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RESUMO

Este projeto tem como objetivo desenvolver uma colecdo com 15 looks femininos,
produzidos a partir da tematica “Flores Urbanas”, que consiste na observagao das
sutilezas do dia-a-dia presenciados na cidade. Para isso, foram feitos registros
fotograficos do cotidiano da autora e a partir dai foi estudado como algumas formas
deste espaco urbano poderiam ser inseridas nas pecas de vestuario. Desta forma,
esta pratica foi realizada através da estamparia e da modelagem a fim de se
transpor a visualidade deste conceito, trazendo uma imagem delicada com cores
claras e flores em contraposicdo aos vieses pretos, representando as linhas que

cortam a rua.

PALAVRAS-CHAVE: Moda feminina. Estamparia. Floral. Urbano.



ABSTRACT

This project aims to develop a collection with 15 female looks, produced from on the
"Urban Flowers" theme, which consists the observation of the subtleties of the day-
to-day witnessed in the city. For this, were made photographic records of the author's
daily life and from there has been studied as some forms of this urban space could
be inserted in the garments. In this way, this practice was conducted through the
pattern design and modeling in order to be transposed the visuality of this concept,
bringing a delicate image with light colors and flowers in contraposition to black bias,
representing the lines that cross the street.

KEYWORDS: Women's Fashion. Pattern design. Floral. Urban.
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1 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

1.1 Introducéo

Este trabalho consiste no desenvolvimento de uma colecdo cépsula, ndo
possuindo uma estacdo demarcada. A colecdo capsula tem como caracteristica ser
uma mini colecdo fora da colecéo principal da estacdo, e pode estar associada a
ocasides especiais ou parcerias com outras marcas ou até mesmo celebridades.

Para a concepcéo desta colecéo foi estudado o publico-alvo, a geracéo a qual
pertence e os fatores que influenciam sua decisdo de compra. Além de outras
marcas que fazem uma abordagem semelhante a pretendida nesta colecéao.

Os croquis foram desenvolvidos sob o tema “Flores Urbanas”, inspirados por
registros fotograficos do cotidiano da autora. Estas fotografias possuem em comum
o desejo de se capturar momentos de delicadeza em ambiente urbano.

Para realizar esta ponte entre o tema e as pecas, foram criadas estampas e
modelagens que remetam a este conceito, com 0 uso da casa como elemento
principal, e vieses pretos para representar a fiacdo elétrica e outras linhas

consecutivas que cruzam a cidade.

1.2 Justificativa e desenvolvimento

O artigo “Vestindo a Rua: moda, comunicagdao e metrépole”, de Valéria
Brandini (2007), aponta algumas questdes pertinentes ao presente estudo. Em uma

de suas passagens, a autora cita:

Para Roberto da Matta, (1997) a categoria rua indica basicamente o mundo,
com seus imprevistos, acidentes e paixdes..., implica movimento, novidade,
acdo, em oposi¢do a categoria casa, que remete a um universo controlado,
onde as coisas estdo nos seus devidos lugares, o que subentende harmonia
e calma. A vivéncia da “casa” é radicalmente diversa da vivéncia da “rua”.
(BRANDINI, 2007, p. 25).

A citacao de Brandini, em seu contexto, acresce para este trabalho a ideia de
como os designers vanguardistas, com énfase em Alexander McQueen, Hussein

Chalayan e Vivienne Westwood se apropriam da cultura urbana como fonte de



inspiragéo para suas criagoes. Nela, constatamos que a rua, com suas tensoes e
incertezas, é um terreno fértil para a criacao de roupas.

A moda, como fenémeno social e cultural, reflete os desejos e os conflitos da
sociedade. Como explanado no texto citado, estes designers, inclusive, promovem
uma autocritica em suas colecbes, a fim de levantar questionamentos sobre o
sistema da moda, o belo e o bizarro. Com isso, quando se propde uma colecdo em
gue se busca um olhar delicado sobre a cidade, o objetivo € olha-la por uma lente de
aumento, como um “zoom” em momentos Unicos, registros de beleza em meio a
turbuléncia da rua.

O processo criativo utilizado neste trabalho teve como passo inicial a
construcdo de colagens iconograficas por meio digital, a fim de traduzir em imagens
0 tema e suas inspiragdes para, desta forma, criar os modelos, buscando referéncias
de elementos e ideias. A premissa béasica foi a experimentacdo de formas com o
desenvolvimento de prototipos e o estudo de padrées e combinacdes de cores para

o desenvolvimento de estampas.

1.3 Relagdes entre a pesquisa e o produto

Paralelamente, a partir do levantamento bibliografico, foi pesquisado o
comportamento do publico consumidor e o mercado de uma forma geral para, assim,
definir um nicho especifico de publico-alvo a ser trabalhado com a proposta da
colecdo e detectar experiéncias bem sucedidas no mercado.

Sobre o comportamento do publico consumidor Livia Barbosa (2004) faz uma
pertinente pesquisa, com levantamento de autores que contribuiram para o
entendimento dos termos “sociedade de consumo” e “cultura de consumo”. A autora
leva o leitor a perceber as contradicdes em algumas visdes e como 0s dois termos,
muitas vezes, sdo confundidos.

Livia Barbosa, também menciona Colin Campbell, quando afirma que “o que
caracteriza a sociedade de consumo moderna é a insaciabilidade dos consumidores
[...]” (BARBOSA, 2004, p. 50), mas ndo é apenas um sentimento de querer sempre
mais, mas da insaciabilidade por novos produtos. Esta insaciabilidade estaria no
hedonismo moderno que “caracteriza-se pelo deslocamento da preocupacao

primordial das sensagdes para as emogdes” [...] (BARBOSA, 2004, p. 51). A autora



afirma que outros questionamentos podem ser retirados das conjecturas de

Campbell:

A primeira delas é a de que o espirito do consumidor moderno “é tudo,
menos materialista”. Se os consumidores desejassem realmente a posse
material dos bens, se o prazer estivesse nela contido, a tendéncia seria a
acumulacdo dos objetos, e ndo o descarte rapido das mercadorias e a
busca por algo novo que possa despertar 0S mesmos mecanismos
associativos. O desejo dos consumidores é experimentar na vida real os
prazeres vivenciados na imaginacdo, e cada novo produto é percebido
como oferecendo uma possibilidade de realizar essa ambic&do. Mas, como
sabemos que a realidade sempre fica aguém da imaginacéo, cada compra
nos leva a uma nova desilusdo, o que explica a nossa determinacdo de
sempre achar novos produtos que sirvam como objetos de desejo a serem
repostos. (BARBOSA, 2004, p. 53)

A autora apresenta 0 consumo como experiéncia, também observado na
pesquisa feita sobre a geracdo Millenials, e por isso utilizada neste trabalho como o
grande grupo consumidor a ser contemplado pela criacdo da cole¢cdo. Como recorte

para a definicdo do publico-alvo almejado, utilizaremos o segmento feminino.

2 MERCADO

2.1 Consumidor

O Relatério AD HOC de agosto de 2014 do SEBRAE, “Mercado de camisa
feminina no Brasil”, faz uma andlise sobre o mercado consumidor no Brasil, a partir
de dados de crescimento da populacdo feminina, classe econdémica, potencial de
consumo por regido e publico consumidor por faixa etaria. Estes dados sédo de
grande relevancia para o atual estudo, com a intencdo de posicionar o publico-alvo
desta colecéo.

Com base nos dados apresentados no relatorio citado, percebe-se o mercado
feminino em evidéncia. Entre 202.768 milhdes de habitantes no Brasil, as mulheres
correspondem a 50,6% da populacdo e a expectativa é que, em 2020, esse
percentual suba para 50,7%. A regido Sudeste possui 0 maior de numero de
mulheres em 2015, com 43.533 milhdes, estando Minas Gerais com 10.493.274
milhdes, atras apenas do estado de S&o Paulo, com 22.535.427 milhdes. O Sudeste
também possui 0 maior potencial de consumo per capita, com R$863,49 em 2015,

como pode ser visto na Tabela 1:
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Tabela 1 - Potencial de consumo

Localidade Potencial de consumo Consumo per capta Potencial mercado 2015
(Regido) (Milndes de reais) (RS/ano) (consumo vs populagio)
(Bilndes de reais)
Brasil 138.029,82 RS 810,84 82.828 bilndes
Sudeste 67.997,51 RS 863,49 37.590 bilhdes
Nordeste 25.939,20 RS 632,11 18.220 bilhdes
Sul 23.082,78 RS 941,67 13.912 bilhdes
Centro-Oeste 12.262,97 RS 91749 7.111 bilhoes
Norte 8.74736 RS 91749 5.992 bilhdes
Fonte: = IBOPE Inteligéncia

Fonte: Relat6ério Mercado de camisa feminina no Brasil. Disponivel em:
<http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS CHRONUS/bds/bds.nsf/95152647¢c
86fe45c0ffe2fdadc9el3fe/$File/5525.pdf>. Acesso em: 20 jan. 2016.

Como recorte para a definicAo do publico-alvo almejado, utilizaremos o
segmento feminino pertencente a chamada geracao Millennial, nascida entre 1982 e
inicio dos anos 2000. Este termo, segundo artigo da Pew Research Center?, retrata
pessoas que, na fase adulta, optaram por um caminho distinto das geracbes
anteriores. Elas sao relativamente independentes de politica e religido e interagem
por midias sociais. Possuem dividas, desconfiam das pessoas, ndo tém pressa de
se casarem e sdo otimistas sobre o futuro.

As pesquisas da Pew Research Center destacam que 50% desta geracao se
descrevem como independentes politicos e 29% dizem que ndo sao filiados a
nenhuma religido. Ao mesmo tempo, destacam-se por suas visdes liberais sobre
guestBes politicas e sociais. Apenas 26% dessa geracdo sdo casados. Alguns
solteiros (69%) dizem que gostariam de se casar, mas ndo consideram ter a base
econdmica solida, importante pré-requisito.

Os Millennials sao “nativos digitais”, a unica geracao para a qual essas novas
tecnologias ndo sdo algo que eles tiveram que se adaptar, sendo assim, séo
usuarios mais avidos. Possuem menores niveis de riqueza e renda pessoal do que

as duas geracOes antecessoras tinham no mesmo estagio de vida. Ao mesmo

! http://www.pewresearch.org/


http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/95152647c86fe45c0ffe2fda4c9e13fe/$File/5525.pdf
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/95152647c86fe45c0ffe2fda4c9e13fe/$File/5525.pdf
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tempo, um terco dos Millennials tém nivel universitario, tornando-os 0s jovens
adultos mais instruidos da historia. Em uma economia baseada cada vez mais no
conhecimento, a formacdo desta geracdo esta muito mais relacionada com o
sucesso econbmico do que das geracbes anteriores. Como graduados
universitarios, eles tém encargos econdmicos altos, e estdo entrando na vida adulta
com niveis recorde de divida estudantil. Tais dificuldades econémicas podem ser
uma razao para o casamento tardio, a idade média do primeiro casamento é de 29
anos para homens e 27 para as mulheres. O que também pode ter ocasionado em
um maior numero de nascimentos fora do casamento.

Com base nestes estudos, optamos para que a colecdo proposta seja
direcionada ao publico consumidor juvenil feminino, com faixa etaria entre 20 a 35
anos, da classe B, residente da regido Sudeste, visto como um potencial mercado
para a comercializa¢ao dos produtos criados.

No artigo “Comportamento do consumidor: fatores que influenciam no
processo de decisdao de compra dos consumidores”, de Janine Fleith de Medeiros e
Cassiana Maris Lima Cruz, as autoras realizam uma pesquisa com base na definicéo
dos fatores de influéncia e posteriormente realizaram entrevistas com clientes da loja
de materiais de construcdo RS Beta, norte do Rio Grande do Sul. O estudo tem por
objetivo provar aos empresarios a importancia de compreenderem o desejo de seus
clientes. Dessa forma se faz necessério, primeiramente, entender quais os fatores
que influenciam na decisao de compra.

A pesquisa aponta os fatores psicodindmicos internos e externos e suas
subdivisbes que atuam sobre o consumidor, sao eles:

a) Fatores culturais (cultura, subcultura, classes sociais): segundo o texto, 0s
fatores culturais seriam os que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os
consumidores. A cultura, sua subdivisdo, seria a soma das crencas, valores e
costumes, direcionando o comportamento de consumo dos individuos dentro da
sociedade. A subcultura fornece identificacdo mais especifica, incluindo as
nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas. Ja as classes sociais
sao divisbes de uma sociedade de acordo com alguns fatores, como a posse de
bens de consumo duraveis, instru¢cdo do chefe de familia, entre outros.

b) Fatores sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢cdes sociais):

dentro dos fatores sociais estdo 0s grupos de referéncia que influenciam os
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pensamentos, 0s sentimentos e os comportamentos do consumidor; primeiramente
constituidos pela familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, seguidos pela
religido, sindicatos e profissdes. Existem ainda os “grupos de aspiragdo”, aos quais
uma pessoa gostaria de pertencer, e os “grupos de negagao”, repudiados. A familia
constitui o grupo de maior influéncia, sendo dividida em: de “orientagdo”, formada
pelos pais; e de “procriagao”, por esposa e filhos. Nos papéis e posi¢cdes sociais é
observado que as pessoas escolhem produtos que comuniquem seu status na
sociedade. Com isso, € comum que pessoas de classes sociais diferentes facam
escolhas de compras diferentes em relagéo a roupas, lazer, decoragao, padrdes de
gastos, etc.

c) Fatores pessoais (idade e estagio do ciclo de vida, ocupacédo, condicfes
econdbmicas, estilo de vida, personalidade): trata-se do momento e das vivéncias
pelas quais a pessoa esta passando. A idade e o estagio de ciclo de vida estédo
ligados aos desejos das pessoas ao longo da vida, os quais se modificam com o
tempo. A ocupacdo é a profissdo do individuo, que influencia diretamente seus
padrbes de consumo. As condicdes econdmicas estdo relacionadas a renda,
poupanca e patriménio, despesas versus poupanca. O estilo de vida € o padrao de
vida que uma pessoa leva de acordo com suas atividades, interesses e opinides. A
personalidade de cada pessoa € formada por valores, atitudes, crencas,
preferéncias, opinides, preconceitos e normas culturais; podem ser divididas,
segundo Jung, em sentimento-pensamento, sentimento-emocdo, intui¢ao-
pensamento e intuicdo-emocao.

d) Fatores psicoldgicos (motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e
atitudes): as autoras fazem referéncia a outros autores para entender o que ocorre
na mente do consumidor para que ele tome a decisédo de compra, como pode ser

visto na citacéo abaixo:

Segundo Sant’Anna (1989), para que um consumidor tome a deciséo de
compra € preciso que na sua mente se desenvolvam os seguintes estados:
existéncia de uma necessidade, consciéncia desta necessidade,
conhecimento do objeto que a pode satisfazer, desejo de satisfazé-la e
decisdo por determinado produto. Nesse sentido, conforme Kotler (1998),
existem quatro importantes fatores psicologicos que influenciam as escolhas
dos consumidores: motivacdo, percepcdo, aprendizagem e crencas e
atitudes. (MEDEIROS, CRUZ, 2006, p. 174)
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A motivacdo ou motivo é uma necessidade que impulsiona a pessoa a agir.
Quando motivada e pronta para agir, a percepcdo € a forma como a pessoa
seleciona, organiza e interpreta estimulos para formar um quadro significativo do
mundo. A aprendizagem sdo as mudangas no comportamento em funcdo de suas
experiéncias. Assim “se pode desenvolver a demanda por um produto associando-o
a impulsos fortes, usando sugestbes motivadoras e fornecendo refor¢co positivo”.
(MEDEIROS, CRUZ, 2006, p. 175) A crenca é um pensamento sustentado pelo
individuo e as atitudes sdo o que determinam a pessoa gostar ou ndo de um
produto.

O estudo do artigo acima citado tem por objetivo o entendimento dos varios
fatores que podem influenciar um determinado grupo de pessoas a consumir ou nao
um produto. Aplicado ao varejo de moda, que possui um forte apelo através do
marketing, estes fatores de influéncia podem ser aplicados através das campanhas e
outros meios de publicidade, a fim de fidelizar os consumidores e conquistar novos.

Com o objetivo de melhor situar o nicho de mercado objetivado por este
trabalho, criamos uma persona (figura 1) que valoriza as pequenas experiéncias
vivenciadas no cotidiano, contempla o agora e preserva a liberdade de agir e se
posicionar. Estima um estilo descomplicado que lhe permita estar sempre a vontade
consigo mesma. Aprecia as viagens, o0 vento no cabelo, a luz que incide nas cortinas
e estampa sua pele, pés descal¢cos, uma boa leitura em fim de tarde, andar de
bicicleta, deitar na grama e adora as cores e formas das flores.

Esta valorizagcdo da experiéncia também é um reflexo da geragéo Millennial, a
revista eletrdnica Fashion FFW Forward, faz esta relagdo no artigo “Estudo mostra
qgue geracdo dos Millennials prefere experimentar do que consumir’ (2015), por
Camila Yahn. A matéria comega com a pergunta “O que vocé prefere? Ir ao Canada
assistir as palestras do TED ou comprar uma bolsa de luxo?”, e, na sequencia,
varios outros questionamentos entre comprar algo ou viver algo. E a resposta
escolhida pelo leitor foi a experiéncia ao consumo. Isto reforca a tese dos
pesquisadores sobre a geragdo Millennials, que prefere viver uma experiéncia Unica

a consumir artigos de luxo.
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Figura 1 — Colagem iconogr
"

afica de publico-alvo

.

Fonte: Elaborada pela autora.

2.2 Mercado que atende ao consumidor

Em pesquisa sobre as possiveis marcas ja estabelecidas no mercado que
atendem ao perfil de consumidor pretendido, chegou-se a trés nomes nacionais:
Antix, Maria Fil6 e Amanda Monteiro. O que levou a esta escolha foi o fato dessas
trés marcas desenvolvem produtos que tém em comum a feminilidade e a delicadeza
traduzidas em alguns aspectos, tais como:

1. A modelagem, tendo como produto-chave o vestido em linha A com
cintura marcada, base mais ampla, se destacam tanto pelos vestidos curtos quanto
longos, em geral s&o modelagens mais fluidas.

2. Uso de tecidos leves, como viscose, crepe, malha, acetinados e
chiffon, que proporcionam mais leveza as pecas.

3. Estampas exclusivas que remetem ao estilo de vida do publico
consumidor, com énfase nos florais, mas trabalhados de forma diferenciada. Como &
o caso do vestido longo Tapecaria Holandesa, da Antix, descrito na pagina da loja

virtual, “A Antix homenageia a Holanda, trazendo a estampa inspirada em suas
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famosas tapecarias, com um floral super delicado e romantico.” Apesar do floral ser
uma padronagem comum na estamparia, estas marcas contam uma historia através

destes desenhos, seja sobre viagens, culturas ou um tema especifico da colecao.

Fonte: Antix Storispom’vel em: <
http://www.antixstore.com/produto/vestido+longo+tapecariatholandesa+9532 > Acesso em: 03
jan. 2016.

4. O uso de cores claras, compondo para os doces e pastel, em

combinagdes delicadas, mesmo quando misturadas com cores mais escuras.

2.2.1 Antix: “quem somos”

A marca possui sete lojas oficiais espalhadas pelo territdério nacional, nos
estados de S&o Paulo, Rio de Janeiro e Pernambuco. Além da loja virtual
antixstore.com. Nao séo divulgados os pontos de revenda autorizada.

Como podemos ver na Figura 3, as cole¢des da Antix possuem inspiracdes
lidicas, com ar nostalgico, explorados tanto no visual das campanhas quanto nas
estampas. Seu publico (ver Figura 4) sdo mulheres com espirito jovem e estilo bem

feminino, que buscam um produto diferenciado, principalmente pelas estampas.


http://www.antixstore.com/produto/vestido+longo+tapecaria+holandesa+9532
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Figura 3 - ColecOes da marca Antix.

Colecoes

Fonte: Elabora pela autora.

Figura 4 - Publico da marca Antix

Publico
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Como a propria marca se descreve em seu website:

Em um contexto onde a moda feminina tendia a tornar-se commoditie e
parecia que o mercado brasileiro ja ndo conseguiria uma renovagao, surgiu
a Antix. Criada em meados de 2006 na cidade de S&o Paulo, a marca tem
como propésito despertar sensacbes positivas por meio da conexao
emocional e desejo que oferece com seus produtos. O design auténtico e
cuidadosamente elaborado traz estampas exclusivas que contam histérias e
tornam os produtos Unicos e especiais.

As colegdes se inspiram em um ambiente cosmopolita de cidades como Séo
Paulo, Londres, Toquio, Nova Yorque e Paris.

A Antix alia o romantismo ao vintage para proporcionar a atmosfera ideal a
consumidora exigente, de alma jovem e feminina. A mulher Antix quer mais
do que apenas “estar na moda”, ela busca uma experiéncia completa com a
marca com a qual se relacionard e que esta experiéncia reflita exatamente
seu estilo de vida.

2.2.2 Maria Filé: “quem somos”

A Maria Fil6 possui 51 lojas proprias espalhadas pelo Brasil, distribuidas pelos
estados de Alagoas, Amazonas, Bahia, Ceara, Espirito Santo, Goias, Maranhao,
Mato Grosso, Minas Gerais, Para, Paraiba, Parana, Pernambuco, Piaui, Rio de
Janeiro, Santa Catarina, S&o Paulo, Sergipe e o Distrito Federal. Ainda possui venda
online pela loja.mariafilo.com.br. A marca ndo divulga em seu website os pontos de
franquias e multimarcas.

Nos painéis abaixo (Figuras 5 e 6), observam-se as ultimas colec6es da Maria
Fil6 e seu publico. As colecdes transparecem leveza, suavidade e delicadeza —
como pode ser observado pelos temas “Doce brisa” e “Instantes sonhados” —,
remetem a momentos de paz, com um certo togue nostalgico, no segundo tema.
Além disso, os filtros usados nas fotografias das campanhas também acompanham
essa aura delicada, em tons que remetem a um tempo passado.

O publico da Maria Fil6 é mais amplo que a primeira marca analisada, com
um maior mix de produtos e modelagens mais acessiveis para qualquer idade e
corpo. A marca pode acompanhar a mulher em diferentes fases da sua vida, sem
ficar inadequada.

A marca se descreve em seu website da seguinte maneira:

A Maria Fil6 se inspira nas mulheres que se expressam através da sua
feminilidade. Em cada criacdo, a atencdo ao novo, o carinho pelos detalhes
e o0 desejo de ser, acima de tudo, auténtica. Nascida no coragdo de
Ipanema em 1997, a marca apresenta cole¢cbes onde o moderno e o
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classico se combinam para valorizar as formas femininas. E € com o olhar
Unico deste encontro que deixamos as mulheres ainda mais especiais.

Figura 5 - ColecOes da marca Maria Fil6

Niaria Fiks

Colecdes

Fonte: Elaborada pela autora.
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Figura 6 - Piblico da marca Maria Fil6

4,4 —
Fonte: Elaborada pela autora.

2.2.3 Amanda Monteiro: “quem somos”

A marca possui venda online na amandamonteiro.iluria.com e em seu
showroom em Belo Horizonte, com hora marcada.

Como se pode observar na Figura 7, Amanda Monteiro se destaca como uma
marca mais sébria, os temas de suas colecdes sao tratados de forma mais densa, as
modelos tém um semblante intenso, diferente das outras marcas, que se mostram
mais suaves, com cores mais claras. A marca faz pequenas cole¢ées, com numero
reduzido de pecgas, e se propde a ser menos fast, como descreve em sua colegcéo de
Primavera: “Assim, desmembramos a colecdo em Primavera e posteriormente
lancaremos o Verdo. Sem pressa. Desfrutando e apreciando o belo de cada
estacao”.

Seu publico (Figura 8) acompanha esta vibracdo passada pela marca. S&o
mulheres mais classicas, abrangendo uma faixa etaria de mulheres jovens até as
mais maduras. A marca também possui uma linha amanda.monteiro.casa, em que

sdo vendidos aparelhos de jantar, perfume para ambiente, jogo americano,
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guardanapos de linho, tudo com este toque mais classico e sofisticado, mas de
forma jovial.

A marca mineira se descreve assim:

A marca amanda.monteiro surgiu de uma grande paixao por vestidos. Um
sonho que se tornou realidade em 2011. Com uma modelagem pensada
para a mulher brasileira, nossos vestidos valorizam a feminilidade, a
delicadeza. Nossas cole¢cdes sdo pequenas com um numero reduzido de
pecas, 0 que garante um "perfume" de exclusividade as pecas.

Q.M

Colecoes

Outono/ Inverno
2015

Fonte: Elaborada pela autora.
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Figura 8 - Publico da marca Amanda Monteiro

Q.M

Publico

Fonte: Elaborada da autora.

3. COLECAO
3.1 Tema

A colecgéo “Flores urbanas” direciona o olhar as sutilezas da cidade, através
do ponto de vista da autora. Em uma 6ética romanceada do dia-a-dia, foram
capturados varios momentos através de fotografias, onde foi observada a forma
como a luz incide em alguns lugares no decorrer do dia ou durante varios dias da
semana, gotas de chuva no vidro, a cor do céu durante uma viajem, o entrelacar da
fiacao elétrica; enfim, todo o movimento da cidade pode ser uma fonte de inspiracao.

Esta tematica foi escolhida a partir de uma vivéncia cada vez mais intensa na
cidade cadtica, onde momentos de serenidade podem ser cristalizados nas imagens.
Este caos ou desordem se deve, principalmente, ao estilo de vida do publico-alvo,
acostumado com a velocidade virtual e o imediatismo. Esta consumidora pensa em
diferentes objetivos, tais como: a formatura, o emprego dos sonhos, a viagem

exotica. Desta forma, o ambiente doméstico ficou reduzido, pois estdo mais inseridas
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nas ruas, ao contrario dos pais que apenas poupavam dinheiro e energia para o
futuro.

Se observado mais atentamente, percebe-se que a casa se tornou um lugar
do despertar, o dia e a noite sdo da cidade. Este fato foi constatado durante as
fotografias, uma vez que o Unico ambiente doméstico registrado foi a janela do
quarto de madrugada, ao chegar em casa, ou ao amanhecer, ao sair novamente
para a rua. A maioria esmagadora das fotografias foi tirada em ambiente externo,
sem uma intengao premeditada.

Com um cotidiano intenso de trabalho e estudo, o cenério de inspiracao e
reflexdo foi a cidade em constante mutacdo. Mudam as luzes, as cores, as casas, 0S
rostos, 0s corpos, os caminhos, as flores, muda-se até de cidade, em um vai-e-vem
repetitivo e ao mesmo tempo diverso.

O nome “Flores urbanas” faz referéncia justamente a este olhar delicado
sobre o que muitos chamam de selva, este ambiente inseguro e desordenado da
cidade, em que as pessoas ndo sdo confidveis, ndo existe uma hierarquia de
respeito como no ambiente doméstico. Diferentemente desta visdo, na colegcéo
busca-se o olhar pontual para a beleza existente em meio a estas insegurancas e
incertezas.

A flor é uma forma singela de se presentear alguém. Na conquista de um
olhar mais encantado, o namorado oferece a seu par um buqué de flores vermelhas,
como sinénimo de paixao, para que este ato seja lembrado e esteja acima dos
problemas que ocasionalmente o casal possa enfrentar. Assim também acontece
guando se observa um arco-iris hum dia de sol e chuva: € como se, naquele
pequeno momento de contemplacao, visto como um “presente” da cidade aos seus
cidadaos, fosse marcado um ato de recompensa por alguns desafios enfrentados.

Mas de que maneira as referéncias urbanas podem poetizar na criacdo de
roupas? Como a roupa pode ser um instrumento de experimentacdo deste ambiente
urbano?

A proposta da colecdo tem como objetivo geral provocar e estimular a
consumidora pela imaginacéo despertada com singularidades da roupa, por meio de
estampas, cores, formas e tecidos, fazendo com que ela experimente e reconheca

as mudancas da cidade de forma plena, e ndo apenas como observadora.
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De forma mais especifica, pretende-se, a partir do conhecimento sobre o
publico-alvo, desenvolver vestimentas femininas, inserindo elementos visuais e
estruturais que remetam a vida urbana, através de estampas, cores, modelagens e
intervencbes aplicadas as pecas. Desta forma, pretendemos atender as
necessidades de uma vida ativa na cidade com pecas autorais, coloridas, simples e
confortaveis. Esta abordagem do produto se justifica por colocar a roupa como um
instrumento potencializador da imaginacgéo, proporcionando liberdade de movimento

e interagcdo com o meio.

Figura 9 - Colagem iconografica sobre o tema da colecéo

Fonte: Montagem e desenho da autora.

As figuras 10, 11 e 12 foram feitas durante o processo criativo da colecéo e
contribuiram com a formatagédo da colagem da figura 9. Elas foram realizadas na
cidade de Séao Joao Nepomuceno (MG) e em viagens para Juiz de Fora (MG) e Rio
de Janeiro (RJ). Estas imagens refletem o tema através do olhar delicado sobre as

sutilezas do dia-a-dia.



Figura 10 — Registro fotografico em S. J. Nepomuceno: passaro e fiagcéo

Fonte: Fotografia e montagem da autora
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Figura 12 — Registro fotografico: a esquerda estrada para Juiz de Forae a
direita na cidade do Rio de Janeiro

Fonte: A esquerda fotografia da autora, a direita fotografia de Fernanda Knop

3.2 Matriz conceitual

A partir da colagem iconogréafica do tema, foi utilizado o instrumento Matriz
Conceitual. Este é um exercicio de projeto, oriundo de colagens iconogréaficas criado
em 2007, pela professora Ménica de Queiroz Fernandes Aradjo Neder (ARAUJO,
2008). Este instrumento surgiu da incerteza projetual, a fim de auxiliar o criador na
transformacdo do conceito em objetos inovadores. Ela mescla atributos intangiveis
da colagem iconografica com os tangiveis das coisas, tais como cor, forma e
matéria- prima.

Nesta colecdo, destaca-se a delicadeza das pegas — tanto pelas cores claras
quanto pela utilizacdo de tecidos leves, acetinados e com transparéncia. Em
contraposicdo, sobrepbem-se a estas pecas delicadas vieses pretos para
representar as linhas vistas na cidade, seja na arquitetura, na fiacdo elétrica, nas

grades das casas, etc. Algumas pecas apresentam modelagem mais ampla e reta,
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com uso de tecido mais encorpado, para que se criem estas variagdes de delicado

versus estruturado.

Tangiveis Cor Forma Material
Intangiveis
Feminilidade rosa acinturada acetinado
off-white tons
Delicadeza doce e pastel fluida
Chiffon
Urbano preto linhas, ampla Piquet

3.3 Cartela de cores

As cores que compdem a colegéo foram retiradas das fotografias da autora e

analisadas em conjunto com a tematica e o publico-alvo. Foram trabalhados tons

claros e médios, além do preto e do branco. As cores sdo adocicadas e pouco

saturadas, os tons médios criam um tom sobre tom com as nuances mais claras.

Esta gama foi escolhida para trazer a colecdo um ar bem feminino, delicado e ao

mesmo tempo moderno e urbano.

Estas cores foram aplicadas tanto nas pecas de vestuario quanto na

estamparia, transmitindo unidade a colecdo. Destaca-se o contraste da cor preta na

paleta, utilizado na estamparia através de desenhos em linhas e na modelagem das

pecas através dos vieses.




Fashion + home/ Cotton Planner

11-0601 TCX

Figura 13 - Cartela de cores

19-0303 TCX

12-0713 TCX

13-1520 TCX 13-4910 TCX

15-1245 TCX

16-2126 TCX 15-3919 TCX

16-3617 TCX 15-4825 TCX

Fonte: Elaborada pela autora
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3.4 Cartela de tecidos

Figura 14 - Cartela de tecidos

Cartela de tecidos “Colecdo Flores Urbanas”

Fonte: Elaborada pela autora

Chiffon Stripe 40 Kinich Tec Cetim Gloss
Satin Trendy Span Piquet Riviera
K1035/1 00001
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4 DESENVOLVIMENTO DA COLECAO

4.1 Mix de produtos

A proposta deste trabalho € a criacdo de uma colecdo de vestimentas que
explora aspectos diferenciados na criacdo de estampas para formas simples, faceis
de usar, manter e combinar com outras roupas. A ideia € tornar a escolha das
roupas uma acao dinamica, com diferentes possibilidades de cores e padronagens
em modelagens descomplicadas. Como ponto de partida para a inspiracdo da
criacao, foi feito um levantamento fotografico em diferentes cidades percorridas no
dia-a-dia da autora, seja a trabalho ou estudo. A pesquisa se iniciou com as
fotografias dos diversos trajetos, onde cidades passavam entremeadas por sol e
chuva, cores do céu, construcbes e natureza. A estamparia foi utilizada como um
meio para explorar o tema “Flores urbanas”, onde as casas sao vistas de fora,
observadas como paisagem urbana, tendo como segundo plano outras arquiteturas
representadas por linhas irregulares. Sobrepondo toda a estampa, as flores e
ramificagbes completam o desenho. As linhas e contornos em preto séo importantes
para retirar qualquer realismo da imagem. A ideia é que se pareca com um desenho
feito a méo, uma ilustracdo com rabiscos imperfeitos. Outro fato importante na
escolha do traco em preto € que estdo muito presentes na paisagem urbana, na
fiacao elétrica que corta todas as ruas, este elemento também foi bem explorado nas
pecas, através de vieses e recortes trabalhados na modelagem.

A estampa apresenta um perfume vintage, através da arquitetura interiorana
de casas coloridas em evidéncia e da combinacdo de cores; no entanto, as
arquiteturas representadas em linhas séo construgdes atuais, presentes no cotidiano
fotografado pela autora. A proposta € realcar o0 contraste entre o presente e 0

passado vistos na arquitetura da cidade.



Figura 15 — Estampa n® 1 Casas e Flores e variantes de cores
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Fonte: Criacdo da autora
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Figura 17 — Estampa barrada n°® 3 Passaros

Fonte: Criac&o da autora
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Figura 18 — Processo da criagéo da estamp
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Fonte: Montagem da autora

Apés a ideia inicial de se criar uma estampa que mescle casas com flores, o
préximo passo foi fazer um levantamento de imagens de casa. Como pode ser visto
na Figura 21, a principio houve uma intencdo em focar as janelas, mas a ideia

amadureceu em cima de dois modelos de casas.
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Figura 19 — Processo de criacdo da estampa: ilustracdo e combinacéo de cores

imagem de referéncia

Fonte: Elaborada pela autora

Escolhidas as imagens de referéncia de duas casas, era preciso buscar uma
inspiracdo de combinacdo de cores. Este é um fator muito importante na estampa,
pois reflete o tema e o estilo do consumidor. Na figura 22 pode ser vista uma
imagem de referéncia para a composicdo de cores. Observa-se que a imagem
apresenta um desenho aleatério. O mais importante € entender a propor¢cédo de
cores usadas para aplicar no desenho, mesmo este sendo completamente diferente.
Rose Quarts e Serenity sdo as cores do ano de 2016 escolhidas pela Pantone. Elas
foram aqui trabalhadas devido a sua tonalidade suave e interessante ao tema.
Mesmo sendo apresentadas como cores tendéncias para este ano, acredita-se no
aspecto atemporal delas para este trabalho em questao.

A ilustracdo surge de forma simplificada em blocos de cores, com atencgéo
aos detalhes para que, de fato, preserve o estilo da arquitetura. As ilustracdes foram

criadas com o programa de edi¢cdo Photoshop e o auxilio da mesa digitalizadora.
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Figura 20 — Processo de criacdo da estampa: ilustracao

imagem de referéncia

ilustracdo

Fonte: Elaborada pela autora

7z

A mesma coisa acontece com a segunda casa ilustrada: € observada a

combinacao de cores e o trago segue em blocos de cores.
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Figura 21 — Pesquisa d fores
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Fonte: Montagem da autora

Na pesquisa das flores, ndo houve intencéo de trabalhar um tipo especifico de
flor, mas sim formar buqués heterogéneos. Desta forma, a coleta de imagens teve
como critério ter variedade tanto de flores, como de posi¢cdes, como algumas de

frente, outras de lado e com terminacdes, pois ja havia determinado mentalmente a

posicéo que esses buqués deveriam ocupatr.
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Figura 22 — llustracao de flor

imagem de referéncia lustracdo

Fonte: Elaborada pela autora

Na figura 25, observa-se que o traco da flor € um pouco mais complexo do
gue o das casas. Estas apresentam mais nuances de cor e reticula, para justamente
formar uma harmonia tridimensional. Na estampa, o foco sédo as flores, em primeiro
plano. As casas possuem um traco mais simples, mais bidimensional. Como pode
ser observado, cada elemento da estampa foi trabalhado isoladamente, para depois
fazer o arranjo dos elementos. Nesse momento, alguns desenhos criados podem

nao ser usados e as cores podem alterar.
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Figura 23 — llustracao de flor

imagem de referéncia lustragdo

Fonte: Elaborada pela autora

Figura 24 — llustracao de flor

imagem de referéncia lustragdo

Fonte: Elaborada pela autora
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Figura 25 — Arranjo dos elementos da estampa

arranjo dos elementos

Fonte: Criacdo da autora

Feitos os estudos ilustrados, a fase seguinte foi a experimentagdo. Algumas
flores foram repetidas e com cores e tamanho alterados, tudo para criar uma

composicdo harmoniosa. Nesse momento, a cor do fundo ndo estava decidida.
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Figura 26 — Contorno e finalizacdo do desenho

contorno preto

Fonte: Criacdo da autora

Na figura 26, com o0 objetivo de trazer um estilo “feito a mao” a estampa, foi
acrescentado ao desenho um contorno preto, em estilo livre, com tracos rabiscados

e imperfeitos, além de ramificacdes as flores para melhor finalizar o desenho.
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Figura 27 — llustracdo em linhas: trabalho
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Fonte: Elaborada pela autora

Estas ilustracbes em linhas ou contornos sdo o fechamento da estampa e
representam os locais fotografados no cotidiano da autora e os dois pontos, entre
uma cidade e outra, entre pratica e teoria, dia e noite. A imagem de referéncia é a
entrada do local de trabalho da autora. A ilustragédo foi feita de forma simplificada
com linhas imperfeitas, feitas a mao, usando uma mesa digitalizadora e o programa

de edicdo Photoshop.
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Figura 28 — llustracdo em linhas: faculdade
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Fonte: Elaborada pela autora

Representando a entrada da faculdade, a ilustracdo da figura 31 tem o
mesmo principio da figura anterior. Sendo feita com linhas e por ndo possuirem
preenchimento de cor, elas compdem a estampa sobrepondo alguns pontos e sendo
sobrepostas em outros. E importante ao tema este traco em linhas. Na composi¢&o
da estampa, nem sempre fica evidente o desenho, mas passa a ideia de linhas que

se cruzam, 0 que esta presente na cidade, através da fiacao elétrica.
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Figura 29 Rapport daE
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Fonte: Criacdo da autora

Neste estagio foi escolhida a cor do fundo da estampa e feito o rapport, neste
caso, é uma estampa sem pé, pois alguns elementos estédo distribuidos de cabeca
para baixo, permitindo o melhor encaixe dos moldes no tecido a ser cortado na
produgcdo. O rapport, termo em francés, significa “encaixe” ou “relagdo”, e na
estamparia pode ser entendido como “mddulo de repeticdo”, que se trata justamente
de um moddulo, contendo elementos de desenhos, repetido varias vezes. O rapport
deve ser bem trabalhado para que haja um encaixe perfeito. A figura 33 ira
esclarecer visualmente como se da este modulo de repeticao.
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Figura 30- M6dulo de repeticéo

‘Fonte: Criag&o da autora

Posteriormente, com o objetivo de criar modelagens descomplicadas, as
fotografias foram analisadas para que se retirassem formas geométricas das
paisagens, como retangulos consecutivos na arquitetura de uma fabrica com varias
janelas e o desenho formado pelo entrelacar das linhas retas da fiacdo elétrica.
Todas estas possiveis formas foram pensadas para delas serem retirados elementos

a serem utilizados tanto na estamparia quanto na modelagem das roupas.
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Figura 31 — Formas geomeétricas da arquitetura aplicada a modelagem

Fonte: Elaborada pela autora

O mix de produtos da colecao esta dividido em 11 pecas, dentre elas 5 tops, 3
bottons e 3 inteiros, formando 15 looks. Como haviam varias pecas estampadas, foi
preciso uma variedade maior de tops para incluir, entre eles pecas lisas. Desta
forma, 3 tops ficaram em cor lisa e 2 estampados. Na parte debaixo foram
desenvolvidos 1 saia, 1 short e 1 calga, todos estampados, explorando ndo apenas a
estampa principal “Casas e Flores”, mas também uma estampa composé “Flores
Composé” com apenas flores menores, na saia, e estampa barrada “Passaros
Barrados” na calca. Os tecidos utilizados serédo o Satin Trendy Span — Focus Téxtil
(51% algodao, 45% poliéster, 4% elastano), € um tecido encorpado com toque
acetinado e devido ao poliéster pode passar pelo processo de sublimacdo, o
elastano em sua composicao traz conforto para pecas mais ajustadas. Outro tecido é
o Piquet — Brand Téxtil (50% algodao, 47% poliéster, 3% elastano), usado para
bottons, € um tecido encorpado, mas com bom caimento, possui textura
quadriculada interessante quando aplicada em conjunto com a estampa ou mesmo
liso, assim como o primeiro tecido citado, possui a possibilidade da sublimacéao por
conta do poliéster e o conforto através do elastano. Também para a parte de baixo
foi usado o tecido Riviera — Textile (97% poliéster, 3% elastano), um tecido um

pouco mais pesado, mais adequado para bottons. Para o vestido longo um tecido
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especial, o Chiffon Stripe 40 - TexPrima (100% poliéster), adequado para pecas
mais fluidas, j4& que ndo possui elastano. E uma 6tima base para a estampa
sublimada, pois € 100% poliéster, possui um trabalho diferenciado de listras com
transparéncias. O tecido Kinich — Glow Tec Tecidos (100% poliéster), assim como o
Chiffon Stripe 40, é fluido e ideal para ser sublimado, é um tecido muito leve, com
transparéncia e brilho, ideal para detalhes. Na colecéo, vira na manga. O Tec Cetim
Gloss — Importado (100% poliéster) € um tecido acetinado leve, fluido e com
transparéncia, e sera usado como forro para o vestido longo, objetivando valorizar a

peca em seu acabamento.



Figura 32 - Look 1
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Figura 33 — Look 2




Figura 34 — Look 3

%-m)

49



Figura 35— Look 4
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Figura 36 — Look 5




Figura 37 — Look 6
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Figura 38 — Look 7




54

Figura 39 — Look 8
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Figura 40 — Look 9
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Figura 41 — Look 10
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Figura 42 — Look 11
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Figura 43 — Look 12
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Figura 44 — Look 13
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Figura 45 - Look 14
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Figura 46 — Look 15
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4.2 Prototipagem

Apoés os desenhos dos croquis e escolha dos tecidos, as 3 pecas a serem
confeccionadas foram modeladas por uma profissional contratada, que executou o
projeto a partir da modelagem plana, com base em um manequim tamanho 38. As
pecas escolhidas para serem confeccionadas foram dos croquis look 13, 14 e 15, os
vestidos da colecao.

O look 13 é um vestido longo todo sublimado com a estampa “Casas e Flores”
no tecido Chiffon Stripe 40, do fornecedor TexPrima, € um tecido 100% poliéster,
com largura 1,44 m, é leve e com transparéncia em listras, por isso possui um forro
acetinado, o Tec Cetim Gloss, importado, também 100% poliéster, largura 1,50 m,
usado na cor branca. Com pala toda forrada e saia com forro curto. A pala possui
ainda um forro de estruturacdo em sarja e vieses preto de cetim, formando varias
fitas na vertical, além dos vieses no decote e cavas. Para ajustar busto e cintura foi
feito um recorte em forma de casa. Fechamento nas costas com ziper invisivel de 50
cm na cor off-white.

O look 14 é um vestido curto, sublimado com a estampa “Casas e Flores” no
tecido Satin Trendy Span, do fornecedor Focus Téxtil, sua composicdo € 51%
algodao, 45% poliéster e 4% elastano, com 1,47 m de largura, € um pouco mais
encorpado, mas tem bom caimento e possui superficie acetinada, este tecido nao
exige forro. O vestido tem recorte vazado em formato de casa, na altura da cintura
frente, saia franzida e vieses de cetim preto no decote e cavas. Possui pense no
busto e cds fino. Fechamento costas com ziper invisivel de 50 cm na cor off-white.

O look 15 é um vestido curto, com modelagem mais ampla, reta, também no
tecido Satin Trendy Span, no entanto serd liso na cor branca. Com recorte vazado
nas costas em formato de casa, vivos de cetim preto no recorte princesa e vieses de
cetim preto no decote e barra das mangas, as mangas serao da tela K1035/1 00001,
do fornecedor Branyl Com. Ind. Textil, com largura de 1,45 m, 100% poliéster, usado
na cor branca.

Paralelos & modelagem, os tecidos passaram pelo processo de sublimacéo,
gue consta em uma espécie de transfer, onde a arte a ser estampada, jA com o
rapport, € impressa em papel adequado e, depois, prensado com calor, a arte do

papel é transferida para o tecido. E um tipo de estamparia que depende sempre de
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uma base que tenha poliéster, quanto mais poliéster mais nitida ficara a estampa,
além de ser um processo mais rapido e de menor custo. E uma alternativa muito
viavel, tanto para pequenas quantidades quanto para grandes producdes.

Como em todo processo pode ocorrer erros, a sublimacdo ndo é diferente,
principalmente quando se trata de um servigo terceirizado. Por isso, a necessidade
de se trabalhar com antecedéncia, para se ter uma margem de erro. As principais
reclamacdes que acontecem neste tipo de estampagem é a cor, que pode ficar
completamente diferente da esperada. E um erro bastante comum, ja que pode
sofrer interferéncia do arquivo, da calibragem da maquina e da base do tecido. Além
de outros problemas, como sublimar na direcéo errada do fio do tecido, ou amassar
o tecido enquanto prensa, de forma que a estampa fique falhada, ou mesmo o
rapport da estampa néo ter encaixe perfeito.

Neste trabalho ocorreu um erro de escala do desenho feito pela empresa
contratada. O rapport foi enviado com 20,5 cm x 20,5 cm, mas foi sublimado com 2,5
cm x 2,5 cm aproximadamente, o que fez com que a estampa ficasse muito
pequena. Isto acarretou em perda de tecido (5m) e tempo perdido. Como
aprendizado, concluimos que é preciso deixar as coisas muito claras ao trabalhar
com terceirizados. No outro dia, enviamos 0 mesmo arquivo e o0s tecidos, com uma
folha A4 impressa com o rapport e a medida real.

Figura 47 — Sublimacdo com erro: escala reduzida

b

%

Fo gt
Fonte: Fotografia da autora
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Figura 48— Escala correta, tamanho né&o original
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Fonte: Criagcdo da autora

Com os moldes ficando prontos e a pilotista cobrando os tecidos, a empresa
da sublimacdo atrasou quase uma semana para entregar os tecidos estampados.
Por sorte, ndo teve nenhum erro a mais, as cores ficaram muito fieis, foi sublimado

no fio certo, ndo teve perda nenhuma do tecido.
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Figura 49 — Tecido Chiffon Stripe 40 sublimado

e

Fonte: Fotografia da autora

Com os moldes prontos e os tecidos sublimados estampados, as pegas foram
cortadas, costuradas e finalizadas com aviamentos. Elas passaram por um teste em
outro tecido, para evitar mais atrasos, desta forma a modelagem seria testada e
depois s6 transposta para o tecido correto com as alteragdes, caso necessario.
Nesta etapa nao houve problemas: a escolha da profissional foi excelente,

atendendo prontamente, mesmo com 0s contratempos e o curto prazo.



Figura 50 — Modelagem plana

Fonte: Montagem da autora
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Figura 51 — Teste de modelagem

Fonte: Montagem da autora
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Figura 52 - Vestido branco semi pronto

g

Fonte: Montagem da autora

Figura 53- Testes de modelagem

Fonte: Montagem da autora
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Figura 54- Testes de modelagem

Fonte: Montagem da autora
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Figura 55 — Ficha técnica 10.000

FICHA TECNICA
COLECAO REF.
| Flores Urbanas | 10.000 |
DESCRICAO DO MODELO DATA
Vestido longo estampado "Estampa n°® 1 Casas e Flores" 19/02/2016 |

DESCRICAO DAS ESPECIFICACOES

Vestido longo estampado com pala de viéses preto, peito com recorte em formato de casa, vié

preto no decote e nas cavas. Modelagem acinturada com saia franzida. Fechamento nas costas

com ziper invisivel.
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Figura 56 — Ficha técnica 10.000 (continuacéo)

GRADE DO MODELO
PP P M G GG XXG
34 36 38 40 42 44 46 48 50 52 54 56
1 3 2 2 1
TECIDO
DESCRIGAO %mﬂﬁf CORES FORNECEDOR

FV1 400073CAM CHIFFON STRIPE 40 100% poliéster branco TexPrima
091037 TEC CETIM GLOSS (forro) 100% poliéster branco Importado
sarja (forro peito) 100% algodéo branco armarinho

viés de cetim 100% poliéster preto armarinho

AVIAMENTOS
DESCRIGAO oM oSO oIMENTO| CONS.PEGA|  CORES FORNECEDOR

ziper invisivel 50 cm 100% poliéster 1 off-white armarinho

linha 120 100% poliéster branco/ preto| armarinho

fio 100% poliéster branco/ preto armarinho

BENEFICIAMENTOS/OBSERVACOES

FV1400073CAM CHIFFON STRIPE 40 sublimado estampado "Estampa n° 1 Casas e Flores"

AMOSTRAS

"Estampa n® 1 Casas e Flores"
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Figura 57 — Ficha técnica 10.001

FICHA TECNICA
COLECAO REF.
| Flores Urbanas | 10.001 |
DESCRICAO DO MODELO DATA
| Vestido curto estampado "Estampa n° 1 Casas e Flores" 19/02/2016 |

DESCRICAO DAS ESPECIFICACOES

Vestido curto estampado com recorte vazado na cintura frente em formato de casa, viéses preto

no decote e nas cavas. Modelagem acinturada com saia godé rosa inteira. Fechamento nas

costas com ziper invisivel.

FRENTE COSTAS
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Figura 58 — Ficha técnica 10.001 (continuacéo)

GRADE DO MODELO
PP P M G GG XXG
34 36 38 40 42 44 46 48 50 52 54 56
1 3 2 2 1
TECIDO
DESCRICAO % SR | coREs FORNECEDOR
P11NP0071000027 - SATIN TRENDY SPAN 51% alg 45% pol 4% ela branco Focus Téxtil
viés de cetim 100% poliéster preto armarinho
AVIAMENTOS
DESCRICAO SOMEOS) RENDIMENTO | CONS. PECA |  CORES FORNECEDOR
ziper invisivel 50 cm 100% poliéster 1 off-white armarinho
linha 120 100% poliéster branco/ pretq armarinho
fio 100% poliéster branco/ preto| armarinho

BENEFICIAMENTOS/OBSERVACOES

P11NP0071000027 - SATIN TRENDY SPAN sublimado estampado "Estampa n° 1 Casas e Flores"

AMOSTRAS
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Figura 59 — Ficha técnica 10.002

FICHA TECNICA

COLECAO REF.

| Flores Urbanas | 10.002
DESCRICAO DO MODELO DATA

| Vestido branco com recorte princesa 19/02/2016

DESCRICAO DAS ESPECIFICACOES

Vestido branco com recorte princesa com vivo na frente, mangas de tela, viéses preto no decote

e na barra das mangas. Costas com recorte vazado em formato de casa. Modelagem reta com

cava levemente caida.

FRENTE COSTAS
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Figura 60 — Ficha técnica 10.002 (continuacéo)

GRADE DO MODELO
EP: M G GG XXG
34 36 38 42 44 46 48 50 52 54 56
1 2 2 1
TECIDO

DESCRICAO % SR | coREs FORNECEDOR

P11NP0071000027 - SATIN TRENDY SPAN 51% alg 45% pol 4% ela branco Focus Téxtil

K1035/ 1 00001 -TELA 100% poliéster branco Branyl Com. Ind. Téxtil
viés de cetim 100% poliéster preto armarinho
AVIAMENTOS

DESCRIGAO COMPOSIGAC_— - ro| CONS.PEGA| CORES FORNECEDOR

linha 120 100% poliéster branco/ preto armarinho

fio 100% poliéster branco/ preto armarinho

BENEFICIAMENTOS/OBSERVACOES

AMOSTRAS
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta de criar uma colecdo em que traz como conceito o olhar delicado
para as pequenas coisas do cotidiano parte de um desejo pessoal pela busca do
equilibrio e do bem estar. Mesmo inseridos em um ambiente que exige rapidez,
talvez exista tempo de olhar ao redor e permitir o encantamento.

Esta colecao foi elaborada para mulheres que valorizam vivenciar uma
experiéncia e buscam marcas que oferecam valores além do consumo. A forma
escolhida para a principal abordagem do tema foi a estamparia, pelo fato de também
ser bastante trabalhada nas marcas pesquisadas.

Para a realizacéo deste trabalho a criacdo da estampa foi uma etapa
essencial, se tornaria uma tarefa muito mais dificil representar os conceitos de
delicadeza e feminilidade no ambiente urbano apenas através da modelagem e das
cores. Sabendo de sua importancia, esta foi uma das etapas mais demoradas e que
melhor definiu a linha de pensamento a ser seguida. Foram elaborados varios

desenhos e ideias, em conjunto com a orientadora, até se chegar ao resultado final.
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