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Nota do editor


Moda em 360 graus: design, matéria-prima e produção para o mercado global nasceu da experiência da autora como consultora na cadeia produtiva do segmento fashion. Nesse trabalho, que consistia em detectar os entraves à atividade das empresas de produção e de varejo, Ilce Liger constatou que boa parte das dificuldades provinha da falta de conhecimento sobre as etapas básicas que envolvem criar, elaborar e comercializar roupas e acessórios e sobretudo sobre os conceitos de moda.


Criar mobiliza saberes sobre a dinâmica da moda, a história e cultura, o desenho técnico e estilizado, as cores (seus valores funcionais, mercadológicos e até psicológicos) e sobre as tecnologias e propriedades das matérias-primas. A etapa de produção exige que outros saberes sejam agregados: a elaboração de um plano de negócio, a gestão empresarial, o alinhamento da atividade produtiva ao cronograma de even-tos nacionais e internacionais. Vender envolve conhecimento sobre precificação, divulgação e distribuição. Se forem vendas para o exterior, mais saberes serão requisitados.


Embora essa complexidade crescente esteja refletida na organização dos capítulos, a facilidade de compreensão permeia toda a leitura de Moda em 360 graus: design, matéria-prima e produção para o mercado global, contribuição do Senac São Paulo para quem pretende atuar nesse exigente mercado de forma efetiva, criativa e profissional.
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Apresentação







A ideia deste livro surgiu após muitos anos trabalhando com moda em Milão, na Itália, e alguns anos de vivência no mercado brasileiro.


Estudei e trabalhei com moda no “melhor” mercado do mundo e também o mais concorrido: o mercado italiano. Você deve estar se perguntando: por que o “melhor” mercado do mundo? Porque a cidade de Milão é considerada a capital mundial do prêt-à-porter. Embora essa moda industrializada tenha nascido na França, os italianos souberam com maestria fazer do prêt-à-porter um cartão de visita para quem ama a moda. Lá nasceram grandes grifes de estilistas que hoje fazem parte da história contemporânea da moda. É um mercado em que as pessoas sabem o que é tendência porque convivem diariamente com uma cultura rica em propostas, embora muitas vezes não tão ousadas quanto tecnologicamente avançadas.


Milão é uma vitrina constante para quem trabalha no mundo fashion.


É nessa mesma cidade que existem excelentes escolas de moda formando anualmente centenas de novos estilistas, tanto italianos quanto oriundos de outros países. Após a escola, esses estilistas normalmente entram no mercado de trabalho ou, quando estrangeiros, voltam a seus países para trabalhar com o know-how adquirido na Itália.


E por que é o mercado mais concorrido do mundo? Bem, não é difícil imaginar a grande competitividade que existe para quem trabalha com criação, fashion design, produção ou em qualquer outro âmbito da moda. Essa competição acontece com profissionais preparados, que conhecem muito bem o que fazem, mas não basta estudar moda, é preciso sentir e vivê-la.


Os compradores de moda estrangeiros e italianos são muito bem informados sobre tendências de mercado, matéria-prima, componentes, acessórios e tecnologia, portanto esse também é um motivo que exige do profissional que cria ou vende moda um conhecimento muito amplo do próprio trabalho.


Quando cheguei ao Brasil, vinda da Itália, trouxe não somente a formação estilística mas também a experiência de estudar, trabalhar e conviver na cidade de Milão, com seus edifícios históricos, museus permanentes e o castelo Sforzesco, do grande senhor de Milão Lodovico Il Moro, além de visitar cidades como Veneza, com suas praças e bienais, Florença, Napóles e Roma na sua grandiosidade histórica.


Visitei e visito ainda hoje feiras e exposições não só no âmbito da moda como também de arte, cinema, gastronomia, enfim, porque todas as experiências são fundamentais para quem trabalha com criação fashion. Assim, a Itália, conhecida como o bel paese – “lindo país” –, continua sendo uma excelente escola de estudos para profissionais dessas áreas, porque é o país do estilo, da arte, da elegância do famoso made in Italy cultuado com orgulho pelos italianos.


Quando voltei a residir no Brasil, depois de ter passado quase um terço de minha vida em Milão, passei a atuar como consultora de indústrias de pequeno e médio portes, inicialmente na Bahia. Fui, então, convidada por meio do programa Bahia Design (criado em 1996 com a missão de estimular o reconhecimento e a valorização de produtos, processos e serviços baianos no Brasil e no exterior), na pessoa de Henry Benavides, a visitar e diagnosticar pequenas e médias fábricas têxteis no estado da Bahia, a fim de contribuir para solucionar problemas encontrados no setor.


Sabendo que a “trajetória” da concepção e da criação de uma coleção é a mesma independentemente do setor e do porte da fábrica e que os problemas são similares, pude observar e avaliar os desafios enfrentados por fabricantes que, por falta de conhecimento em relação a mercado, design, tendências, merceologia, tecnologia, comercialização e outros aspectos, tinham grande dificuldade em diferentes etapas da criação, da produção ou da distribuição.


Além disso, ao ter a oportunidade de trabalhar com a unidade do Senac São Paulo em Jaú, no interior do estado, para a formação de multiplicadores na área de design de calçados, percebi que alguns aspectos conceituais da moda não são tão democratizados no Brasil e, por isso, bem mais complexos do que parecem.


Tenho consciência, como profissional, de quanto esse conhecimento é importante e faz a diferença para concorrer no mercado global. A partir de tal observação, decidi escrever este livro, para que possa, de alguma forma, levar às pessoas o conhecimento sobre os diversos temas aqui abordados e que são fundamentais para quem trabalha no setor ou para empresários que fabricam produtos da moda.


O profissional da moda deve fazer da “ideia” o seu grande negócio e produzir propostas muitas vezes inéditas. Essas propostas devem seguir a contemporaneidade do mercado, mas também atender perfeitamente à expectativa de uma sociedade que muda os estilos e busca o consumo que corresponda às suas expectativas. Cabe ao profissional de moda fomentar tudo isso com sucesso!


Tenho certeza de que a leitura deste livro será muito agradável se feita com alegria, disposição para aprender e, sobretudo, com amor ao trabalho que se desenvolve.
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O mundo da moda









A moda é um fenômeno coletivo que nos fornece no modo mais imediato [...] a revelação do que existe de social nos nossos comportamentos.
Stoetzel, apud Enciclopedia Illustrata del Costume





Nos primórdios da espécie humana, o homem não tinha necessidade de se vestir; ele precisava somente se alimentar. Com a evolução da espécie e a perda dos pelos, surgiu a segunda necessidade primária: a de se proteger do frio e das intempéries. Era natural que, seguindo o instinto de sobrevivência, procurasse os meios de se cobrir, buscando proteção na pele de outros animais.


A indumentária primitiva costurada com fibras vegetais e agulhas rudimentares, originárias de ossos de animais, logo evoluiu. Com o passar do tempo, o homem deixou de se vestir apenas para se proteger, e o vestuário passou a exercer também uma função estética, como um modo de conceber a si mesmo e ao mundo, mas com “atitude”.


Os legados históricos das antigas civilizações nos fornecem a possibilidade de efetuar leituras interpretativas sobre a indumentária, compreendendo sua trajetória evolutiva. Os primeiros trabalhos de entrelaçamento de fibras surgiram por volta de 4000 a.C., no antigo Egito. Na tumba de Kheti, no cemitério de Beni Hasan, encontran-se representado um antigo tear (figura 1.1). Além dessa descoberta, foram encontradas outras, como um tear vertical com rolinhos, na tumba de Khnemhetep (figura 1.2), e uma riquíssima coleção de tecidos na tumba de Tutancâmon (descoberta pelo famoso arqueólogo Howard Carter).
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Figura 1.1. Representação de antigo tear horizontal, na tumba de Kheti, Egito.


Crédito: Ivo Lima.
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Figura 1.2. Representação de tear vertical com rolinhos, na tumba de Khnemhetep, Egito.


Crédito: Ivo Lima.





Durante diferentes épocas, vários países como Inglaterra, França, Itália e Espanha foram, alternadamente, árbitros nos gostos estéticos. Essa hegemonia se dá por causa da influência econômica que essas nações exerceram ou exercem na moda.


Em alguns períodos da história, a moda foi objeto de diferenciação de classes; em outros momentos, foi a representatividade de uma exigência política ou de sanções econômicas, mas sua abrangência se traduz no modo de se vestir, adornar-se e comportar-se das sociedades segundo as normas de cada época.


O traje feminino, no decorrer dos séculos, teve grande evolução. Nas antigas civilizações, as roupas eram mais simples e lineares; com o tempo, passaram a ser mais complexas (figura 1.3), refletindo o gosto estético.


No século XII, o cavalheirismo, nascido na Espanha e na França, difundiu-se na Europa, levando a sociedade, pela primeira vez na história, a um refinamento dos costumes. A mulher foi elevada a um nível social e cultural inédito para a época. Essa influência trouxe atributos femininos à figura masculina, e os homens começaram a adotar costumes até então exclusivos das mulheres. Usavam cabelos longos, cuidadosamente aparados e até enfeitados. A roupa masculina tornou-se muito parecida com a feminina, com exceção do comprimento, pois o traje masculino alcançava o joelho, enquanto o feminino era longo.


A moda, no sentido efêmero em que a compreendemos hoje, não existia de fato nos séculos passados. Detinham-se hábitos e costumes que denotavam a classe social e o poder das classes abastadas. A indumentária, joias e ornamentos eram ostentação não somente do belo, mas do luxo e do poder, exclusividade e riqueza direcionada a poucos.
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Figura 1.3. Representação gráfica de traje parisiense de 1812.


Crédito: Carluz Magalhães.





Por muito tempo, as roupas, embora objetos mais perecíveis que as joias, foram passadas de geração em geração. Isso significava a hereditariedade do costume, o que permitia poucas mudanças na evolução e nos modelos dos trajes e acessórios.


A alta moda surgiu somente no final do século XIX de forma elitista, feita para poucos e sob medida. Nela, a pesquisa de materiais e novos modos de utilizá-los é fundamental, conjugando alta tecnologia e artesanato. Somente no início do século XX, os franceses passaram a produzir a moda em série, conhecida como prêt-à-porter (ou, em inglês, ready-to-wear).


No atual contexto de globalidade, estar na moda é antes de tudo SER. Ser parte integrante de um grupo com o qual nos identificamos por gostos similares, mas que não nos iguala, porque mantemos o desejo veemente de sermos diferentes e nos destacarmos. Queremos SER.


O estético e o efêmero


O mundo da moda é efêmero, excitante, fugaz, real, organizado e, ao mesmo tempo, complexo. Essa complexidade revela uma evolução organizada de forma sistemática, que se origina da vontade de se exibir, da vaidade de se mostrar para as outras pessoas, mas, ao mesmo tempo, de também se destacar, convergindo em si o estético e o efêmero.


É paradoxal afirmar que, embora as pessoas sigam os lançamentos em um processo de imitação (agrupando-se por afinidades e gostos estéticos), tornando-se seguidoras dos lançamentos e passando a pertencer a determinado grupo por semelhança e não por diferenciação, a expressão da moda também é individual. A busca da diferenciação dos demais membros por meio de particularidades estéticas é considerada por alguns psicólogos como o instinto de conservação biológica (Kybalová, Herbenová & Lamarová, 1989).


Um exemplo é a classe política atual. Nas reuniões, todos os homens se vestem de calça, paletó, camisa e gravata, embora exista a variedade de gosto em relação a cores, texturas e design das peças. Já na Roma antiga, o manto da cor conhecida como púrpura-tíria era usado exclusivamente pelos senadores romanos. Ou seja, a cor do traje assumia o significado da posição política do indivíduo, pois os mantos eram iguais para todos.


É interessante pensar que a moda possui suas “tribos”, cujos indivíduos reivindicam o direito de ser cidadãos livres e de expressar a própria individualidade. Entretanto, ainda prevalecem as tendências ditadas e os lançamentos feitos pelos países que dominam o mercado da moda e, ao mesmo tempo, possuem tradição no culto da arte, da beleza, da forma e da estética, como França e Itália.


Por outro lado, existe também a democratização das diferentes modas, o que é um fenômeno da globalização cultural. O modo de viver ocidental determina a busca pelo ideal de beleza, pela riqueza e por status social. E é a publicidade, que chega a qualquer lugar do planeta, que torna esse modo de ver e pensar o mundo algo homogêneo e democrático


Se pensarmos nas criações muitas vezes similares de estilistas que vivem em países distintos, percebemos que é possível considerar a genética da criatividade como fator relevante na moda.


A moda no Brasil sofre influência dominante do que é lançado no mundo fashion dos países desenvolvidos. Ainda vivemos sob a cultura herdada dos europeus, em que o processo criativo é latente, mas pouco provocado pela vontade de propor algo que não seja somente da cultura regional ou local, algo que seja universal e atemporal.


Explicar conceitos de moda é bem mais complexo que falar simplesmente do que está in (dentro da moda) ou out (fora de moda). A leitura do que é in ou out diagnostica certa superficialidade e não pode ser considerada imutável. Pensar na invariabilidade é um engano. Tudo o que hoje está in pode estar out daqui a alguns meses ou anos, porque a variedade de gostos e tendências é uma realidade muito contemporânea. Na moda, tudo é flexível, complexo e muitas vezes contraditório, e seu sistema se estrutura pelas mudanças contínuas.


Os conceitos de moda fazem parte de um processo que deve ser entendido como uma trajetória evolutiva do design, em que cada acessório, componente ou indumento deve ser pensado em referência a um objetivo estruturado de forma clara e perceptível.


A moda e o luxo


Já foi dito que o luxo não está na riqueza dos objetos, mas na ostentação mostrada por eles (Veblen, 2007). No passado, o luxo esteve ligado à moda como exclusivo e destinado ao uso de poucos. Na atualidade, o luxo não significa somente o bem material, mas também se refere à qualidade de vida como: disponibilidade de tempo, tranquilidade, bem-estar, segurança, convívio com a natureza, consumo de produtos biológicos e ecológicos. O luxo está se tornando cada vez mais um fator cultural, um comportamento espiritual e mental, esses dois âmbitos se apresentam como fenômenos distintos, embora tenham aspectos comuns e, por isso, observáveis por diferentes pontos de vista (Redaelli & Rubertelli, 2009).


É comum confundir preço alto e luxo. O objeto caro em termos de preço e sua acessibilidade a poucos não são sinônimo de luxo. O luxo tem a ver muito mais com exclusividade, sonho, personalização, e por meio dele compreendem-se a cultura de determinada sociedade e seu momento histórico. A valoração do luxo dentro de um grupo social transmite a própria identidade, assim como valores, preferências, gostos e desejos.


Aspectos que influenciam a moda


A moda está sujeita a fatores que vão influenciar e determinar o uso ou abolição de determinada matéria-prima ou tecnologia; esses fatores estão relacionados aos aspectos sociais, religiosos, econômicos e geográficos.


Na sociedade contemporânea, podemos acrescentar dois novos fatores inerentes ao aspecto social: o ético e o ambientalista, que serão, em tempos diferentes, mais ou menos importantes e, portanto, relevantes.


No Egito, a kalasiris (figura 1.4), espécie de túnica feminina feita de linho fino e com pequenas pregas, foi o traje usado pelas mulheres durante toda a trajetória do antigo Egito (com exceção do Novo Império, quando foi usada também pelo faraó). Esse traje denotava a importância de dois aspectos: o religioso, pois os egípcios na Antiguidade atribuíam um significado sagrado ao linho, e o geográfico, por ser o linho extraído de uma planta cultivada às margens do rio Nilo.


Durante a Segunda Guerra Mundial (1939-1945), os calçados com saltos de cortiça estavam em voga e substituíram os de couro, que eram mais caros, assim como os vestidos femininos se tornaram mais curtos devido à escassez de tecidos. Esses fatores explicam a relação existente entre o traje e os aspectos econômicos, suas implicações e variáveis.
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Figura 1.4. Representação gráfica da deusa Ísis vestindo a kalasiris.


Crédito: Ivo Lima.





Quanto aos aspectos sociais e ambientalistas, na atualidade, a diminuição do uso e, portanto, da comercialização dos casacos de pele de animais (como castor e chinchila, entre outros) demonstra a preocupação da sociedade com os animais.


A questão ambientalista retrata a polêmica das posições antagônicas da sociedade em relação ao uso de peles de animais em produtos da moda. A Convenção de Washington (a Convenção sobre o Comércio Internacional das Espécies da Fauna e da Flora Ameaçadas de Extinção – ou Cites, na sigla em inglês) determina que as condições para a comercialização de peles é que não sejam espécies ameaçadas de extinção. Parte da sociedade insiste na defesa dos animais para essa finalidade, mesmo sendo criados em cativeiro, sem ameaça de extinção. A atriz francesa Brigitte Bardot fundou uma organização não governamental, a Brigitte Bardot Foundation for the Welfare and Protection of Animals, que luta contra o consumo de carne de animais e o uso de peles em casacos, além de outros inúmeros abusos sofridos.


A World Wide Fund For Nature (WWF), fundada em 1961, é uma das organizações não governamentais mais conhecidas mundialmente na luta pela conservação das diversidades genéticas de espécies e ecossistemas. Principalmente durante as duas últimas décadas, vem denunciando o uso de casacos de peles e defendendo a abolição da confecção de casacos com esse material.


Essa posição revela uma nova consciência social e a preocupação do homem com os rumos do planeta e seus habitantes, refletindo-se na moda que procura novos materiais que substituam as peles de animais.


O target consumidor


A palavra inglesa target significa, em língua portuguesa, “alvo, objetivo”; na moda usamos o termo target para definir o “alvo” ou objetivo que vamos propor – ou seja, o consumidor ou a consumidora do produto da moda.


O target é como se fosse um público-alvo, com duas diferenças: em primeiro lugar, é um termo específico usado inter-nacionalmente no âmbito da moda; em segundo lugar, inclui características cronológicas, comportamentais e psicológicas, além de incluir o que podemos chamar de características temporárias, ou seja, não permanentes, como a gestualidade imaginária do consumidor, suas manias, caprichos e vícios.


As características comportamentais e psicológicas são permanentes, a gestualidade é temporária, mas está incluída no target e serve para dar um perfil das possíveis oscilações de um consumidor sujeito não somente à escolha baseada em gosto e preferência pessoal, mas também à efemeridade de hábitos, caprichos e manias. Esses caprichos, por vezes, mudam, de forma surpreendente, as expectativas mercadológicas.


Embora esse consumidor “protótipo” seja inspirado em um ideal, quem trabalha com moda se confronta com uma realidade concreta, e, nesse caso, não se trata do ideal abstrato de um artista que realiza suas obras. Quem lida com moda sabe que o ideal deve se confrontar com a realidade e assegurar uma resposta positiva no mercado.


Existe uma mulher ou homem ideal? Para quem cria moda, sim. Quando se cria um produto, sejam chapéus, óculos, roupas, sejam joias ou calçados, é preciso saber quem os usará e, daí, conhecer sua personalidade, suas inclinações, suas preferências, seus gostos, enfim, uma série de fatores que vão nor-tear as coleções a serem criadas para esse consumidor. Essa projeção – ou idealização – faz parte do target. Lógico que, mesmo tendo um target definido, isso não impede que sejam consideradas também outras tipologias de homens e mulheres que não estejam exatamente inseridos nessa projeção. Mas, de qualquer maneira, parte-se de um ideal.


O estilista italiano Gianfranco Ferrè, em uma declaração sobre sua mulher ideal, afirmou:




A minha mulher é alta, sutil, esguia. Eu a imagino de preferência morena, mais sensual que a loira, com os cabelos curtos ou presos e os lábios carnudos [...] pode não ser perfeita nos seus lineamentos, nem belíssima segundo os cânones clássicos, mas sabe sempre ser interessante, sedutora e feminina. O seu fascínio está no olhar, no sorriso, nos gestos e movimentos. (Ferrè, 1996, p. 24)





Ferrè considerava a feminilidade um critério essencial para definir seu tipo ideal de mulher, embora, segundo ele, não fosse suficiente, pois, se lhe faltasse inteligência, a feminilidade não teria sentido, porque essa mulher se tornaria isenta da curiosidade do estilista. Para Ferrè, a feminilidade das mulheres contemporâneas estava muito pautada na inteligência, na ideia que tinham de si mesmas e do próprio aspecto, bem como nos seus posicionamentos dentro das relações interpessoais.


Em relação ao modo de se vestir, Ferrè declarava que essa mulher não renunciava em mostrar as pernas com minissaias de tirar o fôlego ou mesmo usar transparências. No entanto, sabia se mostrar no momento certo e na medida certa, exibindo sua feminilidade sem exasperações, apresentando-se de forma segura e madura, uma vez que era dotada de personalidade forte; era mais provocante pela liberdade e pelo bom gosto que pela extravagância sem sentido; podia usar tanto bijoux de pérolas estilo burguês como bijoux declaradamente falsos. As cores preferidas eram o vermelho, o preto e o branco cândido. Ela seria capaz de seduzir tanto com um bustiê sublime como com um paletó de corte masculino (Ferrè, 1996).


Cada estilista ou fabricante tem um ideal de homem ou mulher que usará seus produtos. Esse ideal acompanhará toda a trajetória da grife, tanto na realização das coleções, quanto nos desfiles e spots publicitários. Até mesmo o rosto da(o) modelo ou seu sex appeal deverão estar relacionados com esse ideal.


A definição mais específica orientada pelo target é uma forma de nortear cada coisa pensada a respeito do consumidor, porém isso não significa seguir rigorosamente o target definido e excluir outras tipologias de consumidores. Criar um target significa dar um sentido ao objetivo de propor algo no mercado. Cada vez que se cria uma coleção, tem-se a certeza de que o consumidor definido pelo target poderá comprar aquele produto porque se identifica com ele, porque é “a cara dele” e porque, muito provavelmente, está dentro das suas expectativas.


A expectativa é algo que sempre acontece para consumidores do mundo fashion. As grandes marcas lançam as novidades de cada estação e têm o poderio de propagar seus lançamentos em todos os continentes. Elas fazem pesquisas de tendências para as coleções e interpretam continuamente as tendências do mundo contemporâneo, por isso, a receptividade comercial das coleções muitas vezes é surpreendente. Não é por acaso que grifes como Prada, Versace e Armani são, em períodos alternados, as grifes mais vendidas do mundo. Se a fidelidade do público é positiva e as vendas são boas, isso se deve também à correspondência target-coleção. Não significa que o consumidor deva seguir os ditames da moda e vestir um único estilista, uma única marca, porque, em termos práticos, isso é quase impossível.


O target deve ser definido antes mesmo de se criar uma grife. Mesmo que o autor de uma ideia tenha recursos para investir, pois o capital é importante e necessário, existem muitos outros fatores que devem ser analisados, sendo fundamental responder a diversos questionamentos relacionados a essa ideia.


Se alguém pretende criar, por exemplo, uma grife de bolsas, é importante que faça uma pesquisa de mercado para responder a questionamentos como: em que mercado se quer atuar? Como essas bolsas devem ser? Na região, existem outras grifes de bolsas? Se já existem, que tipos de bolsas produzem? Quem são os concorrentes? Que materiais e componentes serão necessários para a fabricação? Existem fábricas e/ou lojas para venda das matérias-primas e componentes utilizados na confecção das bolsas? Que média de preços os concorrentes praticam no comércio? Qual é o target dos concorrentes?


Qualquer que seja a linha em questão, é fundamental e imprescindível que ela esteja dentro dos parâmetros da realidade em que o empreendedor vai atuar. Portanto, para entrar em um mercado, é necessário que o empreendedor faça uma pesquisa mercadológica, antes mesmo de iniciar o negócio.


É importante estabelecer minuciosamente as características do consumidor target. Uma vez determinadas as características, não se podem mudá-las porque isso implica em mudar o perfil do cliente.


A imagem


Segundo Morixe (1992), imagem é comunicação imediata, é linguagem universal, sem mediações de palavras; é uma experiência que se estende a cada nível da evolução humana. Quem deseja e quer entrar no mundo da imagem realiza o desejo de comunicar algo “particular”, participando um pouco do “ser” de todos.


A imagem deve atingir o seu target com particularidade, é como sensibilizar cada pessoa e fazê-la sentir-se única, especial, despertar nela o desejo de usar o produto porque é particular.


As revistas de moda, os catálogos e os outdoors, por exemplo, revelam propostas das coleções dentro de um contexto aparentemente simples, mas que abrange estilo, tendência, target e tudo que se relaciona com a coleção em voga.


A escolha da imagem é uma etapa importante, e, para isso, é muito útil que se conte com o trabalho de um profissional da área de comunicação, como um relações-públicas (RP) ou um publicitário, que tem de possuir capacidade e competência para difundir o estilo da grife.


Os canais de operações usados na difusão da imagem são:




	redações de moda;


	eventos, feiras e exposições do setor;


	agências publicitárias.





Esses canais fazem estudos ambientais para direcionar os convites de apresentação da coleção e tudo o que “é notícia”.


Muitos estilistas conhecem bem a estratégia de falar de si mesmos (marketing pessoal) ou da própria grife; as coleções muitas vezes por serem discutíveis na proposta (uma cole-ção muito sexy, provocante, por exemplo) podem parar nas manchetes de jornais, difundindo de certa forma a marca ou o nome do estilista, que pode se tornar conhecido, caso não o seja.


No início dos anos 1990, o estilista Gianni Versace (falecido em 1997) trouxe para a moda o glamour das top models, que, de certa forma, substituiria a imagem das divas hollywoodianas. Modelos como Linda Evangelista, Cindy Crawford, Yasmin Gauri e Naomi Campbell eram as preferidas do estilista, e, nas suas campanhas publicitárias, Versace apresentava todas elas em poses não convencionais.


Essa ideia conceituava um modo de ser, de se expressar, de parecer e estava diretamente ligada ao target e à coleção apresentada. As apresentações do catálogo de uma grife, da publicidade em outdoors ou do book de coleção (o portfólio que contém informações completas, que incluem sketches, textos explicativos e amostras de materiais) não podem ser consideradas realidades diferentes e independentes, pois, como se trata da mesma coleção, o ideal projetado deve estar sempre presente. O profissional da moda precisa ter como base a interpretação da identidade da marca. Nada pode ser deixado de fora.


Em 1997, Richard Avedon (falecido em 2004) fotografou o catálogo da coleção outono/inverno 1997/1998 de Versace, as modelos foram fotografadas em movimento com poses inusitadas, em formas geométricas no espaço.


A coleção era rica de cortes, pregas, movimento e geometria. Richard Avedon conseguiu interpretar muito bem a ideia, com sua ótica, o dinamismo da forma, do espaço e do movimento.


O TESTEMUNHO


O testemunho é um termo usado no âmbito da comunicação e da publicidade para designar pessoas que representam a identidade da marca.


É uma técnica da propaganda que associa a imagem, e/ou o testemunho, de uma pessoa representativa (uma celebridade, um expert, um formador de opinião) a uma causa ou produto para reforçar a credibilidade da marca.


As grifes


AS GRIFES E SUAS SEGUNDAS MARCAS


Muitos estilistas ou fabricantes famosos têm a primeira marca da grife, que normalmente leva o próprio nome, e uma segunda marca (quadro 1.1), que não abandona o conceito da primeira, mas absorve um público diferente. Essa segunda marca, na maioria das vezes, é de uma linha mais jovem e mais econômica que a primeira. Muitos têm também terceira e quarta linhas.


Quando o fabricante tem a intenção de expandir o target (ver capítulo “A coleção”) e pretende produzir uma única coleção de calçados para consumidores de 18 a 60 anos (o que é praticamente impossível em termos de realidade mercadológica), recomendo o direcionamento dos modelos dentro da coleção para os diferentes targets.


Não é necessário o registro de uma segunda marca, mas é a forma mais simples e econômica de trabalhar com públicos diferentes, sem prejudicar o andamento das vendas. Mas, se o fabricante, por motivo de expansão e crescimento do negócio, deseja criar uma segunda marca, é interessante que dê a ela um nome que lembre a primeira, caso já possua solidez e credibilidade no mercado.


Muitas marcas trabalham com mercados geograficamente abrangentes; assim, as particularidades de gostos e preferências desses mercados refletem diretamente na variedade de cores, texturas, materiais e na quantidade de modelos da coleção. Essa é uma adaptação do design do produto à realidade mercadológica.




QUADRO 1.1. GRIFES DE ESTILISTAS FAMOSOS E SUAS “SEGUNDAS LINHAS”





	Estilista(s)

	Histórico

	Primeira marca

	Segunda marca










	Domenico Dolce
e
Stefano Gabbana

	Domenico Dolce nasceu em Poliza Generosa (Palermo, Itália), em 1958. Stefano Gabbana nasceu em Milão (Itália), em 1963. Em 1985, apresentaram, em Milão, modelos da grife Dolce & Gabbana no calendário dos desfiles de moda nessa cidade, na categoria novos talentos.

	Dolce & Gabbana

	D&G






	Giorgio Armani

	Nasceu em Piacenza (Itália), em 1934. Após ter colaborado com diversos estilistas, lançou sua primeira linha masculina em 1975. Tornou-se famoso em pouco tempo graças à simplicidade e à elegância de suas criações.

	Giorgio Armani

	Empório Armani






	
Gianfranco Ferrè

	Estilista nascido em Legnano (Milão, Itália), em 1944. Faleceu em 2007. Conhecido como o arquiteto da moda por sua formação universitária em arquitetura, começou a carreira na moda criando bijuterias e acessórios. Depois de ter colaborado com outros estilistas, lançou sua primeira coleção feminina em 1978.

	Gianfranco Ferrè

	GFF






	Calvin Klein

	Estilista nascido em 1942, em Nova York (Estados Unidos). Formou-se no Fashion Institute of Technology, em 1962. Trabalhou para várias marcas até 1968, quando começou a criar os próprios modelos de corte de alfaiataria, considerados clássicos e sofisticados.

	Calvin Klein

	CK









É válido ressaltar que existem outras linhas desses estilistas, como a Armani Exchange, a Armani Jeans, a D&G Junior, a Gianfranco Ferrè Sport, a Calvin Klein Swimwear e a Calvin Klein Underwear, entre outras.


CÓPIA E FALSIFICAÇÃO


O pequeno ou médio fabricante nem sempre têm possibili-dade econômica de contratar um estilista ou um estúdio para pesquisar tendências, por isso, muitas vezes, recorre a cópias de modelos.


Existem casos de cópias famosas de grandes estilistas. Quando é detectada uma possível cópia e o copiador não retira o modelo imediatamente do mercado, este é obrigado a pagar uma indenização à grife lesada.


Copiar modelos de grandes grifes da moda pode ser muito oneroso para quem copia. Muitas vezes, pode não passar de marketing promocional, tanto para quem copia como para quem é copiado.


Em 2000, foi lançada no mercado nacional uma coleção de bolsas e calçados de uma grife brasileira muito famosa, do extremo sul do país. Essa coleção reproduzia a inspiração de uma grife italiana (famosa por suas bolsas que são um cult no mundo dos fashionistas) que propunha a sobreposição de folhas e flores em cores invernais nas bolsas e calçados.


Para quem não conhecia a coleção da famosíssima grife italiana, dificilmente saberia que era a cópia de um tema, da ideia inspiradora. Geralmente, as cópias são um verdadeiro problema no mercado da moda, mas, desde que não afetem econômica e diretamente a grife vitimada na própria coleção, os problemas serão reduzidos.


Sabe-se que em países emergentes, com economia em crescimento, copiam-se modelos de grifes famosas. Mas existem histórias de grandes estilistas terem copiado modelos com requinte de escândalos jornalísticos e que tiveram, em alguns casos, de retirar as cópias de circulação por ordem judicial.


Copiar somente com o objetivo de vender não desenvolve ideias e não abre novas perspectivas. Qualquer consultor que trabalhe na indústria brasileira e conheça o mercado da moda sabe que muitas fábricas copiam modelos de revistas nacionais e, sobretudo, internacionais. São modelos vistos na internet, em vitrinas, e vindos de diversas outras fontes. O que posso dizer a esses fabricantes é que sem identidade cultural o setor está destinado a declinar ou estagnar.


Os países desenvolvidos perdem mercado quando se trata de mão de obra barata, mas no Brasil se perde muito mais por falta de propostas adequadas. Não conhecemos nossos concorrentes, e esse é um fator cultural e comercial muito importante. Fazer um estudo e um projeto do design faz diferença para essa concorrência.


As cópias podem ser válidas até determinado momento, ou seja, até quando não se tornam um concorrente direto da grife copiada.


Quem cultua grifes porque gosta e pode pagar não mudará a sua preferência, a não ser que sua condição socioeconômica mude. O que quero dizer é que o consumidor da grife Prada, por exemplo, não comprará a cópia de um modelo – preferirá sempre o original.


Existe a questão ética e criminosa nas cópias. Uma grife paga um preço alto para desenvolver suas coleções com exclusividade de design e padronagem, em pesquisas e investimentos tecnológicos; portanto, a cópia ou a falsificação são crime, pois esses custos se tornam prejuízo quando elas perdem mercado. A contrafação ainda é mais grave porque consiste em copiar o modelo idêntico e falsificar a marca.


(Vale ressaltar que a Lei nº 9.610/98 – a lei brasileira dos direitos autorais – caracteriza como contrafração qualquer reprodução não autorizada.)


A Fashion Magazine (2010) chegou a publicar que, na Itália, um dos países cujas grifes são as mais copiadas no mundo, há uma economia paralela que gera uma perda de 7 bilhões de euros de faturamento por ano, o que representa uma subtração no recolhimento de impostos no valor de R$ 5 bilhões de euros (dados Censo de 2009) e de 130 mil vagas de trabalho.


Ainda segundo a reportagem, no mundo todo o mercado de falsificação representa 10% do comércio internacional. O setor da moda é tão afetado que, no biênio 2008/2009, os acessórios para roupa representaram mais da metade dos bens apreendidos e, junto aos calçados e roupas, constituíram 90% do valor total das apreensões.


Prêt-à-porter e outros setores


Prêt-à-porter, conforme já explicado, é uma expressão francesa usada para especificar o produto da moda fabricado em série, surgido na primeira metade do século XX. Para ter acesso ao prêt-à-porter na Europa, o consumidor deve ter um poder aquisitivo razoável e adquirir peças de grifes famosas.


O consumo do prêt-à-porter é mais democratizado nos países desenvolvidos. Nesses países, a moda não é cultuada como objeto de luxo, pois ela é algo mais cotidiano e real em termos financeiros.


No Brasil, o consumidor de prêt-à-porter precisa ter um poder aquisitivo bem maior, se comparado ao consumidor europeu, devido ao menor poder de compra da moeda brasileira e à sobrecarga de impostos, que encarece sobremaneira o preço final dos produtos comercializados (importados ou não).


A outra fatia de mercado é a da moda popular. Moda popular é a das roupas comerciais a preços acessíveis, muitas vezes, aqui no Brasil, inspiradas nos modelos usados por personagens de novelas de tevê – portanto, uma moda que possui grande rotatividade. Na moda popular existem lançamentos de coleções e flashes contínuos, para satisfazer a dinâmica de mercado.
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