda e meio ambiente podem ser uma férmula de sucesso
(VALENTE, 2008).

Porém, o diferencial da marca na area da sustentabilidade, segundo a revista
ELLE (2014, p.134), foi ter transformado o assunto em algo desejavel, ndo caindo
nos clichés ébvios e fugindo do ativismo verde. Podemos notar a importancia desse
diferencial da marca no depoimento de Nina Braga para a mesma revista: “Um
produto que é sustentavel, mas nao € bonito, vocé compra uma vez por empatia a
causa e acabou. Se for desejavel, a cadeia produtiva gira”.

Segundo Metsavaht em entrevista para Robic (2011) a sustentabilidade é um

dos trés pontos mais importantes que se adquire ao comprar uma peca da Osklen.
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Tal preocupacédo com a causa resultou no convite para participar do /nternational
Trade Center (ITC). Esta preocupacdo com as questdes ambientais estd respaldada
pelo conceito de Novo Luxo, que trabalha com as dicotomias citadas anteriormente
(simples e sofisticado, natureza e Urbano, natural e tecnoldgico).

Em 2007 a empresa fundou o /Instituto-E, com o objetivo o desenvolvimento
de matéria prima sustentdvel em associagdo com comunidades locais (MAZZOTTI;
BROEGA, 2012). Segundo a pégina oficial*, sua missdo é transformar o Brasil em
um exemplo de desenvolvimento humano sustentavel: “This transformation will be
carried out by institute through the development and management of a network that
link different initiatives and agents of social change” (INTITUTO-E)

Por meio do Instituto-E foi possivel identificar as comunidades brasileiras com
maior capacidade de producdo de tecidos sustentaveis, além de ajudé-las a produzir
os mesmos (ELLE, 2014). Com isso a marca consegue cumprir parte do seu papel
socioambiental e ainda garante a inovagao nas suas matérias primas; inovagao essa
que é muito importante para a Osklen, como podemos perceber no depoimento de
Lilian Pacce: “Grande parte da inovagao da Osklen vem de sua pesquisa de materiais,
ja que € algo em que poucas empresas investem ou com a qual podem experimentar”
(ELLE, 2014, p.135)

As pecas das colecdoes sdo produzidas por artesdos locais, mas sao
desenvolvidas pelo setor de design da marca, e o ganho das vendas € revertido em
forma de royalties para comunidade. Segundo a ELLE (2014) o instituto j& possuem
40 tecidos catalogados, vindos de 30 comunidades espalhadas por todo pais, como
as responsaveis pela producdo dos couros de peixe (Salméo, Tildpia e Pirarucu)

estdo muito presentes nas cole¢des da marca (Fig. 2).

4 Disponivel em: <institutoe.org.br/en/about/> Acesso em: 24/06/2015
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Figura 2: Pegas de Couro sustentavel

VERAO 201 1 VERAO 2012 INVERNO 2012
L © L

Fonte: Fashion Forward Adaptado pelo autor.

O fator socioambiental é extremamente importante e, atualmente, ha uma
crescente preocupacao da populagdo com a origem dos produtos que sao
consumidos, principalmente no mercado internacional. Sendo assim, a
sustentabilidade é um fator muito importante para uma marca que estd em processo
de internacionalizagao.

Utilizamos as informacdes levantadas levantar as principais necessidades que
devem ser atendidas no campo pratico, estético e simbdlica. A partir disso criamos o
Grafico 8:
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Grafico 7: Necessidades

Pratica Estética Simbdlica

Sustentabilidade
Status

O

Brazilian Soul

ONONONG

O O O

Adp. a estética internacional

O O

Conforto

Tema Universal

O O

Elegancia

Fonte: Autor, 2015

Como percebemos no Grafico 6, a maioria das necessidades a serem
atingidas sdo do campo estético e simbdlico, uma vez que, em um processo de
internacionalizagao, a geragao de um conceito que supra uma necessidade universal
€ um fator chave para o desenvolvimento da colegao. Questdes praticas como a
sustentabilidade, a adaptacéo a estética internacional e o conforto, também sao
importantes para o projeto, principalmente o fator sustentavel, pois ele € uma das
vertentes mais importantes da Osklen. Retratamos imageticamente o publico a ser

atingido, elaboramos um painel de publico alvo (Fig. 3)
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Figura 3: Painel de Publico
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Fonte: Internet agrupadas pelo autor (2016)

Uma vez analisado o publico, conhecer o mercado que se pretende atuar e é
vital importancia se obter sucesso, sendo assim, a préxima subsecéo tratara do
mercado de moda internacional e a caracteristica de cada capital da moda, tendo
énfase na capital da moda Norte Americana, que servira de parametro para o

desenvolvimento do nosso projeto.

3.1.2. As marcas e o mundo globalizado

Esta subsecéo trata do processo de internacionalizagdo de uma marca de
moda. Abordaremos a diferenca entre Alta Costura e Prét-a-Porter, as principais
capitais da moda e suas caracteristicas e, principalmente, os requisitos para
participacdo nos desfiles de prét-a-porter internacional. Consideramos também as
novas questdes culturais, econdmicas e sociais que se impuseram a sociedade a
partir dos processos de globalizacdo que e afetam a construgdo e manutencéo do

sistema de moda e das marcas e suas identidades. .



40

As informagoes coletadas nesta secéo estéo apoiadas principalmente no livro
Fashion Design de Sue Jenkyn Jones, importante obra para a construgdo do
conhecimento sobre moda, sendo de alta valia para estudantes de moda do mundo.

A concepcao de moda varia de acordo com o contexto histérico da época
(MESQUITA,2007), compreendendo isso Jones (2011) afirma que hoje a moda néo
€ mais um fendémeno local, e, consequentemente, as empresas cada vez mais
procuram estratégias para se manterem-se no mercado. Um dos reflexos disso €
busca por custos de producdo mais baixos mantendo a matéria-prima de qualidade,
possibilitando assim a descentralizagao da producao.

Essa produgao descentralizada é o oposto do que ocorria nos séculos
passados, onde todo processo produtivo, da criagdo a producdo, era feita por
encomenda e ocorria na residéncia de costureiras. Apds Charles Frederick Woth
abrir sua primeira Maison em Paris (TREPTOW,2007), a criacdo da moda passou a
ser voltada a figura do estilista, onde ele produzia a pega sem encomenda prévia, e
vendia para cliente quase identificasse como vestido. Isso acarretou o inicio do que
entendemos hoje como Grife, onde a marca possui um valor préprio e torna-se objeto
de desejo.

Atualmente possuimos dois sistemas distintos de producao do vestuario: a

Alta Costura e o prét-a-porter. Assunto que sera abordado na préxima subsegao.

3.1.2.2. ALTA COSTURA E PRET-A-PORTER

Considerada o topo do mercado e com os precos mais elevados
(JONES,2011), segundo o artigo de Camila Yahn pégina da FFW® é caracterizada

pela moda exclusiva e feita a mao, com os melhores materiais:

Quem define o que é e o que ndo é Alta-Costura é a Chambre Syndicale
de la Haute Couture, que revé o grupo de marcas anualmente. O termo é
legalmente protegido e controlado e s6 pode ser usado pelas casas que
receberam essa designagdo pelo Ministro da Inddstria na Franca. Ha
regras rigidas, como ter um atelié em Paris, empregar ao menos um staff
em tempo integral de 15 pessoas, fazer as pegas sob encomenda com ao
menos uma prova de roupa e apresentar suas colegdes publicamente duas
vezes por ano, com ao menos 35 looks para dia e noite (YAHN, 2015)

5 Disponfvel em: http://ffw.com.br/noticias/moda/alta-costura-o-que-e-quanto-custa-quem-faz-e-
quem-compra/ Acesso em: 09/07/2015



http://ffw.com.br/noticias/moda/alta-costura-o-que-e-quanto-custa-quem-faz-e-quem-compra/
http://ffw.com.br/noticias/moda/alta-costura-o-que-e-quanto-custa-quem-faz-e-quem-compra/
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Tendo em vista todas essas exigéncias, atualmente as grifes que desfilam na
temporada de Alta Costura sdo: Chanel, Dior, Schiaparelli, Maison Margiela, Atelier
Versace, Zuhair Murad, Elie Saab, Bouchra Jarrar, Stéphane Rolland, JPG, Viktor &
Rolf, Adeline Andre, Ulyana Sergeenko, Fendi, Giorgio Armani Privé, Alexis Mabille,
Maurizio Galante, Alexandre Vauthier, Giambattista Valli, Ralph & Russo, Dice Kayek
e Franck Sorbier (YAHN,2015), além destas também s&o autorizadas a produzir
pecas Couture: Valentino, Lacroix, Givenchy, Balmain, Balenciaga, Lanvin e Yves
Saint Laurent (JONES,2011)

Apesar do atual aumento de vendas de pecas Couture, 20% na Chanel e
35% na Valentino (WWD apud YAHN, 2015), esse sistema de producdo possui
poucas adeptas, segundo Yahn (2015) cerca de quatro mil mulheres no mundo todo.

Hoje em dia, a Alta costura € uma vitrine para as marcas, servindo de canal
para compra de produtos mais acessiveis como perfumes e acessdrios, além das
pecas de prét-a-porter..

Segundo Jones (2011), a moda prét-a-porter representa uma grande gama
de roupas direcionada para o mercado de atacado, onde € produzida em massa e
para uma grande variedade de lojas, boutiques e para diferentes perfis de
consumidor. O primeiro desfile de prét-a-porter  foi realizado por Pierre Cardin em
1959 e a primeira loja foi inaugurada por Yves Saint Laurent.

Mais democratica e com os pregos bem mais convidativos que o sistema
Couture, o prét-a-porter  hoje é responsavel por a maior parcela de produgdo e
venda de vestudrio. As Grifes langam varias linhas de produtos para atingir os mais
diferentes publicos e aumentar o seu faturamento e apresentam suas colecdes em
feiras de moda em todo planeta.

Diferentemente da Alta Costura, esse sistema de producdo pode ser
produzido e apresentado em qualquer lugar, ndo somente em Paris, democratizando
assim o acesso a informacao e a produtos e moda em todo planeta. Como podemos

notar através das palavras de Jones (2011, p.50).

No entanto, ao contrario do que acontece com os desfiles da alta-costura,
o0s prét-a-porter competem com os desfiles de pronta-entrega nas outras
capitais da moda - Londres, Milao e Nova York, realizados
aproximadamente na mesma época. Além disso, marcas mais baratas e
acessérios sdo exibidos em um saldo de exposicbes na Ponte de
Versailles. Atualmente, muitos estilistas trabalham para alta-costura e ao
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mesmo tempo mantém suas etiquetas préprias de prét-a-porter.
(JONES,2011)

Atualmente existem quatro tradicionais capitais da moda: Paris, Milo,
Londres e Nova York, cada uma com um ‘identidade de estilo” e regida por uma
entidade diferente Jones (2011). Paris é tradicionalmente conhecida como a Capital
da moda, a entidade que rege a comercializacéo e produgao dos produtos de moda
Parisienses € La Fédération Francaise de la Couture du prét-a-porter des Couturiers
et des Créteurs de la Mode. O estilo francés €, segundo Jones (201 1), caracterizado
pela silhueta pura e o bom corte, aliados a alfaiataria e acabamentos cuidadosos e
trabalhos manuais. Podemos observar na figura 4, algumas pegas de desfiles de

marcas francesas (Valentino, Hermés e Dior) que exemplificam o estilo francés:

Figura 4: O estilo Parisiense

Estilo Parisiense

Hermes Valentino Dior

Fonte: Fashion Forward Adaptado pelo autor.

Segundo Jones (2011), a semana de moda londrina é organizada pelo Biritish

Fashion Council, e o estilo britanico é caracterizado pelo contraste entre a alfaiataria
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tradicional e excentricidade e experimentalismo. Berco de um dos movimentos de
contracultura mais importantes, o punk, Londres € conhecida como o berco das
novas ideias, promovendo novos caminhos para a moda (JONES,2011). Podemos

acompanhar esse contraste do tradicional X Vanguarda na figura 5:

Figura 5: Estilo Londrino

Estilo Londrino

Vivienne Christopher
Westwood Kane

Burberry

Fonte: Fashion Forward Adaptado pelo autor.

O estilo italiano é marcado pelo seu uso de blocos de cores vivas, e o
contraste entre materiais pesados como las e tecidos mais fluidos e drapeados
(JONES2011), além de uma sensualidade bastante presente em quase todas as

marcas (fig. 6), tanto para homens quanto para mulheres. A moda italiana e gerida

pela Camera Nazionale dela Moda.
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Figura 6: Estilo ltaliano

Estilo ltaliano

Versace

Fonte: Fashion Forward Adaptado pelo autor.

Nova York é a ultima das cidades citadas como as Tradicionais Capitais da
moda, mas como possui maior importancia para nosso objeto de pesquisa,

trataremos na préxima subsecao.

3.1.3.Nova York e o Estilo americano

O estilo americano e os aspectos sobre o mercado Norte-americano e o
assunto principal desta subsecdo. Aqui levantaremos as caracteristicas estéticas e
analisaremos parametros para o desenvolvimento do nosso projeto.

A industria de vestudrio € responsavel pela principal parte da producdo Norte-
Americana, com o faturamento de cerca de 200 bilhdes anualmente (JONES,2011).
Segundo Jones (2011) esta indUstria era primordialmente derivada da cépia dos

modelos franceses, porém depois da segunda guerra mundial, com a influéncia das
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grandes divas do cinema americano, e com o desenvolvimento do read-to-wear (prét-
a-porter), a estética norte-americana comecou a moldar-se.

Porém o estilo norte-americano comegou a ter relevancia perante o mundo da
moda apds a virada do milénio, como podemos perceber segundo as palavras de

Jones (2011, p.64):

Até a passagem do milénio, Paris ignorou a ameaca de estilistas norte-
americanos, como Oscar de la Renta, Geoffrey Beene e Halston. No
entanto, as cole¢des e linhas de difusdo de Donna Karan e Calvin Klein
néo apenas foram adotadas pelas grandes celebridades como alcangaram
enormes cifras de vendas, tornando-se a escolha obvia para as socialites
urbanas do novo milénio(JONES,2011),

Desde entado, Nova York é uma “incubadora” para novas marcas vindas de
todos os lugares do globo, principalmente para marcas sul-americanas e asiaticas. O
New York Fashion Week serve como uma grande vitrine para grandes marcas que
pretendem comecar a ser reconhecidos internacionalmente. Por ter um estilo mais
voltado para o sport wear 6 e para moda mais comercial (fig. 7), a semana de moda

Norte-americana, também € bastante procurada por sua versatilidade.

Figura 7: O estilo norte-americano

Estilo Norte-Americano

Ralph Lauren Calvin Klein Lacoste

Fonte: Fashion Forward Adaptado pelo autor.

6 Roupas direcionadas ao mercado de praticas esportivas.
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Podemos verificar no site oficial da New York Fashion Week no seu site
oficial’, o cardter democratico da moda nova-iorquina e, também o novo carater da
moda mundial:

Our vision is to provide New York Fashion Week® access to all fashion
enthusiasts and fashion forward clientele who are inspired by fashion and
want to experience trends. Admire the fashion industries’ top runway
models as they strut down the extravagant 60-foot catwalk.From influential
and innovative designers, stylists, hair and makeup artists, fashion
photographers and the entire media buzz, each show is a truly memorable
fashion event. 8

Podemos perceber através dos objetivos apresentados no site, a nova
dimensao da moda atual, onde todos os consumidores tém acesso facil e répido a
informacdes de moda. Atualmente a moda ndo possui mais um carater puramente
elitista, e sim um carater democratico.

A empresa que gera as colegdes nova-iorquinas € o Council of Fashion
Designer of America. Segundo Jones (2011), s6 é possivel a participagédo no
concelho através de convite, limitado apenas para empresas que ja possuem notdria
atuac@o no mercado norte-americano por no minimo trés anos. Estilistas brasileiros
como Carlos Miele e Alexandre Herchcovitch ja desfilaram suas colegdes na semana
de moda, e a Osklen comecou seus desfiles em terras norte-americanas ha quatro
temporadas (Inverno 2013).

Mas quais os parametros para a apresentacao no New York Fashion Week?
Baseados nos desfiles apresentados da Osklen, foi elaborado o seguinte gréfico
(Gréf. 8) que apresenta a diferenca entre quantidade de looks desfilados semana de

moda Norte americana e a colecéo apresentada na capital brasileira:

" Disponivel em: < newyork-fashionweek.com/ >. Acesso em 11 de Julho de 2015

8 Traducdo Livre: Nossa meta é dar acesso ao NYFW para todos os entusiastas da moda e futuros
clientes inspirados pela moda e dispostos a experimentar tendéncias. Admiramos os modelos de
passarela da industria da moda enquanto cruzam aquela extravagante passarela de 18,29 metros de
altura. Influentes e inovadores designers, estilistas, cabeleireiros, maquiadores e toda a imprensa,
fazem de cada apresentagao um verdadeiro e memorével evento de moda.


http://newyork-fashionweek.com/
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Grafico 8: Quantidade de Pegas NY / SP

Colecdo  Sao Paulo | Nova York

Verdo 2013 47 O 34
Inverno 2013 190 19
Verdo 2014 71 Q33
Verao 2015 32016
Verao 2016 20 O 28

Fonte: prépria (2016)

Vale salientar que as colecdes apresentadas em New York séo
exclusivamente femininas, enquanto as apresentadas no Brasil sdo mistas. Podemos
perceber a diferenca média entre as colecoes é de 11 pegas. Podemos notar
também as diferencgas estéticas entre as roupas apresentadas nas duas capitais, que
sofrem modificacdes, tanto na estrutura quanto de stylist Como a marca nao desfilou
pecas masculinas na semana de moda Norte americana, exemplificamos estas

adaptacdes com um look da colegéo Verdo 2013 (Fig. 8).
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Figura 8: Diferencas estéticas

Sao Paulo New York

Fonte: Fashion Forward Adaptado pelo autor.

O look apresentado em Sao Paulo possui uma apresentacao mais conceitual
em relacdo a peca apresentada em New York, além de pequenas modificacdes na
peca (a calca perdeu o mullet na versdo norte americana) e no stylist (o calcado
mudou e os demais acessarios, como os Sculos e a bolsa, foram retirados.).

Isso demonstra, que a mudanca de pais exige adaptagdes tanto na estrutura
das pegas, quanto na apresentacdo das mesmas, preservando, porém, o estilo e
conceito da marca, e investindo em temas e linhas estéticas que sejam coerentes
com a proposta da marca. Sendo assim, a proxima subsecdo abordara as
macrotendéncias comportamentais do verao 2017, e, em seguida, seréo

selecionadas as que serdo utilizadas na nossa colecéo.
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3.1.4.Macrotendéncias Verdo 2017

Esta subsecao trata das macrotendéncias comportamentais que serdo
vigentes na temporada do verdo 2017, além dos elementos visuais configurativos da
nossa colecdo: Cor, Tecidos, Estampas e Estruturas. Segundo o caderno
Movimentos, desenvolvido pelo SENAI (2015), as macrotendéncias do verdo 2017
podem ser separadas em trés: Viagens, Voos e Festivais.

A macrotendéncia Viagens, aborda ‘[..] a facilidade que temos atualmente
para compreender, experimentar e absorver diversas cultura, e para ressignificar o
meio em que vivemos” (SENAI, 2015). Essa macrotendéncia aborda também a
intersecao entre o velho e novo mundo como um facilitador de inovacédo. Essa
macrotendéncia é dividida em duas macrotendéncias: Corpo (uma mistura entre os
as diversas culturas que nos rodeiam, criando uma estética nova e contemporanea) e
Alma (Uma visita austera a opuléncia das antigas civilizagdes).

Voos fala sobre a necessidade atual de melhorar o mundo que vivemos,
criando uma preocupagao com as questdes sustentaveis e nos desenvolvendo uma
melhor compreensdo das “[...] possibilidades de uma convivéncia pacifica entre os
elementos naturais e tecnologias” (SENAI,2015). Voos é dividida em: Raro (que
estimula as pessoas a desenvolverem formas de lidar com a escassez de recursos,
criando solugdes simples para driblarem seus problemas sem agredir o meio
ambiente) e Sublime (Uma forma de preservar o recurso natural mais importante: A
agua)

Finalmente, a ultima macrotendéncia apontada pelo caderno Movimentos é
chamada de Festivais, que “oscila entre o consumo da vitalidade e da alegria, € o
consumo do amor e bem-viver, num momento inédito que conecta todo mundo
digital, gréfico e uma vida natural e contemplativa” (SENAI,2015). Dividida em Jogos
(uma imers&o no universo da tecnologia como fonte criativa) e Alquimia (Um retorno
ao caseiro e ligacdo com a natureza).

Escolher apenas uma macrotendéncia € uma tarefa impossivel, o SENAI,
aponta que a fusdo de opostos € necessaria para o desenvolvimento de solucoes
criativas. Para escolher quais microtendéncias seriam utilizadas, foi levado em
consideragao todos os aspectos levantados nos tdpicos anteriores, tais como:

Elementos de estilos mais usados, imaginario e personalidade da marca.
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Sendo assim, para essa colegao, foram escolhidas as seguintes
microténdéncias: Alma, Voos e Alquimia. Elas foram escolhidas levando em
consideracdo os elementos levantados anteriormente (vide Grafico 9) como

mostrado no gréafico 8:

Grafico 9: Macrotendéncias

Macrotendéncias
Viagens Voos Festivais
Corpo  Alma Raro  Sublime Jogos  Alquimia
Sustentabilidade —oO O O
Status —oO O O O
Brazilian Soul —0 O O
Adp. a estética internacional —0 O O O
Conforto — ¢ O O O
Tema Universal —O O O
Elegancia O O O

Fonte: prépria (2016)

Uma vez escolhidas as macrotendéncias, comecamos o levantamento dos
elementos visuais que criardo os elementos de estilo da nossa colecao. Todos eles
foram escolhidos levando em consideracdo o levantamento feito anteriormente na
subsegao Osklen, as linhas estéticas escolhidas e o tema da colecédo, que sera
apresentado na Subsecao Mitologia e Colegao de moda. Todos esses elementos

estdo presentes no painel de tendéncias (vide figura 9).
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Figura 9: Painel de Tendéncias

Fonte: Internet agrupadas pelo autor (2016)

Os préximos tépicos tratarédo dos elementos visuais que utilizamos na colecao.
O primeiro tépico tratarda das estruturas (shapes) que serdo escolhidos para o

desenvolvimento da colegao.

3.14.4.1. SHAPES

Neste tépico, tratamos dos shapes que utilizaremos nas nossas colegdes e
desenvolvemos nossa tabela de mix. Segundo Sorger & Udale (2009), a silhueta é a
primeira coisa percebida quando vemos uma roupa pela primeira vez, ela pode (...)

acompanhar os contornos do corpo ou alterd-los” (TREPTOW, 2007, pg.132).

Tabela de Mix ou tabela de parametro € uma tabela construida para, segundo
Treptow (2007), definir quais, quantas e que tipos de pecas serdo produzidas. Essa
tabela divide os produtos em trés categorias: Bésico, Fashion e Vanguarda. Pegas

basicas sao pecas que, segundo a autora, estdo presentes em todas as colecdes.
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Sao produtos que o publico sempre consome independente de colegao ou estagao
do ano.

No caso da Osklen, retiramos as pegas bésicas baseadas nos levantamentos
feitos anteriormente (vide tabela 3). Sendo assim, pecas como Colete, Calga, Camisa
de manga curta e camisa de manga longa estado presentes na nossa colegao, pois
sao utilizadas em todas as colecoes levantadas. Essas estruturas sofreram
influéncias de elementos da estacéo vigente, como cores, tecidos e acabamentos da
estacéo, sem deixar de lado o tema da colecao.

Pecas Fashion sdo os modelos que “estao comprometidos com as tendéncias
do momento através de formas, cores e padronagens” (TREPTOW,2007, pg. 101).
Essas pecas serdo vendidas, ainda segundo Treptow, durante a estacéo, pois o
consumidor podera perder o interesse por elas apds a temporada.

Nossas estruturas fashion foram levantadas no caderno Movimentos,
produzido pelo Servico Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI), que aponta as
principais macro e microtendéncias para o verao 2017, além sites como o Fashion
Forward (FFW). Algumas estruturas foram criadas de forma mais conceitual, levando
de forma mais “pura” o conceito e o tema da colecdo. Essas pecas sdo, segundo
Treptow, chamadas de pecas Vanguardas.

A partir das informagdes acima citadas, foi desenvolvida a tabela de mix da
colecdo (Gréaf. 10), onde estdo listada as estruturas que serdo desenvolvidas para a

colecéao.
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Grafico 10: Tabela de Mix

Tahela de Mix

Estrutura Basico | Fashion  Vanguarda | Total
Camisa sem Manga 102 1 4
Casaco com manga e capuz 1 1
Camisa manga longa 1 1 )
Colete 1 1
Camisa Polo 1 1
T-shirt manga curta 103 <
Blazer 1 1
Regata 1 1
Kimono 1 1
Calca Reta ) )
Short 5] 1
Bermuda 101 2
Macacdo sem manga 2 jj 2
Macaquinho sem manga 1 1
Total 9 (f 16 8 ? 33

Fonte: prépria (2016)

Vale a pena ressaltar, que Treptow (2007) aponta porcentagens para cada
um dos tipos de pecas (Basico 20%, Fashion 70% e Vanguarda 10%), mas essa

informacao foi desconsiderada por nao ter uma grande importéncia para nosso
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trabalho. O préximo tépico tratarda de outro elemento muito importante para o

desenvolvimento de uma colecao: A cor.

3.1.4.2.CORES

Este topico trata da escolha das cores utilizadas na nossa colecéo. Segundo Jones
(2015), a escolha das cores é uma das principais etapas do desenvolvimento de uma
colecao, além de uma das etapas mais cruciais. “A escolha das cores determinara o
clima da colecao, ou sua ‘sintonia’ com a estacao, e ajudara a diferencia-la da sua
predecessora” (Jones, 2015, p.122) e deve ser extremamente ligada com a
personalidade do publico alvo, levando em consideracéo o lugar onde seré vendido o
produto final. A cor possui um valor simbdlico cultural muito forte, podendo ter

significados diferentes em cada lugar do mundo, como citado por Jones (ano, p128):

Em algumas partes do ocidente, ha uma forte crenca de que o verde traz
ma sorte, embora também seja associado a natureza e a completude. Na
india, a cor associada ao casamento é o escarlate, e ndo o branco. Na
China, a cor do luto é o branco, ao invés do preto. Ao criar uma colegéo é
importante levar em conta o mercado-alvo.

Sendo assim, levamos em consideracdo as cores que mais foram mais
utilizadas nas colecdes anteriores (Vide Tab.3) e as cores apontadas pelo caderno
Movimentos do SENAI. De acordo com o levantamento das cores mais utilizadas
pela marca, notamos que o preto e o branco séo sempre utilizados independente de
colecdo. Tons solares como Laranja e Vermelho, juntamente com tons que remetem
ao mar e a natureza como Azul e Verde também sao bastante usados pela Osklen.

A figura 8 mostra as cores que foram escolhidas, levando em consideracéo os
aspectos mencionados anteriormente. Tons como preto e branco nao foram

representados pois sao cores basicas que estdo presentes em todas as colecdes.
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Figura 10: Cores

Blue Glow
Pantone 13-4409 TPX

Antique Gold
Pantone 16-0730 TPX

Cadmium Orange

= Foliage Green
= | Pantone 15-1340 TPX

Pantone 18-6018 TPX

Whisper Pink Glacier Grey
Pantone 13-1107 TPX Pantone 14-4102TPX

Fonte: prépria (2016)

Uma vez escolhida as cores, o préximo tépico tratard da escolha de outro

elemento de estilo: Estampas.

3.1.4.3.ESTAMPAS

Sorger & Udale (2009) apontam que uma vez definido o tecido que seré utilizado, ele
pode sofrer a interferéncia ou ser aprimorado por meio de estamparia. A escolha dos
padroes, no nosso caso, sera apresentada antes do tecido, porém como toda a

escolha, ela é feita em conjunto.
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Anteriormente foi apresentada as estampas mais utilizadas pela marca, porém
ela ndo baseara a escolha da estampa desta colecéo. Isso se deve ao fato de sua
maior sazonalidade e por ser um elemento muito marcante, ndo tendo assim uma
maior repeticdo nos desfiles. Os elementos da estamparia sdo totalmente ligados ao
tema da colecao.

Porém a técnica de estamparia foi definida baseada na tendéncia Alquimia do
caderno Movimentos, apresentada anteriormente. Esta micro tendéncia mostra a
utilizacdo de técnicas manuais de tingimento, como forma de valorizagcdo do produto.
Técnicas de beneficiamento manual das pecas, séo utilizadas frequentemente pela
Osklen, sendo assim bastante pertinentes para nossa colecao, pois além de agregar
valor ao produto, faz parte do universo da marca.

A técnica seré construida através de uma técnica de ombré, onde foi feito o
tingimento do tecido cru e logo em seguida o degradé com outra cor. Esse efeito foi
escolhido por remeter as nuances da porcelana chinesa, que fazem parte do universo
do tema da nossa colegao. Essa técnica serda planejada para se desenvolvido
utilizando corantes naturais ou alternativos, o site e-fabrics apresenta uma série de
tingimentos alternativos para tecidos de base de algodao, como a utilizagao de
plantas, terra e até ferrugem para obter uma vasta gama de cores. O contelddo do
site, escrito por Luciana Vale, sobre a importancia do socioambiental da escolha

desses tipos de tingimento é bastante revelador:

No cerrado brasileiro existem inimeras plantas estudadas que séo boas
para a produgdo de corantes naturais. Anileiras (azul), cedro (rosa),
barbatim&o (vinho), garapa (amarelo), jenipapo (cinza), ipé (rosado) e jatobd
(marrom ou cinza) ddo &timos tingimentos. Espécies recorrentes nos
quintais do Brasil também fornecem tinta: a mangueira (verde) e a
amoreira (amarelo) sdo exemplos. As folhas de eucalipto (cinza azulado) e
as cascas da cebola (laranja) sdo alternativas.

As informagdes sobre tingimento naquela regido do Brasil estdo bastante
consolidadas pelo fato de a tecelagem ser uma das atividades importantes
nesse territério, abrangendo os estados de Minas Gerais e Goiés. Hoje, a
qualidade de um tingimento em fios de algoddo é comprovada e ja
bastante usada por cooperativas e comunidades produtivas em localidades
desses estados. (VALE, Luciana®)

Além desta técnica, foi utilizada uma técnica experimental por meio da
prensagem por calor. A técnica é feita de forma similar a plissagem: Sera aplicado

um fixador, no tecido, em seguida o tecido ird a prensa térmica sobrepondo uma

9 Disponivel em: http://www.e-fabrics.com.br/tecnicas-artesanias.php?id=2. Acesso em 25 de maio
de 2016
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peca de couro de pirarucu. Ao sair da prensa o tecido devera adquirir a forma em
relevo do couro do peixe.

Uma vez escolhidos os tingimentos, estampas e acabamentos do tecido,
passamos para a escolha dos tecidos. O préximo tépico falard dos tecidos
escolhidos, levando em consideracdo a preocupacdo da marca com a

sustentabilidade.

3.1.4.4. TECIDOS

Este tdpico trata da escolha dos tecidos utilizados no desenvolvimento da
nossa colecao, levando em consideracao o histérico da marca, as tendéncias da
estacao, além de levar em conta a preocupacédo com a sustentabilidade.

Conhecer os tecidos € uma etapa extremamente importante para o
desenvolvimento de uma colecéo, pois trata-se da matéria prima para producdo dos
produtos (TREPTOW,2007). Sendo assim, o designer tem que ter conhecimento
sobre todas suas caracteristicas, para poder escolher o tecido que se adeque a suas
ideias (SORGER & UDALE,2009). Podemos perceber a importéancia da relagéo entre

o tecido e o desenvolvimento de uma colegao no depoimento de Sorge & Udale :

A escolha do tecido é primordial para o sucesso de uma roupa.
Primeiramente, o peso e o caimento de um tecido afetardo a silhueta de
uma roupa, dando-lhe forma ou deixando-a drapear. [..] Em segundo lugar,
um tecido serd escolhido pelo seu desempenho em relacdo a sua funcéo.
[..] Por fim, os tecidos devem ser escolhidos por seu valor estético, ou seja
pela aparéncia e toque, cor, estampa ou textura. (SORGE; UDALE, 2009, p.
58)

Além dos aspectos levantados pelos autores, a sustentabilidade € uma
questdo cada vez mais importante para as marcas de todo mundo, a Osklen néo é
excecao, muito pelo contrario, a grife carioca é conhecida por sua preocupagao com
a sustentabilidade e o meio ambiente. Sendo assim, a utilizacdo de tecidos
sustentaveis € algo que foi muito pensado durante o processo de escolha dos
tecidos.

A marca apoia o projeto das E-Fabrics, que tem como objetivo “contribuir na

constituicdo de um tripé de sucesso para a moda brasileira pelo mundo, associando a
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sua sensualidade e criatividade, o valor de suas principais riquezas e singularidades: a
biodiversidade as tradi¢ées culturais do pais.”9

Parte dos tecidos pensados para a colegdo sdo do catélogo dos tecidos
produzidos nas E-Fabrics e outra parte sdo tecidos da tecelagem brasileira Santa
Constancia, que estd no mercado a 68 anos e € referéncia em inovagao téxtil. Na
pagina virtual da tecelagem, podemos perceber a importancia de “Encontrar solugbes
sustentavelis para o bem estar coletivo e do planeta é um desafio continuo no
aprimoramento dos nossos conceitos, materiais e processos, exigindo constantes
pesquisas e investimentos de melhores praticas em todos os tipos de inddstria.”’

Sabendo disso, a escolha do tecido foi baseada nos dados apresentados
anteriormente (vide Quadro 6), no tema da colecéo e nas tendéncias de tecido, mas
o fator sustentavel extremamente decisivo para escolha dos tecidos. Na tabela foi
descrito os tecidos, sua descricdo (composicéo e caracteristicas) e seu diferencial

sustentavel.

10 Segundo o site http://www.e-fabrics.com.br/conceito.php?id=1 , acessado dia 10/06/2016 as
17:46

"1 Disponivel em: http://santaconstancia.com.br/etiquetas/#sustentaveis . Acesso em 11/06/2016
as 11:0b
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Tecido Fabricante | Composigdo Descrigao Diferencia tecnoldgico
e/ou sustentivel
Bouclé Plus | Santa Contancia | 57% Poliamida | Malha Estruturada dupla com uma face Produzido com fio Amni. Nao é
38% Viscosse | com efeito bouclé e outra lisa. nescessariopassar ferro.
B%Elastano | Ideal para pegas estruturadas Totalmente Antialérgico
ou de alfaiataria
Rustic | Santa Contancia 51%Linho Tecido de linho com fibra longa. Desenvolvido com linho 100% Rastreado,
49%Algodao sem irrigacéo nem uso de trangénicos.
Tricoline Summer | Santa Contancia 65%Algodao | Estrutura de tecido plano desenvolvido Possui na composicdo a fibra
30%Poliamida | especialmente para camisaria fina. lastol, que possibilita o alongamento se
5%Lastol adaptando as formas do corpo sem

se desgastar com o tempo.
Produzido também com o a fibra do
algoddo peruano PIMA, consagrado
internacionalmente por qualidade,
e com a fibra biodegradavel
Amni Soul Eco.

Emana Plus

Santa Contancia

84%Poliamida
16%Elastano

Tecido de construcdo de malharia
circular com construgéo dupla face.

Possui o fio Emana, desenvolvido pela
Rhodia. Esse fio absorve o calor do corpo
devolvendo-os em forma de raios
infravermelhos longos que promovem a
microcirculagio sanguinea, deminuindo a
fadiga muscular e diminuindo problemas
como a celulite.

Brim Natural
Organico

E-Fabrics

100% Algodao

Tecido resistente semelhante ao Jeans.

Desenvolvido sem agrotéxicos
no cultivo nem no beneficiamento.
Totalmente antialégico.

Cambraia de
Algodaosinho
Organico

E-Fabrics

100% Algodao

Tecido de algodiédo

produzido com algodéo organico cru,

tingido manualmente com corantes
naturais. Totalmente antialégico.

Fonte: prépria (2016)

Produzido sem o uso de agrotdxicos,
além de ndo sofre o uso de
braqueamento quimico, reduzino
assim o impacto da producéo do tecido.

O tecidos listados na tabela anterior, possuem alta responsabilidade

ambiental sendo produzidos com fibras e/ou com o manejo sustentaveis. Os tecidos
com fibra de poliamida utilizam a fibra do Amni® Soul Eco, “primeiro fio de poliamida
6.6 biodegradavel do mundo, cuja férmula foi aprimorada para permitir que as roupas
feitas com esse fio se decomponham rapidamente apds serem descartadas em
aterros sanitdrios.”’? Os tecidos produzidos pela tecelagem Santa Constancia,
também possuem o certificado Oeko-Tex® Classe | que atesta que o manejo do
tecido foi livre de substancias nocivas, além de ser totalmente hipoalergénico,

podendo ser usado até para roupas de criangas abaixo de 3 anos.

12 Segundo o site: http://www.rhodia.com.br/pt/mercados-e-produtos/catalogo-de-
produtos/amni.html. Acesso em 20/06/2016



http://www.rhodia.com.br/pt/mercados-e-produtos/catalogo-de-produtos/amni.html
http://www.rhodia.com.br/pt/mercados-e-produtos/catalogo-de-produtos/amni.html
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Uma vez escolhidos os tecidos, € finalizado a escolha dos elementos de estilo
da colegdo, a proxima etapa € a escolha do tema que contara a histéria a ser
desenvolvida. Cada vez mais a marcas que buscam o processo de internacionalizagao
devem procurar temas que sejam transversais a todas as culturas. Tendo em vista
isso abordaremos na préxima subsecao, como proposta de tema, a Mitologia e suas
meta-narrativas. Abordado sua universalidade, conceitos de branding cultural e, por

fim, escolhendo um mito tema para o desenvolvimento do nosso projeto de colegao.

3.1.5. Mitologia e colegdo de Moda

Esta secdo procura entender o que € a mitologia, seus conceitos basicos e
suas dicotomias, além de sua universalidade. Buscaremos aqui vincular os
conhecimentos de colegao de produto de moda e a importancia da escolha de um
tema baseado em meta-narrativas mitoldgicas. Assim, Compreenderemos porque
marcas apoiadas em conceitos universais tendem a obter sucesso no mercado e,
chegando ao seu foco, abordaremos a mitologia como subsidio criativo para o
desenvolvimento de colecao.

Basearemos nossos estudos sobre Mitologia nas teorias do mitdlogo
americano Joseph Campbell (1904-1987), uma das maiores autoridades sobre o
assunto, cujo sua obra aborda o mito sobre diversas dreas (antropolégica, sociolégica
e psicanalitica) sendo de extrema importancia para os estudos sobre o tema.

Mitos séo, segundo Campbell [2000-2005], narrativas religiosas de caréter
pictérico e instrutivo, e que nasceram espontaneamente ao longo do
desenvolvimento da humanidade, segundo ele, os mitos sdo ‘[.] producdes
espontaneas da psique e cada um traz em si, intacto, o poder criador da sua fonte”
(CAMPBELL, 1949 p.15-16). Apesar das narrativas mitolégicas ganharem
‘roupagens” diferentes em cada regiao do planeta, elas possuem uma linearidade de
pensamentos (CAMPBELL ,1949). Campbell em seu livro O V6o do péssaro
selvagem, explica o provavel motivo para esse fato:

De modo geral, ha agora razodvel aceitacdo de que a continuidade geral e a
ocasional correspondéncia em detalhes podem ser atribuidas a unidade
psicolégicas da espécie humana, mas que sobre esse terreno comum ocorreu
uma transferéncia generosa e continua de histérias, de boca para ouvido —e
através de livros -, ndo durante séculos apenas, mas milénios, e sobre imensas
extensdes do globo. Esse o motivo por que o folclore de cada 4rea precisa ser
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estudado em busca de sua histéria peculiar. Todos os contos — Todos os temas,
na verdade — tiveram uma aventurosa carreira. CAMPBELL [2000-2005] P.32

De modo geral, os mitos mais arcaicos, cujo significado possa hoje ndo ser
literalmente compreendido, forneceu boa parte do substrato criativo que originaram a
maioria dos contos e fébulas infantis [CAMPBELL 2000-2005], sendo assim, temos
contato com as narrativas mitoldgicas desde nossa baixa infancia, possibilitando
assim que a fantasia infantil, desde o homem primitivo, crie tentativas de explicar o
mundo ao seu redor e consequentemente criar uma atmosfera mistica e fantastica
onde, através dos ritos, preparam a sociedade a esta realidade desconhecida
[CAMPBELL,2000-2005]. Campbell (1949), cita como exemplo os festivais
sazonais. Segundo ele nao existem registros de ritos que visam impedir algum
acontecimento natural (mudanca de estacdes, trazer chuva, evitar doencas), mas sim
preparar a sociedade para melhor conviver durante esses fenémenos.

Esse contato com histdrias fantésticas desde os primérdios da humanidade
contribui-o para que os arquétipos mitolégicos sejam transversais a todas as culturas
[CAMPBELL, 2000-2005]. Campbell [2000-2005] cita como exemplo desta
universalidade conceito de Vida Apds a morte:

A ideia de sobrevivéncia apds a morte, por exemplo, parece ser coo extensiva
com a espécie humana, como a também de drea sagrada (santudrio), de eficacia
do ritual, de decoragdes cerimoniais, de sacrificio, de magia, de agentes celestiais,
de poder sagrado transcendental mas ubiquo e imanente (mana, wakonda, sakti
etc.), de relacéo entre sonho e reino mitolégico, de iniciacéo, de iniciado (xamé,
sacerdote, vidente etc), e assim por diante, por pdginas e mais péginas.
[CAMPBELL , 2000-2005, P.64]

Campbell (2000-2005) também afirma que esses ritos, sdo semelhantes em
todas as culturas, pois a imagistica expressada por eles, ndo estd sé na ordem local,
mas sim na dimensdo do préprio ser, invocando sentimentos que sdo inatos da
psique humana (amor, alegria, medo). Campbell ainda afirma que ‘“eles ndo sao
‘desenvolvidos no individuo’ como declaram os antropdlogos, ‘pela acédo da
sociedade’, mas evocados por esses meios e dirigidos para fins sociolégicos”
(CAMPBELL, 2000-2005, p.137).

Baseado nestes ritos e no conceito da universalidade dos mitos, Douglas B.
Holt, professor de Marketing da Universidade de Oxford e autor de vérios livros que
relacionam fatores sociolégicos e culturais com o consumo de marcas, estudou o

Branding Cultural como agente de solidificacao de marcas em marcas icones.
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Holt afirma que “Grandes mitos proporcionam aos consumidores, pequenas
epifanias- instantes de reconhecimento e que aplicam imagens, sons e sentimentos
a desejos quase imperceptiveis” (HOLT,2005 p. 24). Essas epifanias, segundo o
autor, sdo causadas, pois os consumidores encaram o mito como uma fuga da
realidade e como uma forma de aliviar os pesares do cotidiano. As marcas icones se
apoiam neste conhecimento para responderem as necessidades e desejos de uma
fatia dos consumidores (Holt,2005).

Mas o que sdo Marcas-icones? Segundo Holt (2005), marcas icones s&o
aquelas que fazem uso de icones culturais para se solidificarem no mercado,
orientadas através de conceitos do Branding Cultural, essa solidificacao é feita
através de uma representacao de um mito de identidade. Uma vez solidificado no
mercado, as Marcas-icone transformam-se também em icones culturais, motivo que
os tornam sdlidas e estaveis no mercado. Podemos entender um pouco mais sobre o

funcionamento de marca-icones através do depoimento do Autor:

As marcas-fcones funcionam como ativistas culturais, estimulando pessoas a
pensarem diferentemente a respeito de si mesmas. As marcas-icones mais
vigorosas sao prescientes, coletadas para vanguarda da mudanga cultural. Elas
néo invocam beneficios, personalidades ou emocdes: Induzem também, com os
seus mitos, as pessoas a reconsiderarem as ideias aceitas sobre si mesmas. O
valor de determinado mito reside ndo no mito, mas na sua harmonia com os
desejos de identidade incipientes de um corpo social. (HOLT, 2005. p 25)

Como podemos perceber, as marcas-icones fazem uso de simbolos miticos
que significam algum ideal em voga em determinado contexto social, a partir do
momento que aquele contexto muda, a marca deve modificar o mito para um que
seja condizente com a nova realidade. Isso ocorre, pois, as pessoas devem considerar
o mito utilizado para lapidar suas identidades e assim transmitir mensagens que
invoque algum sentimento que o consumidor deseja transmitir no seu convivio social
(status, confiabilidade, qualidade etc.) (HOLT, 2005).

Esse sentimento pode ser transmitido na colegao através da escolha de um
tema que invoque os valores que a marca deseja transmitir; esses valores sao
universais, sendo compreendidos por todos aqueles que se identifiquem com o ideal
que eles transmitem. Sendo assim, para a escolha do tema da colegédo, procuramos
um mito que se identificasse com o conceito da Osklen, que transmitisse todo
conceito de status, elegancia e sustentabilidade. Decidimos pelo o uso do mito do

Dragao oriental.
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Os dragoes, tidos pelos chineses como os guardides do Imperador
(FERNANDES, 2005), sao seres sabios, com grande forca e poder. E, ao contrario da
cultura ocidental que o associa ao mal ou a figura do diabo, sdo tidos na cultura
oriental como benévolos promovendo a conexao entre o celestial e o terrestre
(SCHMALTZ, 2012). Segundo Schmaltz, o dragédo é considerado um intangivel e
sagrado, ligado ao céu e sendo posteriormente cultuado como o senhor das aguas
pelos moradores das planicies chinesas.

Sendo assim, o dragao foi escolhido para ser o tema da nossa colecéo,
nomeada Cosmic Dragon, por se assemelhar com a proposta da marca, além de
trazer uma tematica oriental que € nova para a marca. Serd usado como inspiracao as
caracteristicas do dragao, além de um apanhado sobre a cultura e arte chinesa e
também japonesa. Os elementos inspiradores estao presentes no painel de tema

(vide figura 11).
Figura 11: Painel de Tema

Fonte: prépria (2016)

As pecas foras desenvolvidas pensando em como poderiamos transpor os
elementos da cultura oriental de uma maneira que néo caricata ou ébvia. A utilizagao

de transpasses semelhantes aos presentes na indumentaria chinesa e japonesa
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substituindo as amarragdes por ziperes, foi uma alternativa que se mostrou bastante
interessante. A tradicional gola mao foi utilizada em camisas e a gola de blazer foi
adaptada para lembrar a gola de um quimono.

Apds a definicao de todas as diretrizes projetuais e elaboracao dos painéis de
publico, tema e tendéncias, trataremos na subsecé@o subsequente da préxima etapa
do desenvolvimento da colecéo chamada a Geragao e Avaliacao. Nela apresentamos
o desenvolvimento dos rascunhos e a geracao de alternativas e, logo em seguida, a

selecdo das pecas que foram fotografadas.

3.2.Geracao e Avaliacao

Nesta etapa se faz o desenvolvido a geracéo de alternativas (MONTEMEZZO, 2003),
buscando atender a todos os pardmetros levantados na etapa anterior (conceito
gerador/tema e referéncias visuais), e levando consideragdo questdes como
usabilidade, matéria prima e tecnologias que sera utilizada. Seguimos as orientacdes
de Montemezzo (2003), e na sequéncia avaliamos as alternativas geradas,
selecionando apenas os quatro /ooks que foram produzidos.

Embora essas duas etapas sejam apresentadas por Montemezzo (2003)
separadamente, achamos que seria mais coerente fundi-las, tendo em vista que,
apenas as pecas escolhidas (quatro) foram efetivamente produzidas e puderam dar
sequéncia as etapas seguintes recomendadas pela metodologia. Treptow (2007)
afirma que devemos realizar esta etapa apds a definicdo de tema, tabela de cores e
com os tecidos e aviamentos escolhidos, levando em consideracao a
intercambialidade das pecas, ou seja, a possibilidade de combinacao entre as pecas.
Assim, apesar de ser um pensamento extremamente importante para o
desenvolvimento de uma colecao, essa intercambialidade nao € algo relevante para o
desenvolvimento deste projeto, uma vez que nao se trata de uma colecao direcionada
para ser desfilada ou comercializada.

Cumprida as etapas citadas anteriormente, elaboramos 20 esbogos (imagem
). Vale salientar que esses desenhos n&o precisam possuir nenhum compromisso

estético (TREPTOW, 2007), apenas sdo uma expresséo rapida da ideia.
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Figura 12: Esbogos

Fonte: prépria (2016)

Apés a construcdo dos esbocos os desenhos foram finalizados (figuras 12,
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13,14,15,16, 17,18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31 e 32) e logo

em seguida foram descritas individualmente.
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Figura 13: Look 1
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Figura 14: Look 2
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Fonte: prépria (2016)



Figura 15: Look 3
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Fonte: prépria (2016)
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Figura 16: Look 4
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Figura 17: Look 5
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Fonte: prépria (2016)

Figura 18: Look 6
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Fonte: prépria (2016)
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Look 8

Figura 21: Look 8

Fonte: prépria (2016)
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Figura 22: Look 9
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Figura 23: Look 10
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Figura 24: 11
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Figura 25: Look 12
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Figura 26: Look 13
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Figura 27: Look 14
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Figura 29: Look 16
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Figura 30: Look 17
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Look 18

Figura 31: Look 18

Fonte: prépria (2016)
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Look 19
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Figura 32: Look 19

Fonte: prépria (2016)
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Look 20
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Figura 33: Look 20

Fonte: prépria (2016)
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Croqui n® 1: Colete em malha bouclé plus, com acabamento a fio. Short em Brim
Natural Organico, com recortes e pregas laterais, bolso lateral estilo alfaiataria.
Croqui n°® 2: Camisa sem mangas de Rustic, com abotoamento embutido e pala com
pesponto azul. Calga de Rustic reta com cés com fecho deslocado.

o

Croqui n°® 3: Camisa cambraia de algodaozinho organico, pala recortada e
abotoamento embutido. Short de malha bouclé plus, com cdés estilo pijama e
acabamento a fio.

Croqui n° 4: Camisa de cambraia de algoddozinho organico sem mangas, com gola
estilo mao deslocada e abotoamento embutido. Bermuda de brim natural com bolsos
laterais estilo alfaiataria.

Croqui n® 5: Camisa com capuz de com fios fantasia dourado, c6s de couro de e
fechamento com ziper trator. Shorts com recortes laterais em brim natural orgéanico,
bolsos laterais e traseiros estilo alfaiataria.

Croqui n® 6: Blazer de Rustic, com manga com recorte deslocado, bolsos de
alfaiataria e pala com ilhés. T-shirt com decote drapeado. Short folgado de com fios
fantasia dourado.

Croqui n° 7: Regata de com fios fantasia, recortes traseiros e acabamento a fio.
Calca de linho reta com bolsos alfaiataria.

Croqui n° 8: Quimono de com fios fantasia dourado com gola e ziper trator. Camisa
manga curta de cambraia de linho com decote canoa. Short de Rustic com bolsos
alfaiataria.

Croqui n°® 09: Colete de cambraia de algodaozinho organico, com estampa ombré
tingido manualmente, com abotoamento embutido deslocado, pala e ilh6s. Bermuda
com recortes traseiros e bolsos de alfaiataria de brim natural organico tingida
manualmente.

Croqui n® 10: Camisa Polo de Neoprene, com abotoamento deslocado e embutido.
Short de neoprene.

Croqui n° 11: Camisa de Tricoline Summer, com gola mao e abotoamento embutido
deslocado. Short e recorte traseiro de Rustic.

Croqui n° 12: Macacédo de com gola deslocada e abotoamento embutido, estampa
de pirarucu prensada com calor e pregas traseiras.

Croqui n° 13: Casaco de Neoprene com manga raglan, com trancado do mesmo

tecido e fecho de ziper trator. Short de neoprene.
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Croquis n° 14: T-shirt de com manga curta recortada com estampa de pirarucu
prensada com calor. Short de brim natural organico com recortes laterais.

Croqui n° 15: T-shirt com manga trangada, decote canoa e recortes frontais. Short
de brim de algodao.

Croqui n° 16: T-shirt de Neoprene com ziper trator trazeiro. Bermuda de Brim de
algodao com recortes traseiros.

Croqui n° 17: Colete de neoprene, com gola alta, pesponto verde e ziper trator. Short
de Neoprene com c6s deslocado.

Croqui n° 18: T-shirt de Neoprene com recortes nas mangas e ziperes. Short de
tecido de alfaiataria.

Croqui n° 19: Macaquinho com fecho de ziper trator deslocado, gola estruturada,
pala e ilhds e tingimento ombré manual.

Croqui n°® 20: Macacao o com fecho de ziper trator deslocado, gola estruturada, pala

e ilhos.

Finalizados os desenhos, passamos para etapa de etapa de Avaliacéo. Nesta
etapa Montemezzo (2003) orienta a avaliacdo das alternativas geradas, levando em
consideragao a necessidade que deve ser atendidas e as especificagoes do projeto,
tais como a coeréncia com o tema e a adequacao das pegas com o publico alvo,
posteriormente selecionando as alternativas que mais se adequem ao Briefing
proposto.

Como citado anteriormente, ndo seguiremos esta etapa da mesma maneira,
selecionamos dos looks desenvolvidos aqueles que serdo desenvolvidos. Dos looks
desenvolvidos, foram selecionados os looks 1, 9, 17 e 20. Eles foram selecionados
por mostrarem varias técnicas de construcéo da colecéo, tanto de tingimento quanto
tecidos, e estruturas.

Uma vez avaliada as pecas que serao produzidas, a proxima etapa € a
concretizagao da colecao, onde serdo produzidos os desenhos técnicos e toda parte

de pré-producao da peca. Essa etapa serd abordada na subsecao seguinte.
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3.3.Concretizacao e Documentacéo para produgao

Essa subsecdo trata da preparacédo das pecas para a etapa de producéo.
Apresentamos desde a criagao de desenhos técnicos até a elaboragao dos
protdtipos (primeira pega-piloto) para avaliagdo de caimento, conforto, usabilidade,
impacto ambiental, custo (MONTEMEZZ0,2003) e correcéo de eventuais problemas.
Logo em seguida tratamos da Ultima etapa do desenvolvimento da colecao, que inclui
a documentacgao para producéo e o ensaio fotogréfico produzido para demonstragao
dos resultados finais

A primeira etapa da concretizacao € a criacado dos desenhos técnicos, onde
sdo desenhados os detalhes das pecas (MONTEMEZZO, 2003), representando a
roupa sem distor¢des (TREPTOW, 2007) e facilitando a criagdo da modelagem do
protétipo. Segundo Treptow (2007), toda peca deve ter seu desenho técnico bem
especificado apresentando a visdo da frente e das costas da mesma. Com fins de
ilustrar como essa etapa de documentacgao foi trabalhada em nossa colegao, nesse
trabalho foi colocado apenas uma das pecas da colecéo (Figura 34). Entendemos
que apresentar os demais desenhos técnicos desenvolvidos se tornaria cansativo por

se tratar de uma informagao redundante e repetitiva.
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Figura 34: Desenho Técnico
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Fonte: prépria (2016)

Logo em seguida foram elaboradas as modelagens das pecas. Elas foram
construidas através da técnica de modelagem plana, onde os moldes séo tragados no
papel com auxilio de uma tabela de medida padronizada e linhas geométricas
(TREPTOW, 2007). Em nosso caso especifico, as pecas foram construidas utilizando
as medidas do modelo que utilizou os looks no ensaio fotografico, porém
industrialmente as pecas séo feitas utilizando uma tabela antropométrica padrao.

Seguidamente as pegas foram prototipadas. Essa etapa € muito importante
para a aprovacao das pegas, como podemos concluir através do depoimento de
Treptow (2007, pg. 15):

E papel da pilotista, apontar defeitos de modelagem que possam
comprometer a execugdo do modelo e alertar para o comportamento do
tecido na maquina de costura. N&o raras vezes, é preciso rever o molde
apds a confeccéo do protdtipo, eliminando excessos em partes do tecido
que tendem a esticar ou franzir na méquina de costura, ou acrescentar
folgas para melhorar o caimento de mangas, por exemplo.

Uma vez averiguado as corregbes ergondmicas nas pecgas, elas foram

cortadas no tecido definitivo (Figura 35), e logo em seguida costuradas.
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Figura 35: Corte e Pilotagem

Fonte: prépria (2016)

Durante o processo de pilotagem, foram definidos acabamentos e aviamentos
que foram usados. No colete do look 1 (fig. 36), onde tinhamos definido o
acabamento a fio, foi utilizado um ponto cobertura feito na maquina Goleira, que

ressaltou as suas linhas de barra e decote.

Figura 36: Detalhe Costura

Fonte: prépria (2016)
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No ziper do look 17 (Fig. 37 ), foi acrescentado um puxador do mesmo tecido
da pega, pois além de valorizar a estética da peca, facilita o fecho do colete, uma vez

que € uma area de dificil alcance.

Figura 37: Detalhe Ziper

Fonte: prépria (2016)

Foi inserido também, ilhoses na parte das costas do Macacéo (figura 38) para
destacar o corte nas costas e facilitar a entrada de ar na pega. O ilhds € totalmente

antioxidante, nao desbotando ou perdendo a vivacidade quando lavado.
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Figura 38: Detalhe Costas

Fonte: prépria (2016)

Uma vez aprovadas as pecas, e verificados os tipos de acabamento,
elaboramos as fichas-técnica, contendo o desenho técnico, as etapas de producéo, a
matéria prima utilizada e o custo de cada peca. Num setor produtivo a peca piloto
definitiva, j& com todas as adequacdes feitas, € levada juntamente com sua
documentacao para a linha de producgao.

Segundo Treptow (2007) o formato da ficha técnica varia de acordo com a
necessidade de cada confecgéo. Utilizamos um modelo bésico de ficha técnica (Fig.

39), uma vez que, para nosso caso, ndo se fez necessério a construgdo de uma ficha

técnica mais complexa.



Figura 39: Ficha Técnica
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FICHA TECNICA
Descrigdo [Colete sem manga, gola canoa e abotoamento deslocado
Cdédigo do Cosmic
produto 001 Colegao Dragons Grade PP M G 66
Estilista | Marcel Pereira Data 10/04/16
Tecido Fornecedor Cores Cadigo| R$/Unid. Quantidade R$/Peca
Algodéosinho Orgénico E-Fabrics Cru R$ 50,90 120m R$ 61,08
[ Frente Costas 91 em
17 cm
27 cm
73 cm
. | |
S em 58 cm
Aviamentos Cédigo | Fornecedor | R$/Unid. | Quantidade | R$/Peca Costura/Acabamento

Linha 001 xik R$ 2,15 90 M R$ 003 | (x )Reta ( x ) Casadeira
Fio 002 Limassa R$ 3,28 180M R$ 3,00 [ ( )2 agulhas ( x ) Botoneira
llhoses 003 Altero R$ 0,40 4 R$ 1,60 [ ( )3agulhas () EHlastiqueira
Botéo 004 R$ 0,06 7 R$ 009 | (x)0Overlogue

( ) Interlogue

( ) Galoneira

( ) Trangadeira

Obs:

Fonte: prépria (2016)

Uma vez feitas as fichas técnicas, foram elaboradas etiquetas de

o Brasil e paises membros do Mercosul™3

138 Disponivel em: http://www.slcomex.com.br/pdf/lei etiquetas.pdf. Acesso em: 24/11/2016

composigdes (vide figura 40), que foram costuradas nas pegas. Essas etiquetas sao
exigidas pelo Inmetro, através da “N° 5956, de 03 de dezembro de 1.973,
regulamentada pela resolugdo n® 1/071 de 31/5/2001, em vigor a partir de 12 de abril
de 2002, e substitui a RES.04/92, de 08/01/1.992. A lei das etiquetas é vélida para


http://www.slcomex.com.br/pdf/lei_etiquetas.pdf

95

Figura 40: Etiquetas de Composicédo

Fonte: prépria (2016)

Uma vez terminado todas as etapas da metodologia de Montemezzo (2003),
produzimos um ensaio fotogréfico objetivando demonstrar os resultados alcancados.
Um ensaio fotogréfico é parte de uma producdo de moda ou composicao, cuja
economia de recursos utilizados procura traduzir um estilo ou revelar uma identidade
(JOFFILY; ANDRADE, 2011). Para as autoras, cabe a cada empresa buscar um
produtor que saiba traduzir sua marca para o cliente, sendo o catdlogo uma

estratégia de marketing. As Figuras 41, 42, 43, 44, 4b, 46, 47, 48, 49 e 50 se

referem ao mesmo.
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Figura 41: Ensaio 1
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Figura 42: Ensaio
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Figura 43: Ensaio 3

Fonte: prépria (2016)
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Figura 45: Ensaio 5

—~
<o}
o
N
N4
RS

=
Q.
O
st
(o
[}

-
c
e}

L

/

e ..p.......&p.s.-...,.@m..

A




101

Figura 46: Ensaio 6
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Figura 47: Ensaio 7
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Figura 48: Ensaio 8
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Figura 49: Ensaio 9
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Figura 50: Ensaio 10
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O ensaio foi realizado no novo terminal do porto de Recife, na capital
Pernambucana. O local foi escolhido por sua modernidade e simplicidade
arquitetdnica, que remete a simplicidade das linhas orientais, também remetendo as
formas de um origami.

Uma vez realizado o ensaio, concluimos as etapas da metodologia de
Monteezzo (2003), passando entéo para as conclusdes finais.
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4.Conclusdes

Primeiramente, peco licenga ao leitor para escrever esta secao de uma maneira mais
informal, acho que eu ndo me expressaria t&o bem utilizando uma linguagem mais
vernacula. Saber desenvolver uma colegdo €, para um aluno de design, uma tarefa
extremamente importante. Saber suas etapas e ter dominio sobre o publico alvo €
algo muito dificil, sendo qualquer erro pode resultar em grandes prejuizos financeiros
para a empresa/cliente.

Desenvolver este trabalho foi um processo complicado e ao mesmo tempo
natural. Complicado, pois tive que seguir uma metodologia diferente da qual sou
acostumado e basear minhas decisdes em dados secunddrios, ou seja, em
entrevistas feitas por terceiros. Utilizei ainda como base para esse trabalho, uma
andlise imagética que fiz de todas as colegdes anteriores e, mesmo assim, acredito
que consegui estruturar e organizar o imaginario da Osklen de uma maneira
eficiente. Esse entendimento foi o que considerei a parte mais simples, acredito, por
ter uma imensa afinidade com os valores, estética e objetivos da marca, sendo ela
responsavel por levantar toda minha paixao e vontade de trabalhar com moda, deixou
todo esse processo mais simples e prazeroso.

Para esse trabalho utilizamos a metodologia projetual de Montemezzo (2003),
que possui cinco fases de trabalho: preparacao, geragao, avaliacéo, concretizagao, e
documentos para producéo. A primeira fase concentrou o maior volume de pesquisas
e referéncias tedricas, tendo em vista que é nessa etapa que o designer levanta a
maior parte das informagdes necessdrias para a realizagao desse trabalho.

Primeiramente a analisamos a identidade e caracteristicas da marca. Parte da
personalidade da Osklen é sua constante preocupacéo com a sustentabilidade. Por
essa razao, levantamos informacdes acerca do foco em acdes sustentdveis e sociais
que fazem parte das acdes da marca, como a criagéo das E-fabrics, onde dezenas de
comunidades ribeirinhas espalhadas pelo pais produzem de maneira sustentavel,
matéria prima que € utilizada pela marca, sendo que um dos diferenciais da marca é
a criacao de produtos sustentaveis com apelo estético, criando um produto desejavel

e comercialmente viavel.
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A seguir juntamos essas informacdes ao fato da atual preocupacdo da marca
com a comunicagao do estilo Brazillian Soul, onde a dualidade prépria da cultura
brasileira (sagrado x profano, malandragem x jeitinho, etc.) esté tao presente. Hoje a
marca possui dezenas de pontos de vendas espalhados pelo mundo, como em Nova
York, Téquio entre outros. Considerando que a internacionalizagao da marca se volta
para um publico mais amplo e heterogéneo, e ainda, entendendo a importancia da
identificagao deste com essa maneira de agir e lidar com o mundo passada pela
Osklen, buscamos explorar uma temética que pudesse nos propiciar fazer essa
juncao: identidade e estilo para internacionalizagao.

Para identificar como o Brazilian Soul pode se transformar em elementos
estéticos, analisamos as colegdes mais recentes da marca, levantando os principais
elementos configurativos das roupas (shapes, cor, estampas, tecidos e
acabamentos), onde foi verificado a representacdo da dualidade levantada
anteriormente, por formas mais cléssicas como a calca reta em contraponto a pecas
arrojadas como o colete sem mangas , cores classicas como o preto e branco em
contraponto a tons fortes de azul e vermelho, estampas que remetem ao tropicalismo
como os coqueiros X xadrez e formas barrocas, Tecidos naturais e leves como a
cambraia de algodaozinho X tecidos sintéticos e extremamente tecnoldgicos como o
neoprene, e acabamentos extremamente classicos como bolso de alfaiataria X
acabamentos esportivos e despojados como o bolso cargo. Essas pesquisas nos
embasaram para responder os dois primeiros objetivos especificos propostos para
esse caminho, que seriam: analisar a identidade e estilo da marca Osklen e levantar
seu posicionamento no processo de internacionalizacéo.

Visando compreender como funciona o mercado do prét-a-porter
internacional, nosso terceiro objetivo especifico, buscamos por meio de um
levantamento de elementos estéticos verificar as mudancas de estruturas e/ou
apresentacao das pegas entre desfiles nacionais e internacionais, mostrando assim
as adequacdes estéticas da mesma ideia para publicos que, apesar de se
identificarem com os conceitos da marca, possuem caracteristicas culturais, fisicas e
comportamentais diferentes.

Nesse processo as caracteristicas do mercado alvo foram levantadas.
Buscamos apontar as diferengas entre Alta costura e Prét-a-Porter, sendo que as

caracteristicas deste Ultimo dada uma énfase maior, pois se trata do nicho de
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mercado que a marca pretende atingir. A busca foi por dados no Prét-a-Porter nas
atuais capitais da moda, suas caracteristicas e estilo, principalmente New York,
cidade escolhida pela marca para se apresentar ao mercado internacional.
Acreditamos que a escolha dessa cidade em especifico deu-se devido ao foco mais
comercial préprio da capital. Apresentando uma moda mais esportiva e condizente
com a estética da marca, entdo foi desenvolvida a colegao direcionada para este
mercado. Como a Osklen ainda nao havia desfilado nenhuma pega masculina no
mercado internacional, optamos por desenvolver uma colecdo inteiramente
direcionada para este publico, uma vez que o mesmo € parte significativa do publico
da marca.

Em seguida estudamos a mitologia como fonte criativa para o
desenvolvimento de uma colecdo. Levantamos a universalidade do mito, usando
como referéncia os estudos do Mitélogo Joseph Campbell (1949), que afirma que os
mitos sao frutos da psique coletiva das pessoas, e assim sendo, apesar de mudar a
forma como € dito, trata-se de falar dos mesmo assuntos e anseios humanos; assim,
explorar os mitos tornou-se uma fonte criativa relevante, apresentando-se uma
linguagem universal, cujos signos seriam reconhecidos e poderia estabelecer
identificagao com pessoas em qualquer parte do mundo.

Desenvolvemos uma colecao intitulada “Cosmic Dragons”, usando como
inspiragao o mito dos dragdes orientais. A colecao foi constituida por 20 looks e
direcionada para a estacao Verao 2017. Assim, a construcdo da colecao levou em
consideragao os aspectos como: estilo da marca, mercado, sustentabilidade e
macrotendéncias. Das pegas desenvolvidas foram construidas 4 looks, que foram
fotografados em um ensaio apenas para mostrar o resultado final do trabalho.

Enfim, para desenvolver uma colecdo para uma marca como a Osklen e
responder nossa questdo de pesquisa, foi preciso além das pesquisas esperadas
para esse projeto, tais como as tendéncias da estacdo e os parametros estéticos da
marca, se aprofundar numa tematica que pudesse gerar subsidios para o seu produto
atendesse a sua condi¢ao especifica: a internacionalizacdo da marca. Para atingir o
nicho do Prét-a-porter internacional, nos preocupamos com a escolha e o
aprofundamento em um tema que gerasse a identificacdo e o desejo de um publico
heterogéneo e localmente indefinivel, possibilitando a transmissao dos valores

identitarios dessa marca, em seu novo posicionamento de mercado.
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Acreditamos que os resultados a que chegamos no presente trabalho podem
ser utilizados como referéncia para futuros trabalhos académicos projetuais, pois
demonstramos um caminho possivel para os que pretendem desenvolver uma
colecdo de produtos de moda voltados para uma marca em especifico; no decorrer
desta pesquisa, reconhecemos a importancia de entender as caracteristicas do
publico-alvo e do estilo de marca e, principalmente, pudemos mostrar como
transformar esses dados em um produto concreto. Tendo em vista a nossa prépria
dificuldade, vislumbramos também que os dados aqui levantados podem servir a
futuros estudos, pois nao encontra-se facilmente materiais académicos que
relacionam moda, design e mitologia em nosso idioma.

Entretanto, na medida em que a parte pratica desse estudo se desenvolvia, a
marca apresentou trés colecdes, nos fazendo nao apenas realinhar seu
direcionamento, mas principalmente atestar a eficiéncia de uma metodologia
aplicada ao processo de criagao, com destaque para a importancia do designer
imergir profundamente no imagindrio da marca para a qual pretende desenvolver
produtos. O acontecimento vai ser explorado nesse espaco que denominamos de
para além das conclusdes, demonstrando que, mesmo quando se termina um

trabalho, ele pode continuar a se desdobrar.

4.1. Para além das conclusoes

Apds o término do processo de criagao, obtemos informagdes e confirmacéo
interessantes que achamos pertinentes coloca-los no presente trabalho para atestar
a que, quando o designer se envolver e se aprofunda no imaginario da marca, é
possivel desenvolver e obter resultados surpreendentes. Inicialmente o nosso protejo
de colecao estava previsto para ser apresentado no segundo semestre de 2015,
sendo uma colecao direcionada para o inverno 2016, que tinha como tema o mito de
[caro. Porém, devido & proximidade com o desfile da Osklen para mesma temporada,
optamos por estender nossa pesquisa e realinha-la para langamento na temporada
para a seguinte. O desfile da Osklen ocorreu dia 22 de dezembro de 2015 e, para
nossa surpresa, o tema escolhido para a colegao foi “Golden Spirit", baseado nos
atletas e na Grécia antiga. O tema, extremamente similar ao que estava sendo por

nos estudado, nos surpreendeu, pois tinha por inspiracao a mitologia. As imagens a
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seguir comprovam o periodo de nossas decisdes e 0 nosso painel de inspiragao
(Figuras 51 e 52)

Figura 51: Email

Qe I ® Wows . W
para Flavia =
Bom dia Flavinhal! Tudo bom?
Flavinha, segue em anexo o pdf dos painéis de publico e tema. O que vocé acha?

Sim, sobre terca, ta confirmado?
Bjs

@8 publico.pdf

oo

Fonte: prépria (2016)

Figura 52: Primeiro Painel

Fonte: prépria (2016)
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Isso nos motivou a mudar o tema, pois nao seria interessante desenvolver
uma colecao com um tema similar ao da temporada passada. Por isso mudamos a
fonte de inspiragdo para os Dragdes orientais. Vale frisar que a etapa de
desenvolvimento das pecas ainda nédo tinha sido cumprida nesse periodo, uma vez
que a elaboracao dos painéis € uma etapa anterior a geragao de alternativas. A nossa
colecdo foi desenvolvida no final do periodo letivo de 2015.2 (vide figura 62) e os
tecidos foram definidos e comprados em Janeiro de 2016. Nosso trabalho estava
agora previsto para ser apresentado no semestre letivo de 2016.1. Porém antes da
apresentacao, a Osklen desfilou sua colegao Verao 2017, e, novamente para nossa
surpresa, as duas colegdes tornaram a apresentar muitos pontos em comum, seja na

escolha dos tecido, das cores ou das estruturas (vide figura 53, 54, 55 e 56).

Figura 53: Datas dos Arquivos

v Apresentacdo de slides Imprimir Email Gravar Nova pasta = v

- -

{ - A Yy
= Propriedades de PRODUGAO718 {3  PrODUCAOTOS

Geral LDeNles ] Versdes Anteriores |

[ PRODUCAO718
Tipo de PRODUGAQ709
arquivo: Arquivo JPG (3pa) #
Abre com: @, Visualizador de Fotos do Wit Alterar...
Local: E:\

Tamanho: 419 KB (429.805 bytes) =
PRODUGAO715

Tamanho em
disco: 432 KB (442.368 bytes)

T'f“ ?. ( x  W—
Criado em: segunda-feira, 23 de novembro de 2015, 07:33:3¢ 1 |

Modificado segunda-feira, 23 de novembro de 2015, 13:28:48 [ |

Acessado em: Hoje, 29 de outubro de 2016 PRODUC:\OUB
Atributos: Somente leitura [ Oculto [¥] Arquivo morto }4 \
\
PRODUCAO723 | |

ey @

Em: Especificar data Classificagdo Tamanho: 419 KB Autores: Adicionar um autor Fabricante da cdm... Adicionar texto
rcas: Adicionar uma marca Dimensdes: 3149 x4532 Titulo: Adicionar um titulo Comentarios: Adicionar comentarios

Fonte: prépria (2016)
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Figura 54: Semelhanca 1

Fonte: prépria (2016)

Figura 55: Semelhanca 2

Fonte: prépria (2016)
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Figura 56: Semelhanca 3

Fonte: prépria (2016)

Novamente, a nossa colecao nao conseguiu ser finalizada no periodo previsto.
Dessa vez, deveu-se ao reconhecimento da importéncia do ensaio fotografico para
mostrar os resultados. O novo adiamento possibilitou a apresentacao de mais uma
colegao da Osklen: o Inverno 2017, no dia 26 de outubro de 2016, portanto antes da
conclusao deste projeto. O fato nos fez observar novas coincidéncias estéticas com o
que haviamos desenvolvido. A nova colecdo possui 0 mesmo clima oriental,
apresentando pecas muitos similares com criadas neste trabalho, além de uma

cartela de cores muito préxima, como podemos ver nas imagens a seguir (Figuras
57,68 e 59)
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Figura 57: Semelhanca 4

s
Fonte: prépria (2016)

Figura 58: Semelhanca 5

Fonte: prépria (2016)
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Figura 59: Semelhanca de Cores

LLLLEEY

[

e

o

Fonte: prépria (2016)

A despeito de todo o retrabalho que tivemos com os dois adiamentos da
conclusao desse trabalho, os resultados nos deixaram profundamente satisfeitos. De
certo ficamos temerosos com a identificacao de tanta coincidéncia e o que elas
poderiam gerar, razao que nos fez desenvolver e apresentar nossa pés-conclusao. No
entanto, tais coincidéncias nos fizeram encerrar com a certeza de que, quando
estuda-se profundamente a identidade de uma marca, é possivel compreendé-la
intimamente; e, se € possivel a ela se antecipar e penetrar na linha do seu espirito do
tempo, € porque também se pode produzir produtos extremamente assertivos,
atendendo ao seu publico especifico, por meio do cumprimento de todos os critérios
pré-estabelecidos aqui discutidos. Acreditamos que essa sensibilidade téo relevante
para as marcas deve ser algo, quando nao natural, incentivado e cultivado nos

designers de moda.
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