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RESUMO

A producdo da T-shirt segue um padrdao de modelagem simples, com pouca
preocupacdo em lancar no mercado um produto que se diferencie dos demais por
meio de uma modelagem criativa. Sua oferta esta atribuida aos diferentes tipos de
estamparia. Portanto, a pesquisa é motivada por uma visdo de T-shirts masculinas
gue perpassem a estamparia, as quais sejam capazes de comunicar criatividade e
satisfacam aos desejos dos homens. Busca-se nesse trabalho verificar a percepcéo
e aceitacdo do publico masculino sobre a oferta de camisetas vanguardistas pela
marca Zara na cidade de Fortaleza. A pesquisa tem abordagem quali-quantitativa de
carater exploratorio e descritivo. As inquietacfes vivenciadas no varejo de moda
masculina, os questionamentos sobre o comportamento e o modo de vestir do
homem permeiam a esséncia deste trabalho que conclui com uma visao ainda
conservadora do publico masculino acerca de camisetas vanguardistas, mas aponta
para uma possivel identificacdo de oportunidades para a inser¢do de um produto
com caracteristicas variadas, em relacdo a modelagem e ao uso de materiais

diversos.

Palavras-chave: T-Shirts vanguardistas. Consumo. Modelagem.



ABSTRACT

The T- shirt production follows a simple pattern, with little innovation when it comes to
launching a piece on the market that differs from others through creative modeling.
Your sale currently relies on the diversity of printing. Therefore, that the main goal of
this research is the pursue of a product that sets itself apart from other T-shirts using
not only printing, but finding alternatives to satisfy male costumers in a creative way.
This project aims to analyze the perception and acceptance of vanguard T-shirts sold
by the retailing Spanish brand Zara among the male clientage. The research has
applied on this work was qualitative/quantitative, with explanatory and descriptive
bias. The questions raised about the behavior and the wardrobe of men permeate
the essence of this research which is structured in seven chapters, developing a
discussion about the product on topic vanguard t-shirts which conclusion of this work
is that the male costumer is still conservative when it comes to the consumption of
vanguard t-shirts, but is possible to identify opportunities for the insertion of an

innovative product when it comes to patterns and the use of diverse materials.

Keywords: Vanguard T-shirts. Consumption. Pattern.
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1 INTRODUGAO

Ao pensarmos a camisetal como a peca de vestuario mais confortavel e
pratica que existe no guarda-roupa de homens e mulheres, portanto trivial, aspectos
como modelagem, materiais e estamparia séo diferenciais na decisdo de compra. A
forma da camiseta segue a silhueta do corpo, portanto, tem molde padronizado e de
rapida producdo. Assim, os modelos que encontramos no mercado Sdo sempre
“‘mais do mesmo” e, consequentemente, ndo ha langcamentos diversificados nem téo
pouco se pensa em demandas para camisetas criativas, ou seja, com caracteristicas
inovadoras relacionadas a estética e funcionalidade, que se diferenciem das demais
através da modelagem.

Na industria do vestuario, produtos criativos podem representar sucesso
para a empresa. No entanto camisetas com modelagem vanguarda?, provavelmente
podem nado ser bem aceitas pelo publico masculino. Com base nesta observacgao,
levantou-se uma problematica sobre as camisetas vanguardistas para homens na
cidade de Fortaleza, tendo como enfoque a modelagem de algumas camisetas da
marca Zara. Esta € responséavel por lancar varias cole¢cdes em curto espaco de
tempo com mix de produto que engloba produtos basicos?, fashion* e vanguarda.
Com a instalacdo da marca no atual cenario de varejo de moda masculina em
Fortaleza, tendo como concorrentes outras empresas do mesmo segmento,
exemplo: C&A, Riachuelo e Renner, percebemos um novo tipo de produto que
possivelmente tem aceitacdo do publico masculino de Fortaleza, o qual apresenta
caracteristicas tais como: criativo, inovador, moderno e confortavel.

A identificacdo de demandas para produtos vanguardas e com
caracteristicas semelhantes com as que ja existem no mercado possibilita a
ampliacdo do horizonte para a investigacao da teméatica delimitada na percepc¢éo do
consumidor masculino sobre T-shirts vanguardistas, ofertadas no varejo de moda na

cidade de Fortaleza.

L A camiseta é uma peca do vestuario masculino e feminino confeccionada em malha e, devido a sua
modelagem em forma ‘T’, € também denominada T-shirt. Nesse trabalho apresentaremos a duas
terminologias.

2 Produto pioneiro na estética e modelo.

3 Produtos caracterizados pela simplificacdo estética do modelo, com possibilidade de variagédo da
cor. Segundo Barros (1998, p.18), “tudo o que é necessario numa vida simples e pratico”.

4 Caracterizados pela insergdo de materiais, aviamentos e processos de estamparias que segue a
I6gica das tendéncias de moda.



15

Na cultura coorporativa, a inovacao dos produtos € algo primordial para a
sobrevivéncia das empresas. Logo, sdo necessarios profissionais comprometidos
em manter esse espirito criativo no mercado competitivo. Isto posto, as informacdes
presentes neste trabalho contribuem academicamente com registros e reflexfes
sobre a necessidade latente de demanda de colaboradores criativos, capazes de
repensar produtos ja existentes no mercado.

A oferta de produtos seriados condiciona o consumidor a querer somente
0 que esta exposto aos olhos, contudo, o perfil de cliente muitas vezes podera
apresentar mudanca de comportamento/desejo relacionado a produtos vanguardas.
Assim sendo, informacdes indicadoras de possivel necessidade de mudanca na
oferta de camisetas, serdo levantadas, conforme a aceitacdo de produtos com
estéticas diferentes pelo grupo pesquisado.

Ao adentrar no universo da camiseta, por meio de uma revisdo de
literatura, relacionando a modelagem e também comportamento do consumidor,
passear pela atmosfera de uma loja Zara, a qual desperta fascinio nos
consumidores, sera de grande satisfacdo e paixdo discorrer ao longo dessas linhas
sobre algo que ainda nao € téo presente e discutido em artigos e livros de moda: T-
shirts vanguardistas.

A oferta/procura de T-shirt esta relacionada aos diferentes tipos de
estamparia, conforme a tendéncia da estacao disponivel nas feirinhas e nos grandes
magazines. Nesse ambito, esta investigacao € motivada por interesse despertado ao
longo da vivéncia no varejo de moda masculina, percebendo diferentes
posicionamentos, atitudes e comportamentos dos consumidores frente as novidades
em matéria de oferta de camisetas vanguardistas. Portanto, torna-se oportuno
identificar novas demandas para produtos que perpassam a estamparia, na qual os
mesmos sejam capazes de comunicar criatividade e ao mesmo tempo satisfagam
aos desejos pessoais e coletivos numa perspectiva crescente de mudancas
socioculturais no vestir.

No ambito desta pesquisa o objetivo geral é verificar a percepcao e
aceitacdo do publico masculino adulto sobre a oferta de camisetas vanguardistas
pela marca Zara na cidade de Fortaleza. De maneira pormenorizada, estabelecemos
0s objetivos especificos a seguir: contextualizar a camiseta na sociedade; elucidar
conceitos e implicagdes do consumo simbolico na vida do homem; identificar o atual

cenario do varejo de moda masculino em Fortaleza; delinear quais os motivos e a
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frequéncia de compra de camisetas pelo publico masculino em Fortaleza; detectar
quais os critérios sao determinantes na decisdo de compra de camisetas e investigar
a importancia da empresa Zara na mudanca do consumo de camisetas
vanguardistas pelos homens em Fortaleza.

Para o desenvolvimento desta investigacdo recorremos a métodos
relacionados aos objetivos, procedimentos e ao objeto de estudo. Quanto a
pesquisa, € de carater exploratério e descritivo em virtude de possibilitar maior
familiaridade com o problema, bem como registrar e descrever os fatos observados.
Os procedimentos utilizados sdo pesquisa e observagdo de campo, na cidade de
Fortaleza com aplicacdo de questiondrios para o publico alvo: homens que compram
camisetas na empresa Zara. Nestes procedimentos também lancamos mao de
pesquisa de fontes bibliograficas e imagéticas para a constru¢do e embasamento do
referencial tedrico de acordo com a defini¢cdo do objeto de estudo.

O ponto de partida para o desenvolvimento desta pesquisa foram
inquietacbes resultantes de vivéncias no varejo de moda masculina que
possibilitaram questionamentos sobre o comportamento e o modo de vestir do
homem contemporaneo. A heranca dos costumes e valores de uma sociedade
patriarcal-tradicional, ainda permeia o pensamento de individuos, o que influéncia
nas decisbes de compra e consequentemente no que é ofertado em matéria de
produto de moda, em especial as camisetas. Estas, possivelmente, entram na linha
de producdo para serem oferecidas com unico diferencial a estamparia. A
modelagem nao apresenta qualquer alteracdo significativa, mas proporciona
conforto estético e qualidade otimizados.

Esta pesquisa esta estruturada em onze capitulos que discorrerdo sobre o
produto — camiseta vanguarda — na cidade de Fortaleza, a partir da insercdo da
empresa Zara, no ano de 2014, no mercado de varejo de moda masculina local. No
capitulo dois, apresentamos a metodologia para o desenvolvimento do trabalho;
Seguindo para o terceiro, apresentamos o contexto da camiseta na vida social dos
individuos, principalmente na vida do homem, seus usos e suas influéncias. No
capitulo quatro discorreremos sobre o consumo simbdlico, suas praticas e
implicacdes nas relacdes dos sujeitos. No capitulo seguinte, apreciamos 0s aspectos
da cena atual do varejo de moda masculina na cidade de Fortaleza. Posteriormente
fazemos um apanhado acerca das motivacdes de compra de camisetas. No capitulo

sete, fatores determinantes na decisdo de compra, explanamos os tipos de
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especificidades que os consumidores adotam para se sentirem satisfeitos com a
aquisicdo de novas camisetas. No capitulo oito, discutimos sobre a importancia da
empresa Zara no contexto local, refletindo possiveis mudancas de comportamento,
pensamento e consumo de camisetas vanguardistas. Nos capitulos posteriores
apresentamos a andlise dos dados, discusséo e considerac¢des finais do trabalho.
Por fim, obtivemos dados sobre as categorias analiticas, com amostra de 91
participantes, nos levando a conclusdo de possiveis mudancas de comportamento
de consumo dos homens, a partir do ano de 2014, na cidade de Fortaleza. Estas
transformacdes provavelmente ocorrem, pois, 0 homem do século XXI esta cada vez
mais aberto a aderir as novidades. Isto gera oportunidade para pensar e inserir
produtos com caracteristicas diversas, em variacdo de modelagens e uso de
materiais e aviamentos, que atendam aos desejos dos consumidores locais e que
propiciem novas perspectivas sobre a visdo de camisetas criativas que falem n&o
somente por estampas, mas também pela modelagem, a qual poder& proporcionar
uso mais versatil e que, sob a Gtica da ergonomia, agregue conforto para o homem

moderno.
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2 METODOLOGIA

2.1 Tipo de pesquisa

A abordagem do estudo, de acordo com 0s objetivos sera qualitativa.
Gongalves (2005) relata que o método qualitativo esta relacionado com a maneira
com gue se pretende analisar o problema para efeito de compreender aspectos
psicolégicos e sociais, na qual os dados nao sdo suficientes devido a complexidade
da pesquisa, pois envolve comportamentos de consumo, no qual os gostos podem
sofrer influéncias ou ndo. Em conformidade com Sampieri, Collado e Lucio (2013),

Nos estudos qualitativos, as hipoteses tém um papel diferente do da
pesquisa quantitativa. Elas geralmente ndo sdo estabelecidas antes de
entrar no ambiente e comegar a coleta de dados. Na verdade, é durante o
processo que 0 pesquisador vai gerando hipéteses de trabalho que séo
aprimoradas paulatinamente conforme mais dados séo coletados, ou elas
sd@o um resultado do estudo (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013, p. 395).

Portanto, entender o porqué de o publico masculino consumir ou néo
camisetas vanguardistas, € entrar no terreno das complexas relacfes sociais que
permeiam mudancas de comportamentos em determinados periodos de tempo.
Nesse sentido, levantamos hip6teses conforme o estudo avancava, pois a cada
observacdo surgiram lacunas que necessitaram de respostas para a conclusdo
deste trabalho.

Quanto aos procedimentos, utilizamos a pesquisa guantitativa, na qual,
segundo Goncalves (2005), coletam-se dados e opinides conforme o emprego de
recursos estatisticos, como a porcentagem, média e desvio-padrdo, coeficiente de
correlacdo, analise de regressao etc. “No enfoque quantitativo as perguntas a serem
pesquisadas sao especificas e delimitadas desde o inicio de um estudo. Além disso,
as hipoteses sdo estabelecidas previamente, isto é, antes de coletar e analisar os
dados” (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013, p. 44). Os referidos autores salientam
que neste tipo de pesquisa ocorre com maior rigueza de interpretacdo e
contextualizacdo do ambiente.

Para o levantamento dos dados, utilizamos o questionario (vide apéndice
A) semiestruturado, com onze perguntas fechadas e uma aberta, pois “as perguntas

fechadas exigem um menor esfor¢co dos entrevistados, que ndo precisam escrever
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ou verbalizar pensamentos, mas apenas selecionar a alternativa que mais bem
sintetize sua resposta” (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013, p. 239). A aplicacéo
do questionario ocorreu através da rede social facebook e, em virtude da
insuficiéncia de dados, 25 respondentes, buscamos alternativa mais eficaz para
atingir uma amostra consideravel. Selecionamos um colaborador que, munido de
equipamento eletrénico, o tablet, realizou a coleta de dados no local em que os
consumidores estavam presentes. O resultado da coleta foi de 66 respondentes, que
totalizou uma amostra de 91 participantes. O tratamento dos mesmos foi 0 momento
de condensacao das descobertas de opinides e indicadores sobre o consumo de
camisetas, também vanguardas, pelos entrevistados. Vale ressaltar que alguns
autores convergem para 0 pensamento de que esses dois tipos de pesquisas nao se
anulam, ou melhor, estédo interligadas e se complementam. Como mostra Creswell
(2010, p. 239): “Pode-se obter mais insights com a combinacdo das pesquisas
qualitativa e quantitativa do que com cada uma das formas isoladamente. Seu uso
combinado proporciona uma maior compreensao dos problemas de pesquisa”.

Nessas duas perspectivas, percebemos que a pesquisa qualitativa e
guantitativa neste trabalho envolve a obtencdo de dados com aplicagcdo do
questionario para entender os fatores que influenciam os consumidores a desejar
camisetas, também com caracteristicas vanguardas, e a consolidacao grafica dos
resultados gera indicadores das opinides dos consumidores quanto ao consumo
desses dois produtos. Esses dados foram obtidos inicialmente por meio virtual,
através de perfil criado na rede social Facebook e por motivos de insuficiéncia de
participantes partimos para aplicacdo direta do questionario.

A pesquisa é de carater exploratoria que, de acordo com Sampieri,
Collado e Lucio (2013):

O objetivo é examinar um tema ou um problema de pesquisa pouco
estudado, sobre o qual temos muitas dlvidas ou que n&o foi abordado
antes. [...] Servem para nos tornar familiarizados com fenémenos
relativamente desconhecidos, obter informacdo sobre a possibilidade de
realizar uma pesquisa mais completa relacionada com um contexto
particular (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013, p. 101).

Também tem carater descritivo, pois como 0s supracitados autores nos
mostram, “os estudos descritivos buscam especificar as propriedades, as

caracteristicas e os perfis de pessoas, grupos, comunidades, processos, objetivos
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ou qualquer outro fendbmeno que se submeta a uma andlise” (SAMPIERI,
COLLADO; LUCIO, 2013, p. 102). Portanto, registramos e descrevemos dados e
fatos observados durante o desenvolvimento da pesquisa que delineou a construcao
deste trabalho. Para a construcdo tedrica, realizamos pesquisa e observacdo de
campo, por meio do qual nos possibilitou iniciar discursdo acerca de camisetas
vanguardistas e junto com a pesquisa bibliografica e imagética, desenvolvemos o
embasamento tedrico que nos permitisse visualizar os diferentes contextos das T-

shirts.

2.2 Area de abrangéncia

Como universo da pesquisa, fizemos recorte no mercado de varejo de
moda masculino de Fortaleza, especificamente consumidores masculinos da marca
Zara, a partir de sua insergcdo na economia local, em outubro de 2014, localizada no
shopping center Riomar Fortaleza.

Quanto a amostra, segundo Padua (2004), € uma representacdo menor
de um todo maior, com a finalidade de que o pesquisador analise e interprete um
dado universo. Dessa forma, sup8e-se que uma amostra € representativa, quando a
mesma for valida também para a populacdo como um todo. Escolhemos a amostra
por conveniéncia, elencada por Sampieri, Collado e Lucio (2013), pela facilidade de
acesso ao local, proximidade com o shopping Riomar, e com o publico, também por
ter sido a primeira de duas lojas abertas em Fortaleza.

Os sujeitos diretamente relacionados com este trabalho séo os envolvidos
com o consumo de camisetas da Zara, a qual dispde de trés secc¢des: masculino,
feminino e infanto-juvenil. Sendo de interesse para este estudo a secdo masculina e
seus consumidores do sexo masculino adulto.

Desta amostra, buscamos extrair opinidbes sobre o comportamento do
homem cearense atual, estilo e consumo de camisetas no mercado de varejo de
moda em Fortaleza. Essa fracdo é uma representagcdo percentual do universo de

consumidores masculinos, os quais totalizam uma amostra de 91 participantes.
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2.3 Coleta de dados

As etapas de realizacdo da pesquisa foram: Pesquisa bibliografica e
imagética especifica — selecdo e escolha das referéncias bibliograficas e
iconograficas, pesquisas em livros, sites, revistas e periddicos sobre modelagem,
producdo, consumo simbolico e mercado de camisetas; Levantamento de dados —
aplicacdo do questionario com o0s consumidores em grupos de redes sociais,
especificamente Facebook, lancando o mesmo via plataforma web, Google drive,
para facilitar a fase posterior; e Tratamento dos dados coletados — analise de
conteudo e interpretacdo dos dados foi realizada mediante a saturacdo das

respostas representados em gréficos.

2.4 Categorias analiticas

Definir termos e categorias de analise € atribuir-lhes um significado para
facilitar a compreensdo de sua utilizacdo na pesquisa. Segundo Trivifios (1987) o
pesquisador deve operacionalizar estes conceitos, dando-lhes um sentido, um
conteldo pratico. Portanto, a operacionalizacdo destas categorias consiste em
atribuir um sentido facilmente observavel, que permite operar e medir. Logo as
categorias analiticas deste trabalho séo: T-shirts vanguardistas, produtos com
caracteristicas ndo convencionais em matéria de modelagem e materiais; Consumo,
ato relacionado ao comportamento de escolha e compra de mercadorias pelo
consumidor; Modelagem, partes da roupa desenhadas antes do corte e producéo do

vestuario.

2.5 Tratamento dos dados

Os dados obtidos na pesquisa foram tabulados e tratados no formuléario
do google drive e em tabela utilizando o software Microsoft Excel, que estédo
representados em formato de graficos, sendo uma forma didatica e de facil
entendimento pelos leitores. A concretizacdo desta etapa seguiu a perspectiva
metodoldgica, respeitando o cronograma estabelecido para a realizacdo de cada

fase desta pesquisa.
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3 CONTEXTO SOCIAL DA T-SHIRT

A camiseta desempenha papeis importantes na vida dos sujeitos. Outrora
era velada, ora revelada. Nesse sentido, fazemos um levantamento historico da
camiseta na sociedade, com énfase na moda masculina. Identificada nos dias
atuais, como necessidade no guarda-roupa de homens e mulheres, de diferentes
faixas etarias, tornando-se popular a partir do século XX. Com sua democratizagao,
esta roupa que nunca sai de moda, pode ser encontrada em diferentes locais de
comercializagdo, tais como: do camel6é da esquina de rua as lojas e magazines
populares e grandes marcas.

Ost (2011) salienta que a camiseta € conhecida mundialmente como T-
shirt. Sua etimologia € de origem inglesa e o “T” refere-se ao formato que a peca
possui quando estendidas suas mangas. E uma peca versatil e que pode ter
dominancia quantitativa em guarda-roupa sortido. Por sua facilidade de uso e
manutencdo é que ela ganha o gosto mundial, principalmente no Brasil, onde
algumas regides predominam clima seco e quente.

No contexto histérico-social da humanidade, a camiseta sofreu muitas
intervengdes na sua superficie, porém quanto ao seu molde, a mesma apresenta-se
como artigo de moda caracterizado por ter modelagem simples, com mangas, que
podem variar de longas, 3/4, curtas € sem mangas. O degolo também pode
apresentar uma variagcdo que corresponde a decotes: "careca", em "V" e "canoa"
(Vide imagens 1, 2 e 3). Seu comprimento varia de curtas: como as croppeds,
médias: na altura do quadril e longas: um pouco abaixo do quadril.

Por mais que seja um artigo de moda para o homem, Matharu (2011, p.
172) corrobora ao afirmar que: “A moda masculina é previsivelmente construida ao
redor de regras, limitagbes e tradigbes. No entanto, de tempos em tempos surge um
talento especial que rompe com as regras para ecoar e capturar o momento”. Nesta
perspectiva, € que trazemos para discussido o redesign das T-shirts para o publico

que tem maior resisténcia as novidades.



23

Imagem 1- T-shirt decote careca

4 | a
Fonte: http://www.zara.com/aw/en/man/T-shirts/view-all-c733866.html

Imagem 2- T-shirt decote "V"

Fonte: http://www.zara.com/aw/en/man/T-shirts/view-all-c733866.html

Imagem 3- T-shirt decote canoa

=)
BOWIE

Fonte: http://www.zara.com/aw/en/man/T-shirts/view-all-c733866.html|

O varejo de camisetas ¢é diversificado tendo o produto, na sua maioria,
modelagem padronizada, com o Uunico diferencial a estamparia. Dentro desse
mercado podemos identificar nichos especificos de consumidores que, ao portarem
esta vestimenta, também comunicam ideias. Portanto, percebemos a importancia
deste vestuario para a vida das pessoas, pois transcende o vestir e atinge niveis
mais abstratos, gerando relagdes signicas como afirma Lipovetsky (1989, p. 171): "A
sociedade de consumo, ndo € sendo um imenso processo de producao de ‘valores
signos’, cuja fungao é conotar posi¢des, reinscrever diferengas sociais em uma era
igualitaria que destruiu as hierarquias de nascimento”.

Logo, as pessoas se identificam e relacionam com as outras também por

meio dessas mensagens que as T-shirts carregam em si, pois 0 que esta em jogo
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sd0 0s signos que sao criados nas relagbes sociais e no mundo, como coloca
Preciosa (2005, p. 27): “O mundo e nés mesmos estamos nos autoproduzindo o
tempo todo. Somos bem mais do que um acontecimento biolégico concluido.
Estamos em construgéo interagindo com o mundo que nos abriga”.

Quanto a modelagem, ndo se percebe ainda uma nova forma, com novos
riscos e propostas vanguardistas. Aliado ao molde, também ndo se pensa de
maneira ampla em utilizar materiais diferentes na produgdo de T-shirts nas
confecgbes cearenses para o publico masculino. Constatamos isso no proprio
varejo, no qual encontramos em quantidade reduzidas, um ou outro produto que
apresenta novos elementos inseridos no molde. Este ultimo, no geral ndo sofre
grandes variagdes e por sua vez se faz presente em determinada temporada e em
outra desaparece.

Temos que considerar também o comportamento do consumidor local, as
influéncias e sua raiz historico-cultural tradicionalista, machista e conservadora que
transcende as décadas, trazidos pelos colonizadores. No seguinte trecho Leitao
(2012, p. 42) nos mostra que: “Houve um tempo em que, aqui mesmo no Ceara, na
tentativa de imitar os costumes europeus ou cumprir os ditames da moralidade,
usavamos roupas completamente inadequadas para o nosso clima”. Mesmo
inapropriadas, seguia-se os preceitos da moralidade, do decoro e pundonor. Mas, o
vestuario foi se adequando ao clima, retirando-se pouco a pouco pecgas
desnecessarias. O referido autor descreve que “o calor e a adaptacdo as
comodidades da vida fizeram com que tudo isso fosse jogado fora. Paletd, s6 para
as festas oficiais e grandes solenidades. Ficar a vontade € a regra geral da
existéncia” (LEITAO, 2012, p. 43). O processo de transformacédo e aceitacdo de
novos modos de vestimenta € paulatina, principalmente na maneira de pensar a
individualidade e também na socializagdo dos individuos, mais ainda quando se

pretende inserir inovagoes em itens de utilidade diaria como as T-shirts.
3.1 Percurso historico-social da camiseta na moda masculina
Para iniciar este capitulo, buscamos em Kohler (2009) seu registro sobre

o ato de vestir, que é acao natural e fundamental no cotidiano do homem. Assim

descreve o0 mesmo:
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Para a humanidade, o vestir-se é pleno de um profundo significado, pois o
espirito humano nao apenas constréi seu préprio corpo como também cria
as roupas que os vestem, ainda que, na maior parte dos casos, a criagao e
confeccdo das roupas figuem a cargo de outros. Homens e mulheres
vestem-se de acordo com os preceitos desse grande desconhecido, o
Espirito do Tempo (KOHLER, 2009, p. 58).

E sob a égide desse espirito do tempo que buscaremos delinear o
surgimento da camiseta. Porém, s&o poucos os autores que pesquisaram o
surgimento e a transformagéo da T-shirt na histéria da indumentaria, tendo em vista
que a maioria dos livros e pesquisas histéricas do vestuario descrevem em minucias
outros tipos de vestimentas das sociedades antigas e modernas. Os poucos
registros reforcam o uso desta peca na sociedade que passa por diferentes
intervencgdes.

Sobre o surgimento da camiseta Bizinover e Groetzner (1988) afirmam:

O primeiro, modelo ao que se sabe ou se presume, deve ter sido
confeccionado quando o homem pré-histérico se vestia com o couro dos
animais, mais ou menos higiénica, simples e funcional. Depois, numa época
em que a mulher ndo brigava por igualdade junto ao homem, a camiseta
surgiu com dupla funcdo: proteger o corpo e realgar a musculatura
masculina, enaltecendo o macho (BIZINOVER; GROETZNER, 1988, p.
142).

Pela raridade de registros imagéticos de uso do possivel vestigio de
camiseta nas civilizagbes antigas, encontramos na historia da arte sinais de
utilizacdo da mesma, como por exemplo: “Persu® dangando, do timulo dos Augures
(vide imagem 4) — As pinturas desse tumulo representam alguns esportes que os
etruscos praticavam durante os funerais” (GRAHAM-DIXON, 2012, P. 59).

Imagem 4- Persu dancando

Fonte: https://www.zazzle.com.br/danca_de phersu_cartao_postal-239202064633350950

5 Figura mascarada que pode ter dado origem a palavra latina “persona”.
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Nesta imagem acreditamos identificar talvez uma forma rudimentar da
camiseta, em virtude da modelagem. A utilizacdo da mesma poderia estar
relacionada a pratica de esporte ou ritual, tendo em vista a simplicidade da forma
que provavelmente proporcionava a mobilidade necessaria para execugado de
diversos movimentos e amplitudes.

Na época denominada como Renascencga, séculos XV e XVI, tem-se o
primeiro registro representativo e escultural, que externaliza a camiseta, ja que a
mesma era pecga intima, demostrando toda a sua versatilidade, conforto e
sensualidade do portador. Foi Michelangelo o primeiro artista a retratar essa peca
underwear®, numa obra prima chamada Lo Schiavo Morente (O Escravo Moribundo)
(vide imagem 5).

Imaagem 5- Lo Schiavo Morente

i

Fonte: http://www.louvreparigi.com/schiavomorente.asp

No entanto, séculos antes, Roche (2007) demonstra que esta peca
underwear, denominada como roupa-branca, era de grande valor para a vida dos
citadinos e camponeses. Confeccionada em tecidos leves, constatou-se o uso e
acumulagdes desta veste entre as diferentes classes sociais com o propdsito de
manter o asseio.

Bizinover e Groetzner (1988) ao se referir a escultura de Michelangelo

descrevem-na no seguinte trecho:

Trata-se do corpo nu de um belo e atlético jovem, com cabelos
romanticamente encaracolados. Olhos fechados, ele tem um semblante
mais para o éxtase do que para moribundo. A mao esquerda, colocada
sobre a cabega, encontra equilibrio formal e estético com a direita, que,
pousada sobre o térax, segura, levanta até os mamilos (que lugar
estratégico para uma situacédo de sensualidade!) (...) sabem o qué? Uma...
camiseta! (BIZINOVER; GROETZNER, 1988, p. 142).

6 Roupas de baixo como, cueca, calcinha, etc., também chamada moda intima ou lingerie.
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Na imagem, notamos um possivel estado de conforto do sujeito,
desencadeando algum tipo de afeto com a camiseta. Supomos, pela posi¢cao do
personagem, que a intencdo do escultor foi criar uma atmosfera que representasse
um momento intimo, em que buscou valorizar uma atitude sensualizada,
evidenciando a forma fisica e acentuada por meio da modelagem encorpada da T-
shirt que, ao cobrir, também revela o corpo. Assim, Roche (2007) esclarece que o
uso da roupa-branca também esta orientado a parte do eros e dos jogos do corpo.

Na historia da arte estes n&o sao os unicos exemplares que demostram a
tentativa de externalizar o uso da camiseta. Outros artistas que retrataram em suas
obras esta peca de vestuario foram Manet, em sua célebre tela No Barco, 1874 e em
seguida, 1881, Renoir apresenta sua obra intitulada O Almogo dos Remadores (vide
imagem 6). Ambas produzidas no periodo denominado na histéria da arte como

impressionista.

Imagem 6- No barco (1874) e O almog¢o dos remadores (1881)

Fonte: http://www.steveartgallery.se/spain/picture/image-41 308.html
Fonte:http://www.allposters.pt/-sp/O-almoco-dos-remadores-posters_i3483968 .htm

Nas duas obras né&o é dificil identificar os personagens masculinos que
portam camisetas na cor branca, pois 0 homem nesta época deveria passar uma
imagem de neutralidade, ressaltando também que estas pecas tinham entre suas
funcdes reter os humores do corpo, logo deveriam ser de cor clara. No periodo
neoimpressionista, dentre as varias produgdes de Georges Seurat, tem-se a obra
Tarde de domingo na ilha da grande Jatte, 1884 (vide imagem 7). Nela, vemos uma

figura masculina portando o que talvez seja uma camiseta sem mangas.
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Imagem 7- Tarde de domingo nailha da grande Jatte (1884)

Fonte:http://arteemfoco3301.blogspot.com.br/2016/02/tarde-de-domingo-na-ilha-de-grande-
jatte.html

A imagem, produzida por meio da técnica de pontilhismo, apresenta logo
no primeiro plano um homem deitado na grama a contemplar a natureza vestindo
camiseta de cor. Talvez algum avang¢o na vestimenta masculina tenha ocorrido ou o
artista teve licenga poética para expressar algumas pinceladas com cor na camiseta,
tornando a roupa masculina mais atraente e alegre na paisagem.

Houve uma época, na qual homens e mulheres se vestiam

suntuosamente. Quanto a vestimenta dos homens, Lipovetsky (1989) descreve:

Sob muitos aspectos, houve, de resto, uma relativa preponderéncia da
moda masculina em matéria de novidades, de ornamentagbes e de
extravagancias. Com o aparecimento do traje curto, na metade do século
XIV, a moda masculina imediatamente encarnou, de matéria mais direta e
ostensiva do que a da mulher, a nova logica do parecer, a base de fantasias
e de mudangas rapidas. Ainda no século de Luis XIV, o vestuario masculino
€ mais rebuscado, mais enfeitado com fitas, mais Iludico (o calgao bufante)
do que os trajes femininos (LIPOVETSKY, 1989, p. 36).

Mas com o passar dos anos a suntuosidade masculina decaiu, pois, a
imagem a cultivar era de sobriedade e austeridade, e o homem n&o deveria se
preocupar com as frivolidades, mas tratar de assuntos mais importantes como
politica, trabalho, negdécios e outros. Até que finalmente chegou ao ponto da

simplificagéo e entristecimento do traje, como nos mostra Frings (2012):

Até 1800, a moda masculina e a feminina eram igualmente ornamentadas.
Na época de Luis XIV, a roupa dos homens era, no minimo, tao elaborada
quanto a das mulheres. Com o crescimento da classe média, os homens de
negécio passaram a querer estabelecer uma imagem de respeito e
confianca. Nesse momento, “a vestimenta dos homens decaiu dos
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ornamentos reluzentes... a conformidade triste”. Os homens adotaram o
terno, conservador e sério, com calga comprida, paletd, colete, camisa e
gravata (FRINGS, 2012, p. 7).

Encerrando esse raciocinio sobre a mudanca no traje do homem,

Lipovetsky (1989) afirma:

Sera preciso esperar a “grande renuncia” do século XIX para que a moda
masculina se obscurecga diante da feminina. Os novos canones da elegancia
masculina, a discricdo, a sobriedade, a rejeicdo das cores e da
ornamentagdo, a partir dai fardo da moda e de seus artificios uma
prerrogativa feminina (LIPOVETSKY, 1989, p. 37).

A partir do século XIX os homens passam a usar trajes ditados pela
austeridade, os quais Leitdo (2012, p. 42) cita ser: “um celourdo de meia que vinha
do pescoco ao tornozelo. Sobre este, a cueca e a calga sustentadas por
suspensorios. No torax, a camiseta, a camisa de mangas longas e colarinho duro, o
colete, a japona’ e o sobretudo”. Identificamos neste trecho que a camiseta ainda
nao era uma protagonista social, era revelada em ocasides pontuais e algumas
pecas citadas por Leitdo eram desnecessarias.

No periodo compreendido entre 1820 e 1870, Kdohler (2009) declara que
as mulheres usavam com constancia camisetas por baixo dos vestidos de |1a e de

seda, como descrito no seguinte paragrafo:

Em 18386, o fichu® voltou a sair de moda. Foi substituido por varios tipos de
gola, dois dos quais tornaram-se os mais populares entre todos. Uma
dessas golas, bastante alta, cobria todo o pesco¢o, por cima de uma
camiseta; a outra s6 cobria os ombros, formando pequenas epaulettes®
(KOHLER, 2009, p. 545).

Anos depois a camiseta € incorporada no uso de uniformes dos
marinheiros norte-americanos, que mais tarde seria incorporada na sua vida familiar

como relatam Lv e Huiguang (2006):

Nos anos 1880, soldados da Marinha dos EUA usavam uma camisa de
algodao muito leve e facil de secar. Essas camisas também podiam ser
usadas como roupa interior. Em 1913, a Marinha dos EUA adotou como seu
uniforme. [...] A Revolugéo Industrial foi a base de produgdo massiva de T-
shirts e como resultado, tornou-se uniformes de trabalhadores, soldados e

7 Parte superior do paleto.

8 Capas feitas de tule (KOHLER, 2009, p. 542).

9 Largas tiras de tecido, geralmente dupla, que formavam uma ponta dupla na frente e atras e serviam
de enfeite para as costas e a frente da capa (KOHLER, 2009, p. 542).
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marinheiros. Em 1920, a palavra T-shirt apareceu dicionarios americano
oficial (Tradugéo nossa, LV; HUIGUANG, 2006, p. 10).

Guerra (2016) reforga essa informag&o ao dizer que os norte-americanos
invejaram os europeus ao atribuirem as T-shirts mais qualidade e conforto com o
uso do algodao. No Brasil, a camiseta, possivelmente trazida pelos imigrantes,

também ganha a feicdo dos trabalhadores como descreve Barros (1998):

Marc Ferraz, fotografo francés radicado no Rio de Janeiro, ja retratava
trabalhadores imigrantes usando camiseta em 1895. Nao acostumados ao
calor brasileiro, portugueses e italianos tiravam a camisa para ficar somente
com esta peca, que na Europa era usada como uma roupa contra o frio
(BARROS, 1998, p. 71)

“‘Nao foi no Brasil, contudo, que as camisetas se converteram em roupa
casual, mas na prépria Califérnia, entre os mineiros que compraram as primeiras
calcas jeans de Jacob Davis”, ressalta Barros (1998, p. 71). O aludido autor,
referindo-se ao Brasil, completa: “pais de clima quente, onde as roupas sao caras e
a moda n&o conseguiu ainda cristalizar-se num estilo préprio, a camiseta e a camisa
polo se colocam quase como um jeito préprio de vestir o brasileiro” (BARROS, 1998,
P. 75)

E certo que a tropicalidade do continente sul-americano ndo possibilitasse
que as modas faustosas durassem por muito tempo. O homem, mais cedo ou mais
tarde, se renderia a leveza e ao conforto de trajes despojados e casuais.

Diante disso, fica o questionamento que Barros (1998, p. 20) nos faz em
seu livro o Homem Casual: “Qual teria sido o primeiro imigrante a tirar na América o
paletd e a camisa por causa do calor e trabalhar s6 de camiseta, dando inicio assim
a uma moda que se tornou também um classico contemporaneo? Nunca
saberemos”. De fato, nunca conheceremos, na histéria da indumentaria e da
camiseta, quem revolucionou o uso da T-shirt ao revela-la para o mundo. Mas
sabemos que “os imigrantes que trabalhavam no calor do Rio de Janeiro e da
Califérnia foram os responsaveis pela transformacao da camiseta de roupa de baixo
em moda” (Barros, 1998, P. 70).

Com base nesse contexto, Bizinover e Groetzner (1988), reforca o

conceito de uso da camiseta quando discorre o seguinte trecho:

[...] A camiseta, tradicionalmente usada como roupa de baixo, com a Unica
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serventia de poupar a camisa do desgaste produzido pela transpiragdo, ou
na melhor das hipoteses, servir de uma protecdo a mais contra o frio, de
uma hora para outra, abruptamente, pode-se dizer, transforma-se em um
simbolo de uma geragdo, porta-voz das suas ideias e esperancgas [...]
(BIZINOVER; GROETZNER, 1988, p. 10).

A camiseta foi usada, durante muito tempo, como simples pecga intima
masculina, para aquecer 0 corpo no inverno e absorver o suor no verao. Porém este
cenario muda nos anos de 1920 e 1930 em virtude de mudangas graduais no
pensamento social, do trabalho e das influéncias esportivas, principalmente para as

mulheres, como ratifica Bizinover e Groetzner (1988):

O uso da camiseta com calga comprida representa o simbolo da liberagéao
dos costumes e do esporte, tornando-se acessivel as mulheres durante as
décadas de 20/30. Emular o traje masculino e participar do seu conforto era
privilégio de poucas mulheres ricas e cultas (BIZINOVER; GROETZNER,
1988, p. 50).

Ainda sobre o lazer (vide imagem 8) que influenciou a moda masculina,
Blackman (2014, p. 98) registra que as “Roupas esportivas ganharam for¢a na moda
no seculo XX. Do boné de beisebol ao ténis, dos puléveres de malha a camisa polo,

a moda esportiva se infiltrou em quase todos os setores do guarda-roupa”.

Imagem 8- Dizzy Dean

Fonte: http://www.gettyimages.com/detail/news-photo/jerome-dizzy-dean-in-spring-training-with

Da-se inicio a insercédo dos trajes esportes ao cotidiano do homem, que
aos poucos € disseminada com as modas das ruas e valoriza o conforto e
mobilidade com o uso de fibras elasticas e posteriormente o elastano, segundo
Blackman (2014). No trabalho, trajes confortaveis sdo indispensaveis e a camiseta

mais uma vez protagoniza um novo espaco, principalmente em atividades mais
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laboriosas.

Neste mesmo momento, na arte, o cubismo perdia foélego, como
apresenta Graham-Dixon (2012, p. 416): “O cubismo era agora mais uma permissao
que uma disciplina restritiva. [...] O movimento ja tinha deixado sua marca
revolucionando os meios de comunicacdo e o processo pelo qual a pintura
representava o mundo”. Entre os varios artistas e suas producodes, identificamos a
obra O mecanico, 1920, (vide imagem 9) de Juan Gris, no qual o foco é a vida

urbana mecanizada.

Imagem 9- O mecanico 1920

Fonte: http://pt.wahooart.com/@@/7Z9RTR-Fernand-Leger-O-Mec%C3%A2nico

Percebemos na imagem o tipico trabalhador marginalizado da classe
baixa com camiseta sem manga, que foi adotada como fardamento, ganhando
espaco nas fabricas em funcédo das necessidades relacionadas ao trabalho, no qual
a relacdo das pessoas com o ambiente e suas atividades sdo discutidas,
principalmente por areas de estudos como a ergonomia, assim nos mostra Silveira
(2008):

Todavia, o foco central é o ser humano, considerando que tudo tem que ser
adaptado ao homem, seja no seu ambiente de trabalho, no lar, lazer e nos
produtos que consome. [..] é possivel compreender que a ergonomia
engloba um conjunto de atividades que tendem a adaptar o trabalho e os
produtos ao homem, consistindo essa adaptacdo, em uma otimizacdo do
sistema homem/trabalho/produto (SILVEIRA, 2008, p. 2).

Matharu (2011, p. 38) afirma que “originalmente criadas como roupas
especificas para trabalho, a camiseta branca e a calca jeans devem seu sucesso e

longevidade a James Dean, como protagonista de Rebelde sem causa”. Sobre a
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camiseta, talvez o autor esteja um tanto equivocado fazer esta afirmacdo. Pois a
mesma era usada, muito antes, como roupa de baixo que protegia a vestimenta de
cima contra o suor como mostra Moutinho (2000, p. 162): “Antes, as camisetas eram
usadas tradicionalmente como roupa de baixo, para poupar a camisa dos efeitos
desagradaveis da transpiragdo, ou como mais um agasalho contra o frio”. E também
ndo ha como generalizar sua afirmacdo, por que somente os trabalhadores
assalariados eram quem portavam as T-shirts em virtude de varios fatores como:
ambiental, de conforto e de movimentos. Aos homens de negocio ainda era

obrigatdrio trajar o classico terno, como mostra Barros (1998):

Ao contrario do que ocorria num passado ndo muito distante, hoje nao
existem padrdes muito rigidos para a elegéncia masculina. Até a metade do
século XX, praticamente havia uma Unica maneira de se vestir, que era o
estilo social. Mesmo fora do trabalho, e até nos fins de semana, era corrente
e praticamente obrigatdrio o uso do palet6. Com o surgimento do jeans, da
camiseta e a generalizacdo do uso da roupa informal, o palet6 teve seu uso
restrito ao ambiente de trabalho, onde ainda se pede alguma formalidade, e
as ocasides mais cerimoniosas (BARROS, 1998, p. 16).

No relato do autor, constatamos mudancas de comportamento do homem
ao introduzir um novo estilo no guarda-roupa. Percebemos que, aos poucos, a
camiseta ganha cada vez mais espaco na vida cotidiana das pessoas na sociedade,
principalmente de homens e posteriormente de mulheres intelectuais e favorecidas
financeiramente. A camiseta deixa o submundo para atuar como nova e potencial
protagonista, passando a marcar looks confortaveis e versateis, ou seja,
implementando um novo estilo: o casual, principalmente para as mulheres
revolucionarias. Nessa tentativa de se libertar da formalidade e buscar por algo

ludico, Lurie (1997) descreve que:

A roupa casual, assim como o discurso casual, tende a ser solta,
descontraida e colorida. Frequentemente contém o que pode ser chamado
de giria: jeans, ténis, bonés de beisebol, aventais, vestidos caseiros de
algodao estampado etc. Tais pecas nao poderiam ser usadas em uma
ocasidao formal sem provocar censuras, mas em circunstancias comuns
passam sem ser notadas (LURIE, 1997, p. 24).

Barros (1998, p. 20) complementa: “O casual, ao contrario, ndo nasceu de
um estilo, mas de um comportamento jovem que foi agregando velhos e novos
elementos para tomar forma”. Neste cenario, o casual passa por um processo de

valorizagao, no entanto, ainda com algumas ressalvas como revela Lurie (1997, p.
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25): “Embora em uma situagéo casual, a roupa desleixada ou gasta, como a roupa
basica, possa parecer apropriada, em um cenario urbano formal, ela
instantaneamente marca aquele que a usa como uma pessoa de posi¢ao inferior”.
Vemos, dessa forma, um contraste de status sociais, o qual Lipovetsky (1989) nos
mostra o outro lado da moeda quando descreve que o “traje masculino neutro,
escuro, austero, traduziu a consagracdo da ideologia igualitaria como ética
conquistadora da poupanga, do mérito, do trabalho das classes burguesas”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 91).

Essa antitese ainda esta enraizada no imaginario masculino, porém aos
poucos, as barreiras do que “é¢” e “ndo é” permito é rompida e os diversos estilos
passam a coexistirem em harmonia no cotidiano cadtico do trabalho e lazer do

homem. Assim mostra Lipovetsky (1989):

Com o vestuario de lazer de massa, o traje masculino fez sua verdadeira
entrada no ciclo da moda com suas mudangas frequentes, seu imperativo
de originalidade e de jogo. Depois da rigidez austera, das cores escuras ou
neutras, o vestuario masculino deu um passo em direcdo a moda feminina
ao integrar a fantasia como um de seus parametros de base. As cores vivas
e alegres ja ndo sao inconvenientes: roupas de baixo, camisas, blusdes,
trajes de ténis deixam agora as cores brincarem livremente em suas
combinagbes multiplas. T-shirts e moletons exibem inscricdes e grafismos
engracados; o que é divertido, infantil, pouco sério ja ndo é proibido aos
homens (LIPOVETSKY, 1989, p. 129).

O autor ao se referir aos trajes de lazer, inclui a camiseta por proporcionar
maior liberdade, conforto e casualidade a composicdo masculina. “O principio do
guarda-roupa casual € o chamado basico (ou basic, para os americanos), que
sugere jeans, camisa esportiva ou camiseta, sapatos confortaveis, blusao e tudo o
que é necessario numa vida simples e pratico”. (BARROS, 1998, p. 18). Dentro
desse mundo casual e classico, os elementos se fundem para compor um terceiro
estilo que pode ser denominado tenue de villel°, ou esporte fino, no qual “a boa e
velha T-shirt branca vai bem com pecas de alfaiataria, frequentando até mesmo
ambientes mais formais e sofisticados” (GUERRA, 2016, p. 52).

Observamos que a moda masculina comeca a mudar, seja no ambiente

0 Traje que une sofisticagdo e casualidade, intermediario entre o traje Esporte — o traje mais simples
e informal do nosso dia-a-dia — e o traje Passeio Completo/Social — um estilo mais sério usado em
reunides, jantares e negdcios.

Disponivel em: https://www.belezamasculina.com.br/traje-esporte-fino-masculino/ Acessado em: 04
abr. 2017
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de trabalho quanto na vida social. O rigor e a elegéncia neutra, apreciados pelos
dandis, decairam, e movida pelo espirito do tempo, a moda masculina ganhou

liberdade de criagao e uso de novos elementos. Assim mostra Barros (1998):

O homem sempre abandona os seus habitos de vestir para se integrar a um
estilo mais adequado a novos tempos, especialmente quando existem
mudancas sociais que provocam também um novo estilo de vida. E o que
esta acontecendo novamente. O fim do século XX também ficara marcado
com a saida de cena de um estilo — o estilo classico — para a entrada do
estilo casual. Como ocorreu no passado, a mudanga tem origem numa
verdadeira revolugéo social (BARROS, 1998, p. 30).

Desta forma o homem da um passo a frente no que tange a quebra de
paradigmas no universo da moda masculina em prol do que realmente importa, seu
bem-estar fisico e mental. Contagiados também pelo ideal de espirito jovem
cultivado nos ultimos tempos, a roupa masculina vem trazer essa leveza e
descontracdo na imagem do seu portador. Lurie (1997, p. 69) afirma esse raciocinio
no seguinte trecho: “Acima de tudo, somos encorajados a nos vestirmos de maneira
jovem, e os estilos mais discrepantes, tanto para homens quanto para mulheres, sdo
elogiados em propagandas como ‘jovem’, ou no minimo ‘com espirito jovem™. E
Lipovetsky (1989, p. 123) também traz em sua obra essa concepgao: “sob sua
egide, os homens cuidam mais de si proprios, sdo mais abertos as novidades de
moda. Zelam por sua aparéncia, e com isso entram no ciclo narcisico, outrora
considerado feminino”.

Apesar de a moda masculina valorizar o traje classico, acredita-se que a
T-shirt sempre esteve presente no cotidiano do homem, seja como roupa para
dormir, peca desportiva ou de trabalho. No inicio do século XX, especificamente nos
anos loucos, 1920, “a moda masculina ndo se afastou muito da discricdo classica
que a caracterizava nas décadas anteriores” (LEHNERT, 2001, p. 26). O traje
desportivo era de certa forma subjugado pelo predominio de algum elemento da
roupa classica, como nos informa Lehnert (2001, p. 27): “Havia também o vestuario
desportivo inspirado no ténis, com calcas brancas e camisola de malha, mas nunca

sem camisa”.

Até a década de 1950, o guarda-roupa do homem comum so6 tinha alguns
poucos ternos escuros, camisas brancas, gravatas sébrias, um sobretudo,
um casaco impermeavel e chapéu. A partir do ano 1950, pela primeira vez
designers como Don Loper e John Weitz desenvolveram sportswear
coordenado para homens (FRINGS, 2012, p. 23).
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Somente nos anos 1950, a T-shirt ganhou popularidade entre os jovens
devido aos protagonistas dos filmes Juventude Transviada (1955) e O Selvagem
(1954), conforme relata Moutinho (2000, p. 162): “As T-shirts foram adotadas depois
que dois grandes atores apareceram vestidos com elas: Marlon Brando e James

Dean” (vide imagem 10).

Fonte: http://www.alemdaimaginacao.com/Obituario%20da%20Fama/Marlon_Brando/marlon.html

Fonte:https://absurdinhus.wordpress.com/2013/07/30/manifesto-selecionamos-algumas-camisetas-
que-sao-verdadeiros-outdoors/

Nas imagens é notavel a expressédo decidida que valorizava os jovens e
sua atitude transgressora. A T-shirt, nesse novo contexto, tornou-se simbolo de
revolucdo. Molda e marca o corpo dos atores enaltecendo a forma fisica e
inconscientemente o discurso do corpo perfeito. Tanto a musica, quanto o cinema e
a televisdo, seduziram os jovens em uma atmosfera proibitiva que questionava os
padrdes vigentes e “Como Peter Pan, ndo queriam ser adultos, o que significava que
nao aceitavam viver a vida repartida entre trabalho e familia da geragdo de seus
pais” (LEHNERT, 2001, p. 51)

“‘Em meados dos anos 1950, a austeridade do vestuario do pds-guerra na
Europa comegava a ser substituida pelas novas silhuetas e pelo aumento de cores e
padronagens na moda masculina, que culminariam na chamada Peacock
Revolution!! dos anos 1960” (BLACKMAN, 2014, p. 180). No decorrer da década de

11 A Revolugéo do Pavao abriu o caminho para os homens se vestirem de forma diferente, com o
desenvolvimento de estilos e cores arrojadas. Disponivel em:
<http://www.hiras.com/blog/2011/10/sixties-style-revolution-the-peacock-revolution/> Acessado em: 02
de jun. 2017.
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1960, o uso da camiseta foi popularizado pelo movimento hippie (vide imagem 11)
em que os jovens usavam T-shirts estampadas com frases como “paz e amor” e
cores vivas cheias de bordados e franjas. Foi assim que a camiseta deixou de ser
apenas um simbolo, para carregar também ideias escritas sobre o corpo. Segundo
Blackman (2014), os hippies rejeitaram a moda convencional e passaram a exibir
um visual mais alternativo, com pecas de segunda m&o customizadas, trancgas,

colares de migangas, oculos redondos, pés descalgos e uma enorme cabeleira.

Imagem 11- Hippies

Fonte: http://woodstock-lourenc02011 .blogspot.com.br/

A adocgao do estilo de vida simples como ideologia ou adotar atitudes
anarquista fez parte da vida de muitos jovens que sairam de casa para contestar a
loucura da sociedade de consumo que se instaurou apos a Segunda Grande Guerra
Mundial. Os estilistas, por sua vez, faziam as adaptagdes possiveis para venderem
suas criacoes, como fez Courréges “ao desenhar também T-shirts, puléveres e
blusdes de cores chamativas, pecas que tiveram boa aceitagdo”. (MOUTINHO,
2000, p. 212).

No Brasil, a camiseta rompeu as barreiras sociais, econdmicas e sexuais.
Ultrapassada a reviravolta de valores dos anos 60, ela tornou-se moda: todo
mundo ficou de bem com o antigo simbolo de contestagdo, pouco
dispendiosa, foi adotada até pelos que ganham salario-minimo. E o advento
da moda unissex, aliada aos movimentos de emancipacdo feminina,
transformou-a tanto numa expresséo de virilidade quanto de feminilidade
(BIZINOVER; GROETZNER, 1988, p. 12).

Na década de 1970, a estamparia em camisetas teve seu auge. Ost
(2011) descreve que os tecidos eram tingidos com cores fortes, padronagens
engracadas, desenhos divertidos que cobriam a peca inteira. Bizinover e Groetzner
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(1988, p. 60) afirma que “o artesanato é reforgado como principal meio de expressao
da juventude e que de repente a moda era india e indiana”, com uso de cores vivas
em processos que submetiam panos a tinturas psicodélicas, como Tye-die'? e
batik'>. Na mesma década “a camiseta de malha e o jeans tornam-se muito
populares por serem baratos e faceis de cuidar. Os jeans vao ficando mais
apertados e o corpo, esguio e em boa forma. A preocupagdo com a saude vira
moda, refor¢gada pelo vegetarianismo” (EMBACHER, 1999, p. 53).

No mesmo periodo, 1970, o movimento punk (vide imagem 12) ganha
forga entre grupos de jovens estudantes e desocupados. Era caracterizado por ter

estilo bizarro e atitudes anarquicas, procurando sempre chocar deliberadamente.

Imagem 12- Punks
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Fonte: http://hippiesbeatniké.com.br/punk-rock-qual-a-melhor-banda-da-historia/

Sobre a subcultura punk Lehnert (2001) salienta que:

O movimento teve um papel muito importante, sobretudo para os jovens
desempregados sem perspectiva de vida. Os punks pretendiam alertar a
sociedade para os problemas existentes, adotando uma posi¢ao de protesto
extremamente exdtica (Lehnert, 2001, p. 81).

Outros estilos coexistiram e fizeram deste icone o mais popular nas ruas,
afirma Blackman (2014):

Teddy boys, bikers, beats, beatniks, folkies, hipsters, rockabilly e
modernistas estamparam um periodo de efervescéncia de subculturas nos
centros urbanos, influenciados pela musica e o cinema, representavam a
massa crescente de jovens que rejeitavam as convengdes sociais e
culturais das antigas geracées (BLACKMAN, 2014, p. 144).

12 Tye-die: (em inglés, 'amarrar e tingir') € uma técnica de tingimento artistico de tecidos.
13 Batik: Batique (ou batik) € uma técnica de tingimento em tecido artesanal. Esta técnica é originaria
da ilha de Java na Indonésia.
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Para Frings (2012, p. 16) “no final dos anos 1970, houve uma onda de
roupas casuais mais conservadoras, com shorts caqui, mocassins, camisas polo,
camisas abotoadas e blazers, o chamado ‘Preppy Look’, ou estilo casual’.

A producdo massificada de T-shirts foi proporcionada pela cépia
desenfreada de modelos com decote redondo e manga japonesa, afirma Moutinho
(2000), que rapidamente foi diluida na vida urbana.

Por ter essa caracteristica plastica ao receber diferentes intervengdes em
sua superficie, a camiseta é adaptada para qualquer época, dia e hora, e pelas
diversas areas de produ¢cdo humana como musica, cinema, televisdo e artes. Estes
sdo fortes influenciadores que disseminaram seu uso. “As roupas usadas pelas
subculturas jovens viraram uma ferramenta de protesto e resisténcia politica que
emergiu como uma das influéncias mais representativas da moda na segunda
metade do século XX’ (BLACKMAN, 2014, p. 144).

A moda nos seduz com o novo, mas também revisita constantemente seu
passado, ou seja, ela tem a licenga para ir e vir e mostrar o que ha de melhor de
acordo com o espirito do tempo. E € por isso que as artes continuam a influenciar e

alimentar sua logica, como afirma Ost (2011):

A arte também influencia a camiseta, como Andy Warhol e sua Arte Pop na
estamparia. O rosto de Marilyn Monroe e Che Guevara, imagens das
garrafas Coca-cola e das sopas Campbells, assim como outros icones da
época pintados pelo artista, estampam as camisetas de jovens em toda a
Ameérica (OST, 2011, p. 19).

Nos anos de 1980, Ost (2011) salienta que a estamparia tem seu apice e
o graffite aparece na maioria das estampas de camisetas de jovens em cores novas
como o néon, brilho e aplicagdes diferenciadas. As mensagens de cunho social
deram lugar as logomarcas de grandes grifes, passando a fortalecer o conceito das
grandes marcas de prét-a-porter. Neste periodo também comegou uma verdadeira
onda do fitness, que foi incorporado pela moda desportiva assim nos mostra Lehnert
(2001, p. 86): “Esta moda desportiva ndo tardou a influenciar a moda do dia a dia.
[...] Pessoas de todas as idades usavam este tipo de vestuario na rua, e até mesmo
combinacdes de vestuario desportivo com sapatos de salto alto ou blazer eram
aceitos”. Embacher (1999, p. 54) salienta sobre o vestuario masculino que “agora
exibe calgas de veludo cotelé ou denim, camisas lisas ou com variedade enorme de

listras ou estampas florais e, ainda, camisetas de beisebol”.
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As grandes marcas sempre querendo romper com os paradigmas dos
periodos, langam mao do seu poder de transformacao e seducio para reinventar os
estilos. E o caso da Versace que segundo Lehnert (2001, p. 90) propds que: “em vez
de camisa, os homens podiam agora usar uma T-shirt a combinar com o fato!4, o
que lhes dava um ar correcto, e além do mais extremamente moderno e sexy”. Este
estilo foi popularizado pela exibicdo do seriado Miami Vice, no qual o personagem
Crocket (vide imagem 13) tem estilo casual. De acordo com Lehnert (2001) ele

aparecia em cena sempre com calgas, blazer sem forro e T-shirt justa.

Imagem 13- Crocket
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Fonte: http://www.telegraph.co.uk/men/style/the-most-stylish-men-on-tv--ever/crockett/

Na década de 1990 o mercado de moda masculina teve um crescimento
consideravel. “A adogao de roupas menos formais no ambiente coorporativo permitiu
que os homens usassem roupas casuais para trabalhar, e o0 mercado de spotswear
masculino, por sua vez, se expandiu” (FRINGS, 2012, p. 30). A profusdo dos estilos
e, sobretudo, o empréstimo de elementos entre os mesmos, fez da moda dos anos
1990 menos normativa. Havia as exce¢des, mas de certa maneira os homens ja
conquistaram sua liberdade de escolha. Cores, formas e ornamentos que antes
eram de predominio do universo feminino, passam do status proibido para o

permitido.

Os anos de 1990 se caracterizam pela multiplicidade dos movimentos e
estilos e avanco tecnoldgico de materiais, com foco em pesquisas de
desenvolvimentos de matérias primas. Camisetas estdo presentes nos mais
variados desfiles de estilistas, assim como em cole¢gdes importantes de
moda (OST, 2011, p. 22).

14 Terno, diga-se: blazer e calga social.
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No guarda-roupa do homem, os trajes classicos compartilham o mesmo
espago com o esportivo, pois a aceitagdo deste estilo fez com que no mercado as
pecas como “calca jeans, baggy'® e semi-baggy, o jeans colorido, o jeans em calga,
em jaqueta, em bermuda, em short, em jardineira, etc., continuou sendo a peca
numero um do vestuario informal, junto com as T-shirts, as blusas baby-look'® e
segunda-pele” (MOUTINHO, 2000, p. 295). Contudo, para deixar a moda mais
descontraida e com uma cara personalizada ao gosto do individuo que a use, o
autor afirma que “houve quem estivesse no estilo destroy (destruidor), com
camisetas rasgadas em postos estratégicos, panos coloridos na cabecga e calgcas ou
bermudas em jeans coloridos, descosturados na boca”.

No século XXI, observamos esta multiplicidade e difusdo do traje
esportivo na moda masculina, seja no trabalho, em casamentos, reunides ou em
outros eventos sociais. A moda masculina muda conforme as tendéncias de cada
estacgao, revisitando o passado em um ciclo em que se alterna entre o que € in e out.

Segundo Oliveira (2014):

A dindmica da moda ficou muito acelerada. O mercado de estilos se tornou
imenso — sofrendo grandes mudangas em periodos curtos de tempo.
Estilos sao criados € mesclados com os ja existentes. Mas alguns mitos da
moda masculina permanecem, como a utilizagdo dos ternos e costumes
para momentos formais, smoking para eventos de gala (OLIVEIRA, 2014)

Nesse contexto a camiseta fixou-se definitivamente como forte
protagonista, sua modelagem permaneceu inalterada, e continuou a cumprir o papel
de mera comunicadora, permitindo a sociabilidade entre os individuos por meio de
mensagens de humor, ironia, adverténcia, conscientizagdo, protesto, educacao e
outros. Crane (2006, p.355) nos afirma que, “a camiseta fala de assuntos ligados a
ideologia, diferenga e mito: politica, raga, género e lazer”. Quanto a modelagem,
surgem timidamente algumas variagées que aos poucos s&o aceitas pelo publico

masculino e feminino.

Percebemos que a evolugdo da camiseta na histéria da moda masculina
foi marcada por muitas reviravoltas. Ocasides em que ela ndo tinha nenhum

significado, mas cumpria a sua fungao e outras de muita expressividade que mudava

15 Ampla nos quadris e levemente ajustada nas pernas
16 T-shirt cujas principais caracteristicas sdo a modelagem ajustada e mangas mais curtas.
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conforme o espirito do tempo. Foi e € por meio da camiseta, tomando-a como objeto
deste trabalho, que o individuo também se constroi e passa a significar socialmente,
perpassa o simples ato de vestir e sua fungédo protetora. A camiseta ndo caira em
desuso, sempre sera uma pecga confortavel e versatil, que podera carregar muitas
mensagens. Repensar sua modelagem com o uso de aviamentos e materiais ndo
convencionais, sem perder suas qualidades funcionais e que agregue mais valor, &

um desafio que estar por vir.

3.2 T-shirts e variagcdes

Este tépico tem por finalidade discorrer sobre a modelagem das T-shirts
no varejo de moda atual, em especial voltado para o publico masculino. Como
exposto anteriormente, a evolucdo da camiseta n&o sofreu modificacdes
consideraveis na sua modelagem com o passar do tempo. A T-shirt preservou sua
forma, enquanto a sua superficie sofreu muitas interferéncias, na qual as pessoas se
apropriavam do espago limitado em “T” com objetivos de comunicar
posicionamentos ideoldgicos. Apesar dessa padronizacdo da modelagem, pode-se
citar uma variante, a baby-look.

As caracteristicas gerais, descritas neste capitulo, se adequam aos
diferentes tipos de corpos, assim como detalhes, tipo de decote, comprimentos e
beneficiamentos, que sofrem variacbes e ganham o gosto do publico masculino. Nos
anos 2000, por exemplo, vimos uma grande adesdo dos homens as camisetas com
decote “V” que variava sua profundidade, bem como se utilizavam alguns tipos de
aplicacdes, como botdes.

Ainda quanto as formas, Lima (2003) descreve:

As variagbes podem ser nas mangas, na colarete ou decote, e nos
tamanhos o que engendra também variacdes de modelos. O modelo mais
recente, em termos de moda, é conhecido como baby-look, super ajustado
ao corpo e mais curto em relagdo ao modelo tradicional, sendo mais
preferido pelo sexo feminino (LIMA, 2003, p. 40).

N&o se sabe ao certo como ocorreu essa determinacdo, mas como
prevalece no imaginario dos individuos os pré-conceitos sobre o0 que pertence ao

universo feminino e masculino, ainda agimos inconscientemente nas escolhas de
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uma simples peca basica. Quanto as variagbes o referido autor faz a seguinte
descrigao:

As variacBes na manga sdo: manga basica que é um pouco acima dos
cotovelos, manga raglan, manga japonesa, manga trés quartos, sete oitavos
e manga longa. A camiseta regata € a que ndo tem mangas e é muito usado
pelos praticantes de esportes. Pode ter variagbes quanto ao diametro da
cava, que pode ser mais ou menos “cavado”. As variagdes no decote séo:
decote V, canoa, em forma de U ou careca e gola portuguesa. Além da
customizacdo e personalizacdo que esta peca pode sofrer, derivando uma
enorme variedade tanto de mangas como de decotes incluindo a assimetria
dos mesmos (LIMA, 2003, p.40).

Perceber que a estrutura da T-shirt permaneceu conservada. Porém, nos
altimos anos, notamos que algumas marcas vém propondo um novo design para a
modelagem, resultando em T-shirts criativas, com recortes, sobreposicoes, formas e
drapeados que sdo valorizados na elaboracdo estética desta peca. Assim, surgem
novas nomenclaturas como: Oversized (vide imagem 14), T-shirt com modelagem
que extrapola o tamanho padrdo; Slim Fit (vide imagem 15), é a camiseta com
modelagem mais ajustada ao corpo; Long-line (vide imagem 16), em que o
comprimento desce além do quadril; Cropped (vide imagem 17), o comprimento
diminui acima da cintura e a Waffle (vide imagem 18), na qual a modelagem lembra

a estrutura da camisaria com pala e fralda.

Imagem 14- Oversized Imagem 15- Slim fit Imagem 16- Long-line
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Fonte: www.zara.com Fonte: www.zara.com Fonte: www.zara.com
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Imagem 17- Cropped Imagem 18- Waffle
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Fonte: blog.opovo.com.br Fonte: www.zara.com

Esse novo olhar sobre a modelagem das T-shirts, liberta o0 homem de
padrdes relativos a uma simples peca béasica. E dificil imaginar que em décadas
passadas estas propostas tomassem a proporcdo que temos hoje. O espirito do
tempo foi renovado por uma onda de valorizacdo da individualidade e de produtos
criativos. Logo, a oferta desses novos produtos estd diretamente ligada ao
comportamento de consumo do publico masculino, que emerge do pensamento
conservador na maneira de vestir e busca novas formas para construir uma imagem
pessoal moderna e ludica.

Os modelos basicos sdo os mais comercializados, pois sdo mais rentaveis
para o varejista. Mas se garimparmos é possivel encontrar T-shirts a frente do
tempo, ou talvez que sinalizem e direcionem a moda para produtos que além de
conforto estético e ergondmico, supervalorizem a funcionalidade. E o caso do
exemplar lancado na colecéo verdao 2016 pela marca Zara para o publico masculino.

E um produto que preserva todas as caracteristicas basicas de uma T-
shirt e principalmente seu formato em “T”. No entanto, ao invés de uma, tem-se duas
camisetas. Para ficar mais claro, € um modelo composto por dois moldes, em
posicdes opostas, unidos pela barra do molde das costas que é Unico. Nao é o tipo
de peca de vestuario que encontramos em qualquer loja, ou todos os dias. E um
artigo de vanguarda que chama a atencdo de qualquer pessoa e instiga a
curiosidade do observador.

Talvez ndo estejamos prontos para uma nova transformacdo na moda
masculina, mas 0s passos seguintes podem nos levar para uma tendéncia mais
ousada mesmo em produtos basicos, onde as pecas serdo plasticas seja para ter

mais estilo como para nos ajudar a alternar o look do dia a dia com mais facilidade.
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4 O CONSUMO SIMBOLICO, SUAS PRATICAS E IMPLICAGOES SOCIAIS

Compreendemos como necessario percebermos o jogo de cédigos que se
manifesta no ato de consumo de produtos de moda, no qual ocorrem trocas
sensiveis de significados para os diferentes grupos sociais e também para as
marcas. Nao pretendemos neste capitulo elucidar o complexo sistema de signos
como meio para entendimento do mundo criado pelo homem que nele interage, nem
tdo pouco direcionar esse estudo para uma analise minuciosa da roupa com o corpo
sob a luz da semiédtica. De qualquer forma, buscaremos na semiética as definicoes
de que tratam do significado das coisas, para explicitar a relagdo entre os sujeitos e
a vestimenta, no caso a T-shirt, na qual sdo atribuidos determinados significados
também pelas marcas, de acordo com Santaella (2003), Fechine (2014) e Oliveira
(2007).

Outros autores complementam a discussdo abordando sobre as praticas
de consumo dos individuos e o seu relacionamento com as marcas, como Miranda
(2014, p. 24), ao afirmar que: “o consumo de produtos realizado em fungao dos
simbolos que estes representam torna possivel a formagdo da identidade das
pessoas e dos grupos sociais, bem como dos papéis que essas assumem e/ou
representam na sociedade”.

Guiados pela ciéncia dos signos, as roupas, especialmente as T-shirts,
sao portadoras de diferentes elementos simbdlicos para comunicar e dar significado
a vida dos individuos que, por sua vez, realizam praticas de consumo investidas
principalmente pelas campanhas publicitarias, para se satisfazer enquanto individuo
e pertencente ao meio social. Logo, os signos sao compartilhados entre pessoa x

marca X pessoa, sempre gerando e criando novos sentidos por estes atores sociais.

4.1 O discurso do vestir

O homem se constréi, relaciona e vive no mundo através de
representagbes signicas, criadas e compartilhadas culturalmente desde a
antiguidade. O signo €, sendo, uma reproducgéo do objeto, assim descreve Santaella
(2003, p. 12): “O signo é uma coisa que representa uma outra coisa: seu objeto. Ele
s6 pode funcionar como signo se carregar esse poder de representar, substituir uma

outra coisa diferente dele. Ora o signo nao é o objeto. Ele apenas esta no lugar do
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objeto”. Nesse sentido, as roupas e acessorios, que sdo objetos do campo da moda,
sao representagdes significantes que carregam na sua esséncia diferentes sentidos,
convencionados anteriormente ou que s&o ressignificadas em fungdo do seu
contexto.

Fechine (2014, p. 238) argumenta que “deve-se reconhecer que em
universos de sentidos [...], roupa e corpo conjuguem-se na expressado do sujeito,
semantizando-o e, portanto, atribuindo-lhe orientagbes de sentido nas relagdes que
ele estabelece consigo mesmo e com o mundo”. Nesse ato de expressar, o sujeito
se utiliza da linguagem das roupas, o qual articula sintaticamente para produzir
“textos”. Todavia, este “texto” podera ir além da imagem que é construida, revelando
desejos de querer, parecer e ter, por meio da conjungao do individuo com os objetos
valorativos. Para isto, 0 mesmo precisa de competéncias como saber e poder, para
fazer e transformar seus estados.

Entdo, se o signo € a representacédo do objeto, logo, para cada peca do
vestuario ha uma relagao signica que constitui nosso repertorio de vida e, portanto,
portador de significados, ou seja, comunica através da coordenacao coerente das
formas, cores e texturas. E um sistema que possui linguagem prépria que constitui
textos com sintaxe e semantica, ou seja, possui gramatica propria, que assim
confirma Oliveira (2007, p. 34): “Cada produto, cada traje, pode ser considerado um
texto ou um discurso, denominacdo quase tdo metaférica quanto a que usamos
quando chamamos a ‘linguagem’ da moda de linguagem”.

Dessa forma, percebemos que o discurso € impregnado de significados
simbdlicos que relacionados as T-shirts tem consequéncias nas acdes individuas e

coletivas. Santaella (2003) assim descreve o simbolo:

Sendo uma lei, em relacdo ao seu objeto o signo € um simbolo. Isto porque
ele ndo representa seu objeto em virtude do carater de sua qualidade, nem
por manter em relagcdo ao seu objeto uma conexdo de fato, mas extrai o seu
poder de representacdo porque € portador de uma lei que, por convengdo
ou pacto coletivo, determina que aquele signo represente seu objeto
(SANTAELLA, 2003, p. 14).

Portanto, no universo da indumentaria, os individuos estabelecem suas
leis, como exemplo as Leis Suntuarias!’, que desde quando o sistema de moda foi

instaurado e oscilava conforme os pactos coletivos das classes, em especial a

17 eis que foram criadas com o propdsito de restringir o luxo, controlando gastos absurdos quanto as
vestes, comidas, moveis, etc.
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nobreza, exploravam o universo simbdlico para comunicar através das roupas ao
sabor das frivolidades.

As vestimentas dotavam os individuos de um discurso rico de
significacdes. Em todas as épocas as representacdes simbolicas foram importantes
para a diferenciagdo de classes, onde a presenca ou ndo de brasdes, cores,
adornos e formas delimitavam os territdérios dos favorecidos e desprovidos de
riqueza. Lipovetsky (1989) discorre claramente sobre a relacdo simbdlica com as

roupas no seguinte trecho:

Os trajes mudam em funcdo das preferéncias dos poderosos; tendem a
simbolizar uma personalidade, um estado de espirito, um sentimento
individual; tornam-se signos e linguagens da mesma maneira que todas as
divisas bordadas, monogramas, emblemas que aparecem nos séculos XIV
e XV como uns tantos simbolos pessoais dos cavaleiros (LIPOVETSKY,
1989, p. 45).

Para além da simbologia, vivemos também em funcdo, mesmo que

inconsciente, da construcao de discursos, como ressalta Oliveira (2007):

Na moda usamos linhas, formas, cores, texturas e pontos: pontos de
atencdo como um decote, um bordado ou uma flor [...]. Na moda, é
necessario articular textura com cor; dimensdes com formas; e as mais
variadas combinagBes entre linhas, retas horizontais, verticais, diagonais ou
curvas diversas (OLIVEIRA, 2007, p. 34).

Na combinacdo desses elementos, construimos diariamente nosso
discurso, uma nova “fala” para cada ocasiao, para cada dia, que se relaciona com o
meio através do corpo. Ao coordenar estes elementos, estamos em busca de
equilibrar, na maioria dos casos, a imagem que queremos que seja percebida. O
corpo se encarrega de transitar, pois € 0 suporte, entre outros textos, procurando se
enquadrar, de forma coerente, com o que esta presente no mundo. Todavia, Oliveira
(2007, p. 60) completa que “esse corpo nao é autor de um discurso, de um texto; ele
€ apenas um suporte, um meio, pois a autoria do discurso é do criador daquela ou
daquelas pecas’.

Talvez Oliveira (2007) possa estar equivocado ao afirmar que o criador
seja 0 Unico autor do discurso. Quem porta determinada roupa também se

responsabiliza por tal construcdo. Pegamos como exemplo a marca ‘basico.com’,
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que comercializa roupas “total clean™®, e busca no seu conceito valorizar a
identidade pessoal do sujeito, a partir do que o mesmo acredita, pratica e defende.
Percebemos, que o sujeito ao comprar e usar este produto constréi um discurso a
partir da esséncia do eu, sem muitos artificios que evidenciem sua personalidade.
Assim ressalta Miranda (2014, p. 77) ao descrever que “as pessoas expressam o0
Seu eu N0 coNsSuMo e veem as posses, por conseguinte, como parte ou extensao do
seu eu”.

Na visdo de Miranda (2014) o homem, para viver confortavel na
sociedade, se realiza em fungdo da sua competéncia de produzir significados. A
autora ratifica que “os objetos funcionam como sistema de informacéo,
estabelecendo relacdes, reproduzindo mensagens, definindo hierarquias (quem tem
mais dinheiro, quem sabe mais, quem tem melhor desempenho, quem é mais
talentoso)” (MIRANDA, 2014, p. 22). Logo, o consumo simbdlico de roupas em
tempos longinquos dividia os individuos em classes: nobreza, burguesia e
proletarios.

Dessa segmentacédo social resultava a imitacdo da classe alta pela baixa,
impulsionando a primeira em um movimento constante de diferenciagdo por meio de
novos codigos. Neste sentido Lurie (1997, p. 31) comenta: “A identificacdo com e a
participagdo ativa num grupo social sempre envolve o corpo humano e seus adornos
e roupas. Quanto mais significativo para um individuo for um papel social, mais ele
se vestira para cumpri-lo”. Em tempos modernos, adicionam-se outros propulsores
do consumo que agregam ao individuo o sentimento de pertencimento ao grupo e
satisfacdo pessoal. No mundo contemporaneo, a valorizacdo da individualidade é
marcada principalmente pela multiplicidade de estilos e pelo vestir de maneira

jovem. Assim apresenta Lipovetsky (1989):

Um novo principio de imitag&o social se impés, o do modelo jovem. Procura-
se menos dar uma imagem da propria posi¢cdo ou de nossas aspiracdes
sociais do que parecer “na jogada”. Poucos se preocupam em exibir nas
roupas seu “sucesso”, mas quem nao se emprenha, de alguma maneira, em
oferecer de si préprio uma imagem jovem e liberada, em adotar néo
certamente a Ultima moda janior, mas o ar, a Gestalt jovem? Mesmos 0s
adultos e as pessoas idosas entregam-se ao sportswear, aos jeans, as T-
shirts engracadas, ao ténis de cano alto, aos seios nus (LIPOVETSKY,
1989, p. 122).

18 Estilo de decoragdo ou vestuario sem excessos.
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Dessa forma o consumo simbdlico se transforma em consequéncia da
onda social que os individuos criam com a moda. Sem esquecer que as marcas
investem e criam uma aurea em torno da identidade e de seus produtos, para
despertar nos seus consumidores o desejo, lancando mao de ferramentas do
marketing, com objetivo de tracar estratégias e planejar dentro de um contexto que
envolve o estudo do comportamento dos sujeitos. Para tanto, Oliveira (2007) nos

traz a seguinte afirmacéao:

A marca, em si, € 0 conceito, &€ o sentido, é a significacdo, é o plano de
conteldo, ao qual correspondem, no plano de expressdo, todas as
objetivacdes perceptiveis, todos os textos, inclusive a marca-fisica, onde
preponderam os textos visuais de um jingle, ou o odor de um perfume,

também fazem parte de sua respectiva marca (OLIVEIRA, 2007, p. 66).
Seguindo a premissa que moda é texto, sendo esta um tipo de linguagem,
logo comunica, entdo se faz necessaria a compreensdo desse processo e sua
relacdo com o consumo. Para comunicar é necessario no minimo dois sujeitos
(destinador e destinatario) envolvidos na interlocucdo, seja verbal ou ndo verbal. O
envio da mensagem pode ocorrer por diversos meios desde que se obtenha um
feedback e por fim o resultado é a interacdo, ou sancédo, entre os dois sujeitos que
compartilham, com nivel minimo de conhecimento, os mesmos cdédigos. Nesse

contexto, Fiorin (1998) afirma que:

A linguagem tem influéncia também sobre os comportamentos do homem.
O discurso transmitido contém em si, como parte da visdo de mundo que
veicula, um sistema de valores, isto é, esteredtipos dos comportamentos
humanos que sdo valorizados positiva ou negativamente (FIORIN, 1998, p.
55)

Nesse jogo de palavras e imagens o que esta em cheque é a identidade
do sujeito que, ao querer estar incluso em determinado grupo, precisa adotar certas
medidas, seja mudanca de estilo, comportamento e ou escolha de marcas para estar
coerente com o grupo. Miranda (2014, p. 24) ressalta que “a construcdo da
identidade pessoal se da mediante o uso da identidade de marca, construida a partir
de uma projecao de imagem ideal que leva as pessoas a se apaixonarem por uma
marca, pois nela verao a si mesmas como um espelho”.

Na construcdo identitaria, sujeitos e marcas projetam e transmitem

diferentes discursos, com o minimo de ruido possivel. Através de mecanismos de
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construcdo do sentido do texto é possivel clarificar a manifestacdo desse simulacro
gue ocorre aos nossos olhos sem nos darmos conta. Dentre os diferentes produtos,
preferivelmente as T-shirts, tornamo-las portadoras de muitos significados. A
impressao de monogramas e ilustracbes em camisetas € carregada de referéncias
que podem passar despercebida, mas ndo aos olhos agucados dos que
compreendem e leem corretamente suas mensagens. Nesse terreno, onde as trocas
simbdlicas sdo supervalorizadas, os individuos se encarregam de se empoderar e
interagir com o outro por meio de mecanismos abstratos para satisfazer seu eu e 0

outro.

4.2 O jogo do consumo

Quando somos investidos de roupas, estamos articulando texto. Esta
sintaxe visual esta presente em diferentes estagios de nossas vidas, do nascimento,
guando num primeiro momento somos cobertos por um molde que da forma a um
produto téxtil, e durante nossa vida social. Esta primeira relacdo pode ser justificada
pela necessidade de protecédo e, a posteriori, pelo pudor. Esse ultimo reforca nossa
dependéncia com estes objetos. No entanto, sabe-se que o ‘“individuo possui
tendéncia psicoldgica a imitacdo, esta proporciona a satisfacdo de ndo estar sozinho
em suas acbes. Ao imitar ndo sO transfere a atividade criativa, mas também a
responsabilidade sobre a acéo dele para o outro” (MIRANDA, 2014, p. 25). O que
sempre estd em jogo sdo as representacfes sociais que criamos perante a
comunidade para tentarmos nos sentir mais seguros e pertencentes a mesma.

Nesta perspectiva, o consumo de roupas, abrem-se parénteses para as T-
shirts, implica varias questdes de cunho social, econémico e politico sem perder sua
caracteristica primordial, que é a necessidade. O ato de consumir, para muitas
pessoas, desencadeia sensacdes de prazer e bem estar, enquanto que para outras
pode evocar outras emocdes. Ha os consumidores frenéticos, assim como existem
0s que mal conhecem o interior de uma loja. A afirmacéo destas premissas parte do
principio da dualidade, pois sempre havera na humanidade essas forcas
antagonicas que equilibram a vida social.

O consumo se consolidou definitivamente a partir da revolugcao industrial,
na qual maquinas e homens compartilhavam linhas de montagem de produtos

seriados, que efetivamente eram comprados pela sociedade, principalmente pela
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classe abastada. Todavia, Bauman (2008) nos apresenta que se pegarmos as
narrativas histéricas, o consumo tem raizes mais antigas, sendo uma prética
integrada ao homem. Para esta acdo de consumo, matérias-primas sao
transformadas em produtos que sdo expostos em pontos de comercializacéo, e
consequentemente surge a logica da oferta e procura. Nessa dinamica, tenta-se
manter a homeostase econémica para o bom funcionamento do organismo social.
Porém, a humanidade vive de desastres e reviravoltas.

Em diferentes momentos presenciou crises e se restabeleceu, sempre
buscando o ponto de equilibrio no sistema capitalista. Nesse jogo de altos e baixos,
0 consumo é a atividade humana que talvez seja mais sensivel a mudancas e
também se reflita nas relaces sociais. Primeiro, reduz-se o ritmo de consumo, em
virtude de escassez de matéria-prima e/ou de ordem econémica como a crise de
1929; em que a sociedade é forcada a se moldar e reconfigurar com medidas que
gerem uma adaptacdo de classes. Conforme a temporalidade da crise,
paulatinamente se rearranja e retoma as antigas engrenagens, s6 que com alguns
novos ajustes pautados em um novo modo de producdo e comportamento do
consumidor.

Esta adaptacéo de comportamento e engajamento em a¢des de consumo
€, segundo Bauman (2008, p. 21), “sair da invisibilidade e imaterialidade cinza e
monotona, destacando-se da massa de objetos indistinguivel”. Por isso, somos
impulsionados a nos projetar cada vez mais, e mais do que o outro, reafirmando
Nnossos valores e posicionamentos que repercutam nas relagdes com o proximo.
Estratificamo-nos a partir do acimulo de bens consumidos durante toda uma vida,
na qual as roupas podem desempenhar a falsa atividade de representar
personalidades e posicbes que aspiramos durante a acdo corriqueira de

socializagéo. Assim afirma Bauman (2008):

Pode-se dizer que o “cosumismo” é um tipo de arranjo social resultante da
reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros,
permanentes e, por assim dizer, “neutros quanto ao regime”, transformando-
os na principal forca propulsora e operativa da sociedade, uma forca que
coordena a reproducéo de individuos humanos, desempenhando ao mesmo
tempo um papel importante nos processos de autoidentificacdo individual e
de grupo, assim como na selecdo e execucdo de politicas de vida
individuais (BAUMAN, 2008, p. 41).
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Nessa perspectiva de autoidentificacdo individual e de grupo, Miranda
(2014, p. 77) complementa que “esta capacidade de simbolizacdo permite a
adaptacdo do homem a realidade por meio de abstracdes dos elementos que
compdem o mundo”’. Essa aptiddo que permeia o inconsciente dos sujeitos
desencadeia diferentes sentimentos com relacdo ao préprio individuo enquanto
parte de um todo social, sempre gerando novos significados que, por sua vez,
podem ser ressignificados num processo continuo metalinguistico para se fazer e
realizar como ser social.

Finalmente navegamos e somos guiados nesse rio de incertezas das
aparéncias, no qual o dominio dos coédigos sociais nos permitem transitar na
superficie da correnteza. Quanto ao consumo, o0 mesmo possibilita dar mergulhos
rasos em busca de objetos que satisfardo nossos desejos mais intimos, aos quais
atribuimos relagbes simbolicas para conseguir o félego para mais uma investida
social. Logo, “A ‘sociedade de consumidores’, em outras palavras, representa o tipo
de sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e
uma estratégia existencial consumista, e rejeita todas as opcOes culturais
alternativas.” (BAUMAN, 2008, 71).

Nessa logica, o consumo se enraiza tdo fortemente que outros valores sao
colocados de lado ou até mesmo esquecidos com o tempo em prol da pura

satisfacdo e supervalorizacéo do eu.
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5 O CENARIO DO VAREJO DE MODA MASCULINA

O mercado de camisetas ¢é diversificado, envolvendo homens e mulheres
de todas as idades e classes sociais. A procura de T-shirts esta relacionada
principalmente ao conforto e versatilidade que a mesma proporciona ao usuario,
bem como o preco, que € muito variavel. No que tange o seguimento masculino, é
um nicho que tem apresentado comportamento de consumo mais frequente,
movimentando o mercado com cifras bastante expressivas.

Segundo o relatorio de inteligéncia do SEBRAE, gerado pelo Sistema de
Inteligéncia Setorial (SIS)°, US$ 23 bilhdes é a prospecgéo para o mercado nacional
de moda masculina até 2017. No periodo compreendido entre 2007 e 2012 o
crescimento desse mercado foi calculado em 44%, segundo dados do relatério de
inteligéncia do SEBRAE de 2014. No entanto, vale destacar que vivemos um novo
quadro socio-politico-econémico, no qual o pais passa por um periodo de recessao
econdmica, que se reflete em elevadas taxas de desemprego, alta inflacao,
desvalorizagdo do poder de compra e baixos investimentos setoriais. Todavia,
mesmo com esse cenario de estagnacgao, onde medidas governamentais sdo postas
em praticas na tentativa de retomada do crescimento econémico, percebemos que a
crise € sentida pelos consumidores. No entanto, continuam com o mesmo
comportamento de consumo o que da margem para novos empreendimentos,
todavia, € necessario criatividade e planejamento para atingir e conquistar esse
consumidor.

No mercado de camisetas é importante identificarmos os diferentes
segmentos de consumidores, bem como conhecer seu gosto e estilo. No relatorio de
inteligéncia de 2016, o SEBRAE, mostra dentre os diversos tipos de consumidores,
gue entre jovens e adultos ha diferentes estilos de vestir, tais como o classico/casual
— a camiseta pode ser associada ao terno em ocasiées menos formal; o punk/rock —
possui cores neutras, criando composi¢des com jeans e jaquetas; o basico —
combina a camiseta basica com o jeans para o dia a dia; o surfista — a camiseta
possui estampas de verao combinada com bermuda; o promocional — para

divulgagao de marcas e o engragado — com frases e desenhos ludicos.

19 Ferramenta gratuita, que auxilia os empresarios a tomarem decisdes estratégicas, utilizando
servigos de Inteligéncia Competitiva com foco em sua area de atuagao. Disponivel em:
<https://sis.sebrae-sc.com.br/sobre Acessado> em: 21 abr. 217
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Conforme a Tabela 1, sdo mais de 93 milhdes de brasileiros em 2010.
Deste montante se pegarmos os possiveis consumidores masculinos entre 15 e 49
anos, esta parcela representa aproximadamente 27,2% de clientes em potencial. Se
considerarmos o fator socioeconOmico, este cenario apresentara um quadro
oscilante das classes sociais, percebendo-se migragdes dos grupos familiares entre
classes de acordo com a perda ou ganho da sua faixa de renda. De qualquer forma,
segundo o relatério de inteligéncia do SEBRAE de 2014, “os homens, entre 25 e 44

anos, sao responsaveis por 42% do consumo de artigos de moda no Brasil”

Tabela 1- Distribuicdo da populagdo por sexo, segundo os grupos de idade - Brasil 2010

Mais de 100 anos 7.247 0,0% 0,0% 16.9849
95 2 99 anos 31.529 0,0% || 0,0% 66806
90a%anos 114964 01%] 0% 211.594
85a89anos 310759 Da% | 03% 508.724
80a84anos  GA3.623 nanfll o0s% 998.349
75a79anos  1.090.518 0.6% [l 0,8% 1.472.930
F0a74anos  1.667.373 0.9% N 1,1% 2.074.264
65a69an0s  2.224.065 1.2% | 14% 2616745
60a64anos  3.041.034 1.6% NG 1,8% 3.468.085
55a59an0s  3.902.344 2% [ 23% 4373875
S0aSianos  4.834.885 25% NN 2,8% 5.305.407
45a49anos 5692013 w0 3.2% B.141.338
40addanos  F3IZNAET0 3.5% F.635.797
35a30anos  67G6.EES 3% 74219186
J0a3danos  T.717EET 4,2% 8.026.854
25a29anos 2460995 45% 8.643.412
20a24an0s  B.E30227 4,5% 8.614.963
15a19anos  5.558.868 4,4% 8.432.002
10a14anos 8726413 4,4% 8.441.348

5afanos 7624144 3,9% 7.345.231
Dadanos  7.016.987 3,8% B.779.172
Homens [ Mulheres

Fonte: http://www.censo2010.ibge.gov.br/sinopse/index.php?dados=12&uf=00
Acessado em: 05/ 05/ 2017

Nestes ultimos anos o comércio sofreu muitas oscilacbes em virtude da
crise econdmica e consequentemente, uma possivel retragdo no consumo de
produtos de moda, especialmente as T-shirts. No entanto, o segmento de camisetas
ndo abrange somente os homens, o mercado se estende as mulheres, que
procuram praticidade e conforto para o dia a dia neste tipo de vestuario, contudo
fatores estéticos também podem levar o(as) consumidor(as) a adquirir T-shirts.

Para empreender uma empresa de camisetas ndo € necessario grande
investimento. Trés ou quatro maquinas sdo o minimo, necessario para a produgao

direcionada a um mercado com potencial de crescimento para aquisi¢cao de bens de
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consumo de vestuario. O ponto de venda € um fator, entre tantos outros, que
contribui para aquisicdo desse produto. No entanto, muitas pequenas empresas
usam O e-commerce para escoar sua produgao, sendo uma tendéncia nos ultimos
anos que, segundo o Sebrae “esta forma de comercializagcdo permite que o
consumidor tenha mais autonomia e agilidade no momento da compra, além de que
no varejo on-line o empresario nao possui gastos com o aluguel do ponto comercial
e com a contratagao de atendentes” (SEBRAE, 2014).

Tendo em vista este possivel potencial de consumo, pode-se identificar
ampla concorréncia no mercado brasileiro de camisetas, restando para os novos
empreendedores apresentar um produto diferenciado. Neste cenario de
comercializacdo de camisetas no Brasil, percebemos um grande potencial em
introduzir no mercado, produtos que ja tém total aprovacéo pelo consumidor, porém
com uma nova proposta de design, a qual sera um item que agregara mais valor ao

artigo e consequentemente sera atrativo por propor criatividade e versatilidade.

5.1 O mercado de T-shirts em Fortaleza-Ce

Baseado nas informacdes expostas anteriormente, percebemos um
cenario meio embaragcoso, porém com possiveis perspectivas para crescimento,
basta uma analise setorial para identificar os problemas, planejar e empreender
mesmo numa conjuntura instavel, porém passageira que podera retomar seu ritmo
de crescimento com segurancga.

No varejo de moda, cientes da boa aceitacdo da camiseta, tem-se esse
potencial, pois o Ceara ja foi considerado o quinto maior confeccionista do Brasil
(TRAVESSONI, 2014). Temos uma popula¢édo que vive praticamente sob o sol 0 ano
inteiro, logo a camiseta se torna item essencial para producdo de looks até mais
classicos com um toque de casual. De acordo com o censo do IBGE 2010 (vide
Tabela 2), a populacdo masculina foi contabilizada em mais de 4 milhdes de
pessoas, sendo que 0s possiveis consumidores em potencial na faixa etéaria
compreendida entre 15 e 49 anos, corresponde a 27% desta populagcdo. Também
nao levamos em conta aqui o fator socioeconémico, mas por ser uma peca basica e
necessaria presume-se que € consumida por todas as classes, com frequéncia e
guantidades diferentes. Se considerarmos as consumidoras, esse numero dobra e o

mercado fica mais diversificado.
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Tabela 2- Distribuic&o da populacdo por sexo, segundo os grupos de idade - Ceara 2010

95 a 99 anos 2160 0.0% | 0.0% 3.709
90 a 94 anos 7.279 01% | 01% 10.482
85 a 89 anos 19.597 n2%]  0s% 26.181
80 a 84 anos 35.242 nan il 0E% 47,651
75a79anos 48.627 0.5% [ 0,8% £3.394
70a74anos 75.849 0.2% [N 11% 95.031
65 a 69 anos 93.990 1% | 1.3% 111.093
60atdanos 123545 1.5% [ NGz 1.7% 144.374
55a59anos  143.692 7% 20% 169.422
50a54anos 173702 21% [ 2,4% 200,514
45249anos  228.511 27+ 3.0% 250.729
40addanos 248529 Ak 3,3% 282.318
35a39anos 277797 3% [ 35% 288.531
30a3ddanos  319.976 2% 4.0% 337.965
25a29anos  364.393 3% [ 4.5% 378.499
20a24an0s 206534 A5% N 49% 416.303
1sa19anes 425466 5.0% [ NNNENENGDGD 5,0% 421.375
wananes 431154 51% | NG 49% 416,153

5a%anos 354622 1.2% 4,0% 341,621

Oadanos 328694 2% 37% 316.006

Homens Mulheres

Fonte: http://www.cens02010.ibge.gov.br/sinopse/index.php?uf=23&dados=26
Acessado em: 05/ 05/ 2017

Segundo o Anuario de Moda do Ceara 2013/ 2014, “a maioria das
empresas instaladas no estado sao aquelas que se dedicam a producdo de artigos
de vestuario, representando 91,1% do universo empresarial da regido”
(TRAVESSONI, 2014, p. 174). Desta amostra 68,8% s&o de micro porte; 26,3% de
pequeno porte; 4,6% médio porte e grande porte menos de 0,3%. Quanto aos
confeccionistas de vestuéario, houve um crescimento 16%, com 21,3% nas micros;
0,2% nas pequenas; 51% nas médias e 33,3% nas grandes empresas. Estes dados
foram coletados no anuéario de moda referente ao ano de 2013 que apresentava um
cenario mais favoravel para novos empreendimentos. No que se refere ao varejo de
moda, pode-se identificar grandes lojas de departamentos que ofertam produtos
diversificados, seja a nivel nacional e local, como a C&A, Renner, Riachuelo e mais
recente a Zara que ofertam seus produtos para os segmentos masculino, feminino,
infanto-juvenil e cama-mesa-banho. Para o segmento masculino, encontramos
desde camisetas basicas, com estampas e até aviamentos; e com relagéo a ultima
empresa, € possivel encontrar camisetas com modelagens diferenciadas.

Neste cenério, também estédo incluidas empresas de médio e pequeno
porte, especializadas ou ndo nesta peca de vestuario. Ha também o
microempreendedor individual (MEI), que segundo Rosa (2013, p. 29) é a “pessoa

que trabalha por conta propria e que se legaliza como pequeno empresario”. Este,
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com apoio do SEBRAE, é responsavel também pelo fortalecimento e crescimento
econdmico no setor, devido a comercializacdo de produtos semi exclusivos no Brasil
e na cidade de Fortaleza.

Nos ultimos anos ocorreu um boom de marcas autorais?’, que em muitos
casos tiveram seu embrido dentro das universidades, trazendo para diferentes
publicos produtos alternativos. Neste mix, incluem-se T-shirts com as mais variadas
estampas e poucas vezes com variacdo de modelagem e usos de aviamentos. Para
a comercializacdo, o MEI recorre a diferentes meios para alcancar o seu publico,
como lojas colaborativas e principalmente plataformas web (Facebook, instagram,
websites) e whatsapp. Se formos elencar a quantidade de marcas locais que inclui
no seu mix de produtos T-shits, podemos concluir que pelo menos os modelos
basicos garantem o seu custo de producéo.

Pequenas empresas como Pangea (vide imagem 19), AKA Brand (vide
imagem 20), Atto Favo (vide imagem 21), Mischief (vide imagem 22), TM Brand (vide
imagem 23) e T-shirt in box (vide imagem 24), sdo alguns exemplos de marcas
cearenses que buscam diferenciais em seus produtos, tendo em vista também a
identificacdo do consumidor com o conceito das mesmas. Estas possuem pouco
mais de um ano de existéncia e, como citado anteriormente, usam ferramentas do

marketing web e espacos fisicos colaborativos ou proprios para venda.

Imagem 21- Pangea Imagem 20- Aka Brand Imagem 19- Atto Favo

Fonte: www.instagram.com/ Fonte: www.instagram.com/ Fonte: www.instagram.com/
pangea_brand Akabrand attofavo

20 Marcas responsaveis por colocar no mercado produtos genuinos e auténticos que levam
caracteristicas do seu criador. Feiras como o Babado Coletivo e Feira Matua, reinem diversas
marcas autorias para comercializar seus produtos em espago e tempo temporario.
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Imagem 22- Mischief Imagem 24- TM Brand Imagem 23- T-shirt in box

IIIHHN/I

Fonte: www.instagram.com/ Fonte: www.instagram.com/ Fonte: www.instagram.com/
somosmischief Tmbrand tshirtinbox

Nas imagens percebemos que mesmo direcionando o produto para um
publico alvo especifico, ou seja, criando e incorporando o conceito com a qual a
empresa dialoga com os clientes, as marcas autorais ainda ndo atribuem a
modelagem o valor necessario, com a qual o individuo possa desejar. Sera este um
novo nicho, cujo crescimento incipiente, cedo ou tarde, desperte para algo trivial na
T-shirt, exigindo das marcas novas propostas de modelagens, que possivelmente
venha a ser seu produto estrela.

Ao se perceber a T-shirt além da superficie, espaco para qualquer tipo de
manifestacdo humana, e pensarmos na sua estrutura, criando novas possibilidades
de formas, despertamos nos consumidores certa curiosidade e possivel desejo.
Apesar da modelagem em forma de “T”, sempre agimos dentro desse padrao, ou
seja, consumimos da forma que é por que talvez ainda ndo tenhamos despertado
para outras possibilidades. Quando nos deparamos com algo bastante diferente é
comum o estranhamento. No entanto, as marcas devem ter visdo empreendedora,
buscando o que ha de diferente e que ainda néo foi explorado para agregar valor e
conceito aos produtos, como por exemplo, uma simples camiseta. Talvez o espirito
do tempo ainda néo favoreca uma nova revolucdo da peca de roupa mais rotineira
na vida das pessoas.

Caldas (2006, p. 92) nos mostra que “as correntes socioculturais e a
evolucdo de valores, que desenham o ‘espirito do tempo’, sdo detectaveis,
apreensiveis e, por isso, ‘antecipaveis’, por meio dos sinais emitidos pelas diversas
esferas da cultura”. Logo os sinais, em forma de produto, surgem no presente,
indicando para possivel transformac¢do no futuro, no entanto, falta o gatilho que
desencadeie esse processo. As mudancas, na verdade, estdo muito mais ligadas ao

comportamento dos individuos, suas necessidades genéricas e como eles interagem



59

socialmente, logo, ndo demoram, os consumidores estardo desejando camisetas
vanguardistas e as empresas, avidas por lucro, entrardo no maior frenesi, propondo

as mais variadas formas excéntricas que nunca se viu.
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6 MOTIVAGOES PARA O CONSUMO DE T-SHIRTs

O consumo de camiseta pelas sociedades antigas esteve ligado a
qguestdes de higiene, pois era utilizada como roupa interior, absorvendo o suor do
corpo e prolongando o uso da vestimenta exterior. Na sociedade moderna foi
adotada pelos militares durante a Primeira Grande Guerra Mundial e em seguida foi
a preferida dos trabalhadores em virtude das condicdes fisicas e ambientais de suas
atividades laborais. Na década de 1950 foi que, definitivamente, vimos o seu apogeu
ao ganhar as ruas, no cotidiano dos movimentos sociais e no convivio familiar, pois
mesmo nesta esfera, era uma peca intima, exposta no momento de dormir. Na
contemporaneidade, € considerado item basico e fashion indispensavel em muitas
ocasioes.

A compra de T-shirts esta associada a diferentes fatores, que por sua vez
permeia também a subjetividade de cada sujeito. No entanto, as pesquisas de
comportamento nos permitem identificar as diferentes necessidades que se
apresentam para cada potencial consumidor. Segundo Sabra (2009, p. 72) “os
produtos gerados pela moda apresentam certa dualidade entre a necessidade de se
ter o que vestir, que € um fator objetivo, e o desejo de consumir um provavel ‘objeto
dos sonhos’, que é um fator subjetivo, inerente ao consumidor”’. Sendo assim,
podemos enquadrar estas motivacdes de acordo com o nivel de percepcdo em
concretas e abstratas.

Nessa perspectiva, as marcas cumprem o papel de satisfazer a essa
dualidade, fisica e psicologica, com produtos que atendam as necessidades
imediatas dos sujeitos, como pudor e protecdo, porém, a primeira ndo sobressai a
segunda que é, podemos assim dizer, mais complexa por apresentar
particularidades referentes ao comportamento de cada individuo. Logo as
motivacbes de compras de T-shirts estdo entrelagcadas nessa teia que envolve
aspectos culturais e pessoais.

No que se refere as necessidades concretas, acredita-se que condi¢des
de ordem funcional e pratica, satisfacam a esta categoria. Se visitarmos o guarda-
roupa de qualquer ocidental, possivelmente encontraremos pelo menos uma T-shirt.
E dentre as outras pecas de roupas, ela talvez seja a mais pratica desde o instante
de escolha, no momento de vestir/ tirar até o seu manuseio para lavar, secar, passar

e guardar. No que tange o armazenamento, ela ocupa pouco espaco, podendo ser
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dobrada ou colocada em cabides. Em viagens favorece o melhor aproveitamento de
espaco na mala ao ser dobrada em forma de rolinhos. A praticidade desta peca
permite que ela também ganhe destaque por ser de facil combinacdo nas
composicdes de looks, seja classico, esporte e casual, serd sempre uma escolha
rapida e facil. Barros (1998) confirma que houve uma transformacdo na vestimenta
masculina, quando o0 homem uniu o classico com o estilo informal.

Este novo estilo “valoriza o conforto e traz mais espontaneidade a roupa,
com um toque de elegancia. Com isso, esta surgindo um novo modo de vestir, ainda
em formacgao: o estilo casual’ (Barros, 1998, p. 16). Essa caracteristica talvez a
tenha tornado tdo popular e famosa no mundo da moda, tendo licenga para transitar
entre os diversos estilos, até mesmo o0 mais conservador como o classico, mas com
a devida permisséo.

Podemos consideréa-la funcional, pois a camiseta desempenha seu papel
com maestria, veste bem todo e qualquer corpo, sem distingdo de cor, sexo, raca e
biétipo fisico. Sua forma anatdmica com poucas costuras cria um involucro que
permite ao usuario se “proteger” ou cobrir seu corpo contra as intempéries e do olhar
curioso do outro. Sua estrutura téxtil, ou seja, as lagcadas que formam carreiras e
fileiras, permitem movimentos mais livres e amplos dos membros superiores sem
apresentar qualquer limitagdo corporal. A funcionalidade da camiseta ndo se limita
somente a isto.

A mesma também cumpre o dever de comunicar, e muito bem, diga-se de
passagem, com as propagandas publicitarias e suas estratégias sedutoras; as
mensagens de protestos que ddo voz aos rebeldes; as campanhas politicas que
tentam alienar o cidadéao; e as diversas ilustracdes de filmes, séries e personagens,
pois 0 homem € politico e ludico e por isso é atraido por estampas que permitem ao
seu portador falar de si. Esta fungdo comunicativa desencadeia, consequentemente,
outra funcionalidade, que € a social, pois nos vestimos também para socializar e por
ter essa plasticidade a T-shirt une as pessoas para compartilhar momentos de lazer,
seja na praga, na praia, na rua, no campo, na quadra de esporte, enfim, em qualquer
lugar que permita agéo e interagdo do homem com 0s outros e 0 meio que o recebe.

Quanto aos aspectos de ordem subjetivos, estes sim, precisam de
bastante atencdo, de quem quer que seja, para identificar os desejos dos
consumidores. Longe de querer atribuir uma ordem de prioridade para as

motivacbes de consumo das pessoas com relacdo as camisetas, talvez a estética
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seja a que realmente desperte no consumidor a realizagdo de um sonho por adquirir
um produto bonito, mesmo que de baixa qualidade, mas aos olhos e
inconscientemente seja algo maravilhoso.

Na questdo estética, as cores, as estampas, brilhos e texturas sao
articuladas para atrair de forma eficiente o olhar do consumidor e, na sequéncia,
seduzi-lo. As vezes um mesmo modelo de camiseta, mas com cores diferentes, ou
mesma estampa com cores distintas, deixam o consumidor no impasse de “— levo
uma ou outra?” ou na pior das hipoteses as duas ou trés, pois a ordem do século é
ter opcdes para criar o maior numero de composi¢des possiveis, com pouca
repeticdo, que no universo da moda se traduziria numa “gagueira” visual.

Ainda no nivel da subjetividade, do inconsciente, do incompreensivel,
outro motivador para o consumo de T-shirt € o conforto. Nesse quesito, pode-se
levar em consideragcédo o conforto total que, de acordo com Broega e Silva (2007)
abrange o termofisiol6gico, propiciando estado térmico confortavel para a pele; o
sensorial, relacionado ao contato da pele com o téxtil; o ergonémico, bem-estar
fisico ao vestir uma peca de roupa e o psico-estético, que corresponde a avaliacéo
estética do produto, como descrito anteriormente. Portanto, tendo em vista essas
dimensbes que somente o conforto apresenta, percebemos o qudo complexo é esta
arquitetura e a articulacado dos elementos que satisfagam um e outro em detrimento
de dois ou trés.

Para complementar esse topico, uma pesquisa quantitativa realizada pelo
Instituto Euvaldo Lodi (IEL), no ano de 2016, e demandada pelo SindRoupas e
SindConfec¢des que sdo sindicatos que representam o0s empresarios da cadeia
produtiva do vestuario na capital cearense, apresenta uma analise sobre os
Atributos de Decisdo de Compra do Consumidor de Vestuario na Regido
Metropolitana de Fortaleza.

Os atributos escolhidos foram: 1. Origem da produgéo; 2. Prego; 3.
Preocupacdo ambiental; 4. Preocupacédo social e 5. Marca. Vale salientar que foi
uma pesquisa aplicada para frequentadores de shoppings e que 0s critérios sao
aplicados para a aquisicdo de um produto de vestuario, ou seja, independe de ser
camiseta ou ndo. Nesta pesquisa, buscou-se identificar dentre esses atributos, quais
sao 0s mais relevantes e importantes na decisdo de compra.

Dos atributos descritos, selecionamos dois que para este trabalho

poderdo contribuir significativamente, tendo em vista que 0 nosso objeto sao
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camisetas e que o foco € a percepc¢ao do consumidor masculino acerca das T-shirts
de vanguarda. Logo, os atributos selecionados sé&o preco e marca.

A amostra da pesquisa do IEL foi de 1790 participantes, sendo 45,20%
homens. Logo, observamos que o homem contemporaneo € uma fatia de mercado
significativa no hébito de compra no shopping. Nos graficos seguintes, temos
percentual por idade, por renda familiar e escolaridade que podem servir de auxilio
com os dados da pesquisa deste trabalho, que foi direcionado para o publico
masculino e que compde o perfil demogréafico do estudo. Vale frisar que, caso
necessitamos retomar esses dados, consideraremos o percentual proporcional na

participacdo dos homens, pois os graficos apresentam dados de ambos os sexos.

Gréfico 1- Percentual de entrevistados por idade

Mais de 59 anos
3,5%

De 45a59anos
13,5%

De 15 a 24 anos
28,2%

De35a44anos
22,2%

De 25a 34 anos
32,6%

Fonte: Pesquisa quantitativa de mercado analise conjunta (2016).

Grafico 2- Percentual de entrevistados por renda familiar

RS 15.760,00 ou mais
De RS 7.880,00 até R$ 15.759,99 1,3%

6,7%

De RS 3.152,00até RS 7.879,99

Até RS 1.575,99
19,8% 5 "

35,9%

De RS 1.576,00 até RS 3.151,99
36,4%

Fonte: Pesquisa quantitativa de mercado anélise conjunta (2016).
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Grafico 3- Percentual de entrevistados por escolaridade

Pos-graduacdo

4,3% Ensino Fundamental

6,0%

Ensino Superior Completo
17,6%

Ensino Superior Incomplete Ensino Médio
24,4% 47,6%

Fonte: Pesquisa quantitativa de mercado analise conjunta (2016)

Nos resultados desta pesquisa o atributo preco foi considerado mais
importante na compra de uma peca de vestuario, enquanto que o atributo marca foi
colocado como menos relevante. Sobre o preco, segundo a pesquisa do IEL (2016),
produtos com nivel de “R$90,00” tém maior preferéncia, enquanto que o nivel
“R$250,00” ndo é muito aceitavel. Neste atributo, a maior importancia é dada por
homens acima de 45 anos, com ensino médio ou inferior e com renda familiar abaixo
de R$ 3.152,00. O que apresenta menor importancia é constituido por homens com
renda familiar acima de R$7.880,00.

Percebe-se que a relevancia do atributo preco € inversamente
proporcional a renda familiar, ou seja, esta Ultima tem valor normalizador e pode
influenciar a pratica de precos no mercado. Quanto ao atributo marca, segundo a
pesquisa, homens dao maior importancia e representam os respondentes com renda
acima de R$7.880,00, porém para o grupo formado por mulheres acima de 45 anos,
renda abaixo de R$3.151,99 atribui pouca importancia a marcas.

Por fim, o conhecimento sobre o comportamento do consumidor é crucial
para que ele procure e encontre na T-shirt a satisfagdo do seu “eu”. Ele é o centro e
por meio de todas essas motivagbes € levado a fazer escolhas que se refletem
positiva ou negativamente na sua individualidade, assim como reverbera no seio da

comunidade na qual esta inserido.
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7 FATORES DETERMINANTES NA DECISAO DE COMPRA DE UMA T-SHIRT

No universo das T-shirts € comum encontrarmos uma infinidade de
possibilidades de intervencdo sobre a superficie, enquanto a sua forma é pouco
explorada. Sera que alguma intercesséo nesse sentido levaria a descaracterizagéo
da mesma? Ou permitiria novas oportunidades estéticas e talvez funcionais que
despertassem no consumidor um novo olhar? As possiveis respostas para estes
guestionamentos serdo esclarecidas ao longo deste capitulo, pois sdo assuntos
pertinentes quando se trata de satisfazer e seduzir o consumidor.

Sobre a modelagem, damos muito relevancia sob a 6tica ergondémica e
antropomeétrica, pois 0 que impera é a vestibilidade, se as cavas estdo na medida
correta, caimento de ombro, degolo adequado e folgas que permitam ao corpo se
movimentar. Assim afirma Grave (2004, p.11), em que “as pecas de vestuario vém
sendo bem consideradas e estudadas por varias ciéncias, a Biomecanica, a
Fisiologia, a Psicologia”.

No que tange ao design de superficie, exploramos inUmeros métodos
para criar e concretizar formas na superficie dos tecidos, seja malha ou plano, como
por exemplo e mais comuns, a serigrafia e a sublimagéo. Mas ha diversas técnicas
para intervir nessa zona “branca”, como o flocado, o batik?, o tie dye?? e dip dye?,
devorado e descolorado e o serti?3, que seréo descritos em secc¢do especial.

Ainda com relacdo ao topico modelagem, continuamos a trata-la de forma
padronizada e com pouca importancia no quesito criatividade dos moldes das T-
shirts. Tendo em vista que a forma anatdmica do ser humano ndo permite que uma
cava seja colocada nas costas e na frente, pois néo teria como vestir, ainda assim,
no terreno das possibilidades, talvez poderd haver algum meio desse molde ser
explorado sem perdas funcionais.

E possivel que haja outras possibilidades de desenhar a camiseta,
tornando-a mais ludica e/ou funcional ou, na pior das hipéteses, supérflua. Seria
uma nova estética que necessitaria de algum tempo para que as pessoas

assimilassem seu sentido de existir. No entanto, para que esse novo caminho seja

21 E uma técnica de tingimento em tecido artesanal. Esta técnica é originaria da ilha de Java na
Indonésia.

22 Técnica de tingimento artistico em tecido.

23 Técnica de estampagem que se utiliza reservas para delimitar e conter a zona sobre a qual se
aplica a tinta.
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trilhado é necessario muito esfor¢o de designers criativos e com paciéncia suficiente
para pensar fora da caixa, dispostos a investir seu tempo, mais estudo, prética,
testes e re-testes de produtos vanguardas.

Nos subtopicos a seguir, trataremos separadamente cada tematica para
que possamos explorar com maior detalhamento, os conhecimentos que até hoje
foram registrados e repassados na academia e que séo praticados no mercado.
Sera o0 momento também para elucidarmos possiveis ideias referentes ao tema
considerando 0s poucos exemplos, para mostramos que é possivel e necessario
gue algo seja feito para mudarmos, ou melhor, evoluirmos no modo de como vestir
as roupas. E um momento de discutir a funcionalidade da camiseta. Tentaremos
agora dar um passo para o desconhecido, em busca de formas e ideias que tornem

possivel o que é invisivel.

7.1 Modelagem: a alma da roupa

Vivemos cercados por moldes. Criamos, modificamos, adaptamos,
desconstruimos, fazemos o possivel e o impossivel para nos envolvermos e
adornamos com objetos que antes de tudo teve um molde. A arte de modelar é
antiga, desde as primeiras civilizacdes (egipcia, fenicia, babilénica, grega, romana)
as modelagens eram mais simplificadas. Reduziam-se em retangulos e circulos de
diferentes tamanhos e modelados no corpo com drapejados e amarracdes.

Segundo Rosa (2014, p. 19) “os primeiros sinais do surgimento da
modelagem propriamente dita datam do século XVIII". No entanto, como a
conhecemos hoje, a técnica de modelar passou por refinamentos, no intuito de obter
o melhor resultado em menor tempo possivel. Para Sabra (2009, p. 57) “a histéria da
modelagem do vestuario acompanhou a evolugdo da indumentaria das diferentes
culturas e, mais tarde, a evolugao da prépria moda”, na qual exigia novos tragados e
precisdo na confeccdo das roupas. Dessa forma faz-se necessario conhecimento
sobre antropometria, que é a ciéncia que trata das medidas fisicas do corpo
humano, e os fatores relevantes que influem nas variagcbes das medidas tais como:
sexo, idade, etnia e clima, constituem aspectos importantes para a construcdo dos

moldes. Boucher (1987) dividiu as formas de construgéo dos trajes em cinco grupos:

1. Traje drapeado, obtido por uma pele ou um pedago de material em volta
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do corpo, exemplo: egipcio (shenti) e do grego (himation) ao taitiano
(pareo); 2. Traje de um molde, tipo capa, feito de apenas um pedaco de pele
ou pano, com um buraco para a cabega e quando vestido fica pendurado
nos ombros, este tipo de vestimenta estd relacionada com o romano
(paenula), o medieval (huque) e o sul-americano (poncho); 3. Traje tipo
tunica fechada, feito de varias larguras de material leve, modelado em torno
do corpo e equipado com mangas, desenvolvendo-se entdo no grego
(chiton), o ioniano (tunica), o gandourah, a blusa, a camisa; 4. Traje tipo
tunica aberta, feito de varias larguras de material costurados
longitudinalmente, vestidos sobre outras pegas de roupa e cruzado na
frente, sendo representado pelo asiatico (caftan), o russo (tulup) e o
europeu (sobretudo); 5. Por ultimo, o traje de bainha, com o caimento perto
do corpo e membros, particularmente as pernas, que formavam as calgas
dos Némades e os esquimds, mas que eram sempre complementares ao
caftan. (tradugao nossa) (BOUCHER, 1987, p. 12).

A multiplicidade de tipos de pecas de vestuario que hoje existem, podem
ser enquadradas neste agrupamento conforme as caracteristicas citadas
anteriormente, pois as mesmas sofreram evolugdes, aperfeicoamentos ou algumas
modificacdes. Acerca das T-shirts, possivelmente tenham evoluido de algum traje
tipo tunica fechada.

Portanto, como a modelagem se confunde com a histéria da
indumentaria, ndo se faz necessario voltar no tempo para reconstitui-la. E importante
ressaltar o seu aprimoramento com as mudancas culturais e tecnoldgicas que,
segundo Sabra (2009), ocorreram no final de 1980 e inicio de 1990. Heinrich (2007)
comenta que com o advento da informética e o crescimento do mercado de moda
prét-a-porter, a modelagem passou por transformacdes quando foi possivel planejar
cortes, classificar e graduar os moldes, com aplicacdo de técnicas e, com 0 uso de
programacao para acompanhar as evolu¢cdes da industria de moda.

A especializagdo dos profissionais foi muito importante, pois, de acordo
com Sabra (2009, p. 70) “na década de 1990, as confecgbes comegaram a utilizar
equipamentos e softwares especificos de modelagem, conhecidos como CAD/ CAM
(Computer Aided Design/ Computer Aided Manufactoring)”. Hoje, € possivel
também, desenvolver algumas pecas de roupas sem costura através de sistemas
computadorizados, cujo design e modelagem sao desenvolvidos em meio virtual,

sem a necessidade de réguas, lapis, borracha e cola.

A modelagem também é considerada um fator de competitividade entre os
produtos, visto que exerce grande influéncia sobre o consumidor no
momento da aquisicdo de um produto do vestuario. Diante de uma oferta de
produtos muitas vezes semelhantes, como é o caso de produtos de moda, 0
consumidor ira optar pelo que atender ndo sO pelo estilo, pela cor e pela
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funcdo, mas também o que melhor vesti-lo, ou seja, o que tiver melhor
modelagem (SABRA, 2009, p. 72).

Nessa perspectiva, a preocupacdo com o molde é de fundamental
importancia, principalmente quando se pretende ofertar produtos vanguarda. Tem-se
que considerar e respeitar 0S mesmos principios, antropomeétrico e ergondémico,

aliados as novas propostas de modelagens.

Para produzir modelagem, existem métodos variados, que vdo da
tradicional modelagem plana até as técnicas mais sofisticadas, como é o
caso da alfaiataria, do drapping ou moulage, da modelagem por meio do
computador (CAD/CAM) e da modelagem tridimensional (3D) virtual
(SABRA, 2009, p. 78).

Na modelagem plana ou bidimensional o molde basico é riscado em uma
superficie de papel, com o auxilio de réguas, lapis e fita métrica para demarcar
pontos e liga-los de acordo com o estudo anatébmico do corpo. Posteriormente o
molde € interpretado, inserindo as folgas necesséarias e as variacdes que forem
pertinentes. Nessa modalidade, a modelagem pode ser tanto manual quanto
computadorizada, sendo esta ultima “o conceito de modernizagcdo e otimizacao
tecnoldgica, proporcionando maior agilidade no processo, precisdo nas medidas e
consequentemente gerando mais lucratividade a industria de confecgao” (ROSA,
2014, p. 20).

No plano tridimensional, insere-se a alfaiataria e a moulage, nas quais,
segundo Grave (2004, p. 12) “em um manequim estatuario, envolve-se um tecido
dando forma, como brincadeira de boneca, modela-se”. Com a técnica manual de
moulage, obtém-se o resultado imediato do produto, podendo realizar as possiveis
correcbes ao longo do processo. No 3D virtual o principio € o0 mesmo, no entanto
ndo ha desperdicio de material e com o advento e popularizacdo das impressoras
3D nos ultimos anos o prot6tipo ja é impresso em tempo real.

Nos dois casos o desenvolvimento da modelagem esté relacionado com
os planos e dimensbes de espaco do corpo que, de acordo com Grave (2004), sao
os planos sagital, coronal e transversal. No plano sagital o corpo é dividido em
direita e esquerda. No coronal divide o corpo posterior e anterior e o transversal em
superior e inferior. Portanto, “a modelagem apoia-se nos planos do corpo. Para a

execucdo de um modelo é necessario atuar com auxilio dos planos e eixos e de
linhas secundarias e terciarias” (GRAVE, 2004, p. 54).
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No estudo antropométrico o conhecimento sobre planos e eixos é
fundamental para obtencdo das medidas que constituirdio os moldes. Sobre as
medidas Heinrich (2007) as classifica em fundamentais (circunferéncia do busto,
cintura e quadril), pois determinam os tracados iniciais; medidas auxiliares (ombro,
largura da frente e altura do busto), como o proprio nome diz, auxilia na localizagéo
exata destas medidas e complementares (folgas, comprimento da frente, costas,
manga, contorno do braco, do pescoco e altura total do corpo) que servirdo para
interpretar o modelo.

Para construirmos uma simples camiseta temos que estar atentos as
varias questbes no que tange a modelagem, pois esta também é determinante na
decisdo de compra do consumidor. Se pensarmos em explorar e criar novas
propostas de moldes, temos que também atentar para as mesmas condi¢cdes de
exigéncia da clientela, pois segundo Heinrich (2007, p. 17) “o individuo veste
determinada roupa, transmite uma série de conceitos e informacdes a respeito de
seus sentimentos e pensamentos, fazendo com que suas ag¢bes e movimentos
transmitam quem este sujeito é”.

Talvez, se os designers comecarem a pensar a T-shirt com moldes
criativos, que resulte em um produto com estilo, a mesma néo perca sua forma
essencial, pois como foi dito, uma manga na frente e outra nas costas inviabilizaria
seu uso. Mas possiblidades existem, s6 que ainda ndo sairam do campo das ideias
para o mundo fisico. E qualquer nova estética que venha a ser criada, inicialmente
sofrera estranhamento do consumidor, até chegar o momento em que 0 mesmo

assimilara a novidade com mais naturalidade.

7.2 Design de superficie

Quando queremos ser percebidos usamos artificios que atraiam os olhos
alheios. Dentre estes, as camisetas sdao um dos possiveis recursos para tornar o
sujeito visivel na sociedade. A T-shirt por si s, de algodao e cor branca, néo
desperta muito fascinio em muitos consumidores. Para reverter essa situacéo, 0s
designers trabalham a sua superficie para agregar conceito e valor ao produto.

Existem dois processos em que é possivel mudar a superficie que é a
estamparia e a tinturaria. De acordo com Neves (2000, p. 17), “a estamparia permite

obter desenhos a varias cores sobre o mesmo tipo de fibra, a tinturaria apenas
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introduz uma cor por fibra, pelo que tera de se socorrer de artificios se quiser obter
esses desenhos”. Por existir no mercado produtos com diferentes tipos de fibras,
fez-se necessario diversificar as possibilidades de técnicas de estampagem que
atendam aos requisitos das propriedades destas fibras.

Inicialmente, a cor poderia ser um dos atributos que despertam no
consumidor algum interesse em comprar uma T-shirt, pois os fatores psicol6gicos
entrariam em cena em virtude principalmente das influéncias exdgenas. Para
Ambrose (2009) a cor tem grande importancia dentro de uma totalidade. Assim

descreve:

A cor pode ser usada em muitos contextos dentro de um design. Ela pode
destacar informacgfes que de outra forma passariam despercebidas; pode
chamar ateng&o; pode fazer o leitor sentir compaix&o, amor ou 6dio; pode
sugerir feminilidade ou masculinidade; e pode fornecer um cédigo cultural
para interpretar e receber informac¢des (AMBROSE, 2009, p. 49).

A carga simbdlica que as cores adquiriram durante a evolugdo humana,
reflete as praticas culturais que determinam o eixo do convivio social. “Cores e
sentimentos ndo se combinam ao acaso nem sao uma questao de gosto individual —
sdo vivéncias comuns que, desde a infancia, foram ficando profundamente
enraizadas em nossa linguagem e em nosso pensamento” (HELLER, 2013, p. 21).

No entanto, para tornar o produto mais sedutor, as estampas sdo
recursos indispensaveis. No processo de estamparia muitos métodos foram
desenvolvidos para colorir as superficies de tecidos. Somente a titulo de
conhecimento, citaremos algumas técnicas que sao praticadas de forma artesanal e
industrial.

De acordo com Canal (2008), os aspectos prévios para a criacao de
estampas sdo o raporte** e a cor. Em seguida, tem-se a impressdo que pode ser
dividida em manual, na qual se usa moldes tradicionais ou pecas, como se fosse um
carimbo para imprimir a forma desejada no tecido; a serigrafia, em que se criam
telas com zonas abertas para a passagem da tinta; devorado e descolorado,
diferentemente das anteriores, ndo se baseiam na criacdo de um estampado com
cor. No primeiro realiza-se a impressédo utilizando produto quimico com acido que

corroi as fibras e no segundo o produto utilizado promove a descoloracao das fibras.

24 Médulo basico de repeticdo do motivo ou desenho.
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O batik, “consiste em criar reservas sobre o tecido, aplicando cera
derretida e efetuando o tingimento depois de fria” (CANAL, 2008, p. 96). O serti, que
segundo a autora, também se delimita mediante reservas feitas com cera e
aplicacao da tinta no interior dos motivos; a pintura com goma-guta permite um vasto
leque de possibilidades para decorar motivos diversos.

Segundo o estudo setorial do Sebrae, ‘O poder das camisetas no setor de
vestuario’ realizado em 2016, a estamparia digital € uma das técnicas mais caras por
apresentar maior qualidade. H4 também a impressdo com lazer, a qual queima o
tecido e o bordado, que pode ser feito de forma artesanal ou industrial, com
aplicacao de fios, paetés, contas e afins.

Silva (2015) também cita outras técnicas para estampagem como 0
cilindro de cobre, transfer, sublimacé&o, cilindro rotativo, loomprinter, localizada,
corrida, falso corrido, pastisol, foil, glitter, flocagem, esferas sintéticas, clear, mix,
puff, gel puxado e tinta de cobertura.

E notavel a diversidade de técnicas de estamparia e tingimento para
transformar uma peca de roupa e deixa-la mais atraente. Sem esquecer também
que ha o design no qual verificamos inUmeras possibilidades de criar formas durante
a tecelagem, como, por exemplo, o jacquard e outros tipos de motivos e texturas que
séo criados em computador e entrelagados no tear.

Acreditamos que a principal caracteristica que € notada nas camisetas € o
trabalho realizado na sua superficie com a combinacdo de cores em ilustracdes,
frases de efeito, sétiras, humor e protestos. Se aliarmos a riqueza de técnicas com
novas propostas de moldes, mantendo a ludicidade, funcionalidade e praticidade,
talvez a oferta de camisetas vanguardistas um dia possa mudar o comportamento do

consumidor, passando a exigir um novo tipo de conceito para este vestuario.
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8 COMPORTAMENTO DO PUBLICO MASCULINO ACERCA DE T-SHIRTS
VANGUARDISTAS NA CIDADE DE FORTALEZA

Chegamos ao momento de consolidacdo das informaces apresentadas
nos capitulos anteriores, pois ndo poderiamos falar de T-shirts sem abordar as
questdes simbdlicas, as praticas e motivacdes de consumo, apresentar o panorama
do mercado de camisetas para o publico masculino no Brasil e em Fortaleza e os
fatores que influenciam a compra deste produto, quando daremos devida
importadncia as camisetas vanguardistas que talvez tenham caido no gosto do
publico masculino cearense.

Neste capitulo exploramos, com base na pesquisa realizada, as T-shirts
vanguardistas. Escolhemos a empresa Zara, pois percebemos que a mesma tem no
seu mix de produtos pecas que se enguadram no perfil da pesquisa e que sdo
ofertadas para os homens durante todo o ano.

Antes de adentrar na pesquisa para entender qual a percepcdo que este
publico tem com relacdo as camisetas vanguardistas, falaremos um pouco sobre a
empresa Zara, que possui uma cultura coorporativa que valoriza a criatividade e o
new design em seus produtos.

Ressaltamos que néo pretendemos fazer qualquer tipo de publicidade
positiva ou negativa para a referida marca. No entanto, procuraremos mostrar como
ela funciona enquanto organismo empresarial do varejo de moda, que lanca no
mercado produtos que seduzem os consumidores desde o ponto de venda, como
também pelas formas que sdo dadas as roupas, 0s materiais (tecidos e aviamentos)
usados e principalmente o preco.

Enfim, buscaremos ser o mais sucinto possivel neste momento, para que
o trabalho ndo se estenda muito, e posteriormente focaremos nas informacodes
obtidas com os respondentes, para chegar ao ponto importante da questao

relacionada as camisetas de vanguarda.

8.1 O império do varejo de moda: Zara

Fundada no ano de 1975 pelo espanhol Amancio Ortega, a primeira loja

foi inaugurada em La Corufia. A partir de entdo a marca se expandiu e hoje é a
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principal do grupo Inditex, tendo uma rede com mais de 2000 lojas espalhadas por
todo o mundo, afirma O’Shea (2014).

Sua principal caracteristica € a légica do fast-fashion, ou seja, uma moda
rapida que ndo espera as tendéncias sairem das passarelas e chegarem as ruas. O
momento é o agora, explorar as formas com design arrojado, clean, over, romantico,
classico, retrd e com as cores da estacao.

Ha estilo para todos os gostos. A referida empresa € dividida em trés
secc¢Oes: Zara Woman, Zara Man e Zara Kids. Sendo a feminina dividida em zonas
gue compreendem Basic, voltado para a mulher que ndo dispensa elegancia na hora
do trabalho, Trafaluc para clientes com espirito jovem e alternativa e Woman,
apresenta pecas para mulheres classicas. H4 ainda uma zona que une o Basic com
o Woman, o WB, com produtos com precos mais acessiveis.

Notamos que a seccado feminina pode ser a mais representativa no
faturamento da empresa, tanto pela estrutura da planta da loja, quanto pela
diversidade de produtos, que se comparado ao mix do masculino e infantil, o volume

é triplicado.

A Zara consegue disponibilizar uma colecdo na loja em quatro semanas
depois do croqui inicial. Sua infraestrutura de fabricacdo e distribuicdo é
altamente sofisticada e em grandissima escala. As roupas também sao
mais baratas devido a menor qualidade de materiais e processos de
fabricacdo e ao baixo custo de mao de obra de fabricas na Asia
(MATHARU, 2011, p. 76).

De acordo com Echevarna (2014), a mesma possui uma logistica de
distribuicdo moderna considerada ‘muito inteligente’ na qual as pegas saem do
armazém com um dispositivo com chip contendo todas as informacdes sobre o
produto. Isso permite que a peca seja rastreada em qualquer lugar do mundo até o
momento de sua saida da loja, onde o alarme perde as informacgfes e é reciclado
em uma nova pega.

A implantacdo do sistema de Identificacdo por radiofrequéncia, tradugao
dos termos em inglés Radio-Frequency IDentification (RFID), foi um aperfeicoamento
em todos os processos de logistica da empresa incorporado ao “25”, codigo definido
para reposicdo de vendas, no qual € possivel ter o controle detalhado desde a
recepgao, vendas e reposi¢cao de mercadorias. Segundo Echevarna (2014, p. 05), “o

sistema é simples: um objeto leva um chip codificado que se pode ler com um
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scanner mediante ondas de radiofrequéncia. E um método rapido que permite
identificar centenas de objetos ao mesmo tempo e em poucos segundos”.

Para Echevarna (2016), esta tecnologia ndo s6 melhorou 0s processos
internos como também permitiu que os clientes tivessem atendimento mais rapido e
eficaz. Com o0 uso de Ipods, os vendedores consultam em tempo real a base de
dados para verificarem se determinado produto consta em estoque ou ha
disponibilidade em outra loja mais proxima.

Percebemos que seu carater fast-fashion?® ndo se restringe somente a
producdo, mas também a forma como o produto € comercializado. Tudo é feito
instantaneamente, ou seja, quando uma peca é vendida, automaticamente outra é
reposta. Ou quando o cliente precisa de um produto de cor e tamanho diferentes,
rapidamente o estoque € consultado e solicitado para que o produto esteja nas maos
do cliente o mais rapido possivel.

Outra tecnologia que estd em fase de teste em uma das lojas da
Espanha, sdo os provadores inteligentes. Nestes sédo colocados um Ipad em cada
cabine, os quais podem auxiliar os clientes no que se refere a disponibilidade de
tamanhos, cores e a possibilidade de coordenagdo com outras pecas, de acordo
com Echevarna (2014).

E uma empresa que ndo para de investir em melhorias internas e
externas, proporcionando ao cliente a melhor experiéncia de compra, cuja
publicidade esta centrada em suas lojas com arquitetura clean, localizadas nos
melhores lugares, seja em shoppings ou nas ruas, e com produtos que enchem os
olhos de quem sé passa em frente da vitrina.

No Brasil a Zara esta presente em todos os estados, estando a sede
administrativa localizada no bairro de Alphaville, na cidade de Barueri — Sdo Paulo.
Segundo a In Brasil (2016), a primeira loja foi inaugurada em 1999, em Sé&o Paulo, e
conta atualmente com 55 lojas em operacao no territério nacional.

Em Fortaleza a primeira loja da Zara foi inaugurada em 29 de outubro de
2014 no shopping RioMar Fortaleza, localizado no bairro Papicu. Em margo do ano
seguinte foi instalada a segunda loja no shopping Iguatemi, no bairro Cocd. Desde

entdo, traz para os consumidores cearenses produtos que também estédo disponiveis

25 Termo utilizado por grandes magazines para produgdo rapida e continua de novidades.
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em outros continentes, seguindo a légica das estacdes outono-inverno e primavera-
verao.

No que se refere a seccdo masculina, podemos encontrar produtos para
varios estilos de homens, seja do classico, esporte, classico moda e casual. Nesta,
podemos observar produtos que variam do basico, fashion e vanguarda. No que
tange as T-shirts, é possivel encontrar de todas as trés categorias, sendo que as de
vanguardas representam um percentual reduzido com relacdo as demais.

Sobre as camisetas de vanguardas, faremos nosso estudo a partir de
pesquisa e observacao, para saber por meio da interpretacao dos resultados, como
0 consumidor percebe este tipo de produto e quais os reflexos no comportamento

dos homens cearenses.
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9 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo discorreremos sobre os dados coletados durante a fase
exploratdria desta pesquisa, 0s quais estéo relacionados com o0s objetivos propostos
e foram consolidados por meio de software especifico disponivel na plataforma do
google drive. Utilizamos ainda o software Microsoft Excel para geracdo de alguns
graficos. As informacfes obtidas foram relacionadas conforme o planejamento do
questionario, que esta dividido em trés partes.

A pesquisa é de caréater descritivo e exploratorio, na qual foram registados
e descritos dados observados durante a aplicacdo do questionario. A metodologia
tem uma abordagem qualitativa, de acordo com o0s objetivos e quanto aos
procedimentos, uma abordagem quantitativa. Realizamos uma pesquisa de campo e
observacéo, complementado com a pesquisa bibliografica e imagética para embasar
e validar o estudo em questao.

O questionario esta estruturado com onze questdes fechadas e uma
questdo aberta, divididas em trés seccdes, assim apresentadas: questdes 1 a 4,
obtivemos informa¢gBes quanto aos aspectos demogréaficos; de 5 a 8, extraimos
dados referentes ao comportamento de compra; do item 9 ao 12, abordamos
guestdes relacionadas ao produto T-shirt, convergindo para a oferta da mesma com
caracteristicas vanguardas.

Esta divisdo nos permite relacionar as perguntas com os objetivos pré-
definidos para tentar ratificar uma hipétese de que o comportamento de compra de
T-shirts pelo consumidor cearense vem mudando nos ultimos anos, em decorréncia
da oferta de modelos vanguardas. Alcancamos o maior niamero de informantes,
inicialmente por meio das midias sociais, especificamente a plataforma Facebook,
tendo em vista que esta se constitui como um local comum para consumidores
diversos, com um periodo de duracdo de seis meses, tempo correspondente a
exposicao dos produtos da colecdo de verdo 2016 da Zara. Ao se constatar que a
guantidade de respondentes nado foi satisfatoria, posteriormente aplicamos o
guestionario in locum, ou seja, no shopping RioMar Fortaleza, localizado no bairro
Papicu da capital cearense.

O total da amostra inicial foi de 26 respondentes homens, que sao

consumidores da loja Zara e responderam ao questionario online. Em seguida,
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obtivemos 65 respostas, aplicando o questionario com abordagem direta ao
consumidor que saia da loja, totalizando assim 91 respondentes.

No primeiro bloco de questdes perguntamos sobre faixa etaria, estado
civil, nivel de escolaridade e renda familiar dos pesquisados. Os gréficos resultantes
de toda pesquisa podem ser visualizados no Apéndice B.

Do total da amostra, percebemos que sao 0s jovens solteiros a parcela
representativa de consumidores de camisetas (64,8%), pois possivelmente possuem
mais tempo livre e dinheiro para investir na autoimagem. Perguntados sobre o nivel
de escolaridade, percebemos equilibrio entre consumidores com nivel médio e
superior, tendo alguns pos-graduacdo. Quando questionados sobre a situacdo
econbmica familiar, a maioria dos participantes respondeu que ganha até dois
salarios minimos. Observamos que h& uma igualdade percentual entre os que
ganham até um salario com os que ganham entre dois e quatro salarios. Logo,
percebe-se que a Zara atrai diferentes publicos, pois a mesma tem uma
caracteristica no seu DNA, despertar nos seus consumidores um desejo avido pela
novidade a precos acessiveis e produtos semi exclusivos. Pode-se supor, também,
que esses clientes, embora a renda néo seja considerada alta, ndo tém
compromissos financeiros com a familia e que sua prioridade € com a aparéncia.

No segundo bloco, com questbes referentes ao comportamento de
compra, perguntamos acerca da frequéncia de compras, quantidade de T-shirts que
compram, motivacbes das novas aquisicdes e qualidades estéticas do produto.
Obtivemos o0s seguintes resultados: Percebemos entre os entrevistados que
raramente sdo as idas a Zara para realizarem suas compras. Isso demonstra que
apesar do volume de vendas ser alto, ndo ha uma fidelizacdo do consumidor. No
entanto, por possuir estratégias eficazes, a empresa consegue despertar no cliente o
desejo pelo novo, fazendo com que o mesmo sempre volte sabendo que ali
encontrara 0 que precisa para se satisfazer. Sobre a quantidade de camisetas que
compram, a maioria dos participantes, especificamente 39, respondeu que 1 (uma) é
o total de camisetas que adquire em cada ida a loja da Zara. Isso ndao demonstra
gue na mesma compra outros itens de vestuario sejam adquiridos. Verificou-se que
a motivacdo para tal comportamento seria para enriquecer o guarda-roupa, ou seja,
seria mais por alguma necessidade psicolégica do que mesmo por necessidade

fisica.
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No que tange as caracteristicas estéticas que levam o consumidor a
comprar uma T-shirt, trés sdo consideradas as mais importantes: 1. Estampas
corridas; 2. Modelagem padréo/cor/basica e 3. Aplicacdo de aviamentos.
Acreditamos que por ser algo massificado, principalmente o modelo basico e com
estampas, o consumidor ainda nao se apropriou definitivamente de determinado
estilo como, por exemplo, 0 uso de aviamentos que tornam as camisetas mais
modernas, principalmente com aplicacdo de ziper, bordados e patch.

No terceiro bloco, utilizando algumas imagens (vide imagens 25, 26 e 27)
de T-shirts vanguardistas, perguntamos sobre a familiarizagdo, percepcgao, desejo
sobre este tipo de produto e importancia da Zara ha mudanca de comportamento do

consumidor:

Imagem 25- T-shirt com sobreposic¢éo

Fonte: www.zara.com

Aos que responderam a esta questdo, a maioria dos participantes diz
conhecer tal produto e apreciar sua estética.

Considerando que mais de 23% nédo conhecia o produto, mas que sua
estética o agrada, convém discutir que, por ser um produto pontual, ou seja,
presente em um curto espaco de tempo da colecdo, em pouca quantidade e em
lojas especificas. Os clientes que ndo chegaram a conhecer este item, talvez
tivessem a oportunidade de se apropriar desse novo conceito de T-shirt se a mesma

tivesse mais constancia nas colecgoes.
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Imagem 26- Double-shirt

B ™

Fonte: Acervo pessoal

Sobre este modelo (vide imagem 27), uma double-shirt, ou seja, duas
camisetas unidas pelo molde das costas, da colecédo verdo 2016, varias categorias
foram elencadas para saber qual a percepcdo do publico acerca da mesma.
Notamos que o critério criatividade foi a mais relevante na opinido do publico,
seguida de “ndo gosto” e “bonita”. Acreditamos que este tipo de produto traga algum
tipo de estranheza para o consumidor em um primeiro momento, pois 0 mesmo nao
estd acostumado visualmente a encontrar nas lojas camisetas com este tipo de
proposta. Por isso, talvez seja o motivo de alguns participantes da pesquisa

assinalarem que o produto da imagem seja incomum e que nao usaria.

Imagem 27- T-shirt drapeada

Fonte: www.zara.com
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Nesta outra referéncia, perguntamos se a oferta da mesma desperta
desejo e consequentemente o0 consumo por parte dos participantes. Estes
claramente mostraram uma polarizagao, tendendo para o “Nao”, ja que também se
trata de algo ndo muito convencional no guarda-roupa masculino. Dessa forma,
Hollander (1996, p. 143) vem ressaltar que “de modo notavel, os homens ocidentais
ainda ndo querem vestir panos drapeados, camisdes, robes, xales ou véus”. Logo,
essas formas continuariam a pertencer ao universo feminino.

E de nosso interesse também saber do consumidor o que ele pensa sobre
as camisetas que a Zara oferta nas suas lojas. Pois, antes da mesma entrar no
cenario varejista de Fortaleza, percebiamos que o diferencial das empresas locais
estava na estampa e néo no produto em si.

Dentre as categorias apresentadas para os participantes o conforto, a
criatividade e o preco foram as trés principais. No que concerne a primeira categoria,
€ de fundamental importancia que as empresas priorizem este fator. Quanto a
criatividade, percebemos que diante das imagens que foram apresentadas aos
participantes, estes talvez ndo imaginassem as possibilidades que podem ser dadas
ao produto mais comum do vestuario que é a camiseta, principalmente em lojas de
departamento.

Sobre o fator preco, como mostrou a pesquisa do IEL (2016), produtos
com precos relativamente mais baixos tém maior preferéncia. Se compararmos 0s
precos das T-shirts da Zara com as concorrentes do segmento do varejo como a
C&A, Renner e Riachuelo, é real que o consumidor sinta o peso no bolso na hora da
compra. E isso foi confirmado pelos participantes, quando vemos que 54,9%
atribuem a categoria “cara” para as camisetas da Zara.

Por ultimo procuramos saber dos consumidores qual a importancia da
Zara no mercado de varejo de moda masculina na cidade de Fortaleza e obtivemos
as observacdes a seguir: Diante do que foi apresentado nas imagens das T-shirts
vanguardistas das questfes anteriores, observamos que o consumidor associa a
importancia da Zara como um agente que contribui para a construcdo de uma
imagem pessoal diferenciada. Mesmo que os produtos vanguardistas ainda nao
sejam o ponto forte de uma colegéo, pois 0 desenvolvimento da mesma também

segue o principio da piramide do mercado de moda que é dividido em trés niveis.
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Segundo o Forum de Inspiracdo — Verdo 2017 (ASSINTECAL, 2016), que
apresenta as tendéncias para as cole¢des vindouras, o primeiro estadgio corresponde
aos 10%, onde ocorre 0 nascimento das novas ideias; no segundo, os 30%, quando
acontece o processo de aceitacdo do produto e no terceiro estagio, os 60%, é o
momento de massificacdo do produto.

Logo, percebemos que esta construcdo da imagem diferenciada esta
associada ao que é proposto nas técnicas de design de superficie das camisetas
tradicionais. As T-shirts de vanguardas, supostamente também cumprem esse papel
de reforcar no homem uma imagem que nao corresponda ao molde padrdo, no
entanto, é perceptivel o receio tanto pela empresa como pelos consumidores, de

ampliar a oferta desse tipo de produto.

9.1 Discusséao

Com base nos dados da pesquisa, ratificaremos ou ndo, se a percepcao
do consumidor masculino sobre as camisetas vanguardistas sofreu mudancas
significativas nos Uultimos anos com a insercdo da varejista de moda Zara no
mercado de Fortaleza. Por meio de procedimento gquantitativo, levantamos uma
amostra que representasse 0s reais consumidores da referida empresa e atraves
dos objetivos podemos agrupar as opiniées que nos mostram resultados qualitativos
pré-definidos.

A escolha de questionario semiestruturado, com 92% das questbes
fechadas, possibilitou que os respondentes tivessem interesse em participar, pois 0s
mesmos se encontravam em ambiente de entretenimento e compra, por iSso a
preocupacdo em delimitar as questdes com respostas que possivelmente
representassem a verbalizacdo ou escrita dos pesquisados.

Sobre a oferta de T-shirts vanguardistas no mercado de Fortaleza,
identificamos que existem pequenas marcas encarregadas em disseminar esse
conceito, por mais timido que seja. Acreditamos que a cultura do machismo, apesar
da liberdade e avanco dos direitos de expressdo, seja ainda fator limitante que
engessa a mente das pessoas e empresas. A entrada da Zara em territorio cearense
paulatinamente abre novas perspectivas para 0os consumidores, por ser uma

empresa de grande porte que investe continuamente em inovagao.
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A marca esta localizada no Shopping RioMar, o qual também relne
grandes marcas. Observamos que € um centro de vendas para um publico mais
seleto, mas que nédo deixa de ser visitado por todos os niveis de consumidor.

Os resultados apontam que a Zara tem um publico predominantemente
da classe média baixa, no entanto, pessoas com poder aquisitivo mais alto ou néo,
sdo atraidas pelas mudancas constantes das colecdes. O nivel de escolaridade
possivelmente esta relacionado com a renda familiar, na qual observamos que
pessoas com nivel médio ou superior sdo mais assiduas nas compras na loja. Nao
identificamos discrepancias quando comparamos os achados desta pesquisa com
os resultados do IEL, nos quais os perfis demogréaficos se assemelham nas duas
pesquisas.

Percebemos um perfil bastante variavel quanto a frequéncia de visitas na
referida marca, mas os resultados mostram que os frequentadores esporadicos séao
0s maiores consumidores. Acreditamos que isto ocorre pela falta de fidelizacdo dos
clientes. Em contrapartida, notamos consumidores mais assiduos que possivelmente
tenham poder aquisitivo mais elevado.

Buscamos apresentar algumas categorias que definissem a motivagéao de
compra de novas camisetas pelos consumidores e o resultado mostra que os
mesmos tém a intensdo de enriquecer o0 guarda-roupas com novas camisetas, o que
demostra que talvez as pessoas sofram de certa coercéo psicolégica do grupo que
convive ou uma compulsdo por novidades. Nesse sentido Frings (2012, p. 60)
esclarece que “os desejos e necessidades dos consumidores criam um ciclo de
demanda de consumo, a indUstria atende a essa demanda e, finalmente, a aceitacéo
do consumidor vem na forma da compra de produtos no mercado de varejo”.

Os resultados foram conclusivos em relacdo aos produtos com
caracteristicas vanguardas, os quais ndo estdo entre as principais preferéncias do
publico masculino. Acreditamos que certas caracteristicas que foram deixadas para
o universo feminino, quando transposto para o masculino, ndo sao bem vistas e
aceitas. Castilho (2005, p. 33) mostra que “na historiografia da moda que os homens
apresentam insistentemente a utilizacdo e a valorizacdo de formas com linhas
verticais e que ressaltam principalmente os ombros e as pernas como indicadores
de sua forca e virilidade”. No que tange as mudancas Lipovetsky (1989) ressalta

que:



83

A moda muda incessantemente, mas nem tudo nela muda. As modificacdes
rapidas dizem respeito sobretudo aos ornamentos e aos acessorios, as
sutilezas dos enfeites e das amplitudes. Enquanto a estrutura do vestuario e
as formas gerais sdo muito mais estaveis. A mudanca de moda atinge antes
de tudo os elementos mais superficiais, afeta menos frequentemente o corte
de conjunto dos trajes (LIPOVETSKY, 1989, p. 32).

Dessa forma, o molde da T-shirt continua engessada, sendo os elementos

de estilo as modificagbes mais corriqueiras. Mesmo assim, os que chegaram a

conhecer camisetas vanguardistas se agradaram do produto, aos quais sSupomos

gue sejam consumidores que procuram roupas diferentes para a construcdo da
imagem.

Dentre os modelos de camisetas vanguardistas que usamos para expor

aos pesquisados, notamos que a maioria dos consumidores, diga-se também, dos

gue nao participaram da aplicacdo do questionario, sentiu estranheza com relacéo

ao modelo da imagem 27. Ao observamos as diversas reacdes e verbalizacdes do

1] 11} 11} *

tipo: “— Como veste iss0?”, “— Que produto é este?”, “— Isso € um macacao?”,
Muito diferente, nao vestiria.”, percebemos que o consumidor cearense ndo esti
preparado visualmente para entender certas propostas. Em diversas visitas a loja
Zara desde sua inauguracdo, notamos que sempre havia opc¢bes de produtos
vanguardas, especialmente camisetas. Na colecdo de verdo 2016, o produto mais
representativo foi a da imagem citada anteriormente que era disposta em cabide e
que por isso, talvez ndo possibilitasse o facil entendimento da sua proposta, duas
camisetas em uma.

Observamos que foi necesséria a colocacdo da mesma em manequim
para que os consumidores visualizassem sua vestibilidade, ja que eram poucos 0s
que se arriscavam em provar. Mesmo utilizando esta estratégia, ainda assim, era
dificil o entendimento para outros, que recorriam aos vendedores para obterem
alguma explicacdo. Ou seja, o resultado quanto a percepcao do consumidor sobre T-
shirts vanguardistas, nos levou a concluir que “criativa” foi a categoria que descreve
este tipo de produto, mas sem despertar muito interesse dos participantes.

O resultado da pesquisa também mostra que os consumidores, mesmo
atribuindo a categoria “criativa” as camisetas da marca Zara, também as consideram
confortaveis e caras. Sendo que o fator preco foi considerado uma das motivacdes
de compra, pela pesquisa do IEL (2016), na qual consumidores tém preferéncia por

produtos com pre¢o mais acessiveis, assim, podemos afirmar que o produto Zara sai
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do orcamento do consumidor, porém, o valor agregado das pecas nos faz verificar a
diferenca entre o valor percebido e o valor real.

Por fim, a pesquisa conclui que a maioria dos participantes percebe a
marca Zara como um agente que contribui para a constru¢cdo de uma imagem
pessoal diferenciada. Lipovetsky (1989, p. 44) nos traz a ideia de que “a escolha
pessoal € doravante inerente ao trajar de moda, mas estritamente limitada as cores,
a certos detalhes de formas, a profundidade dos decotes, aos nés de fitas e pontos
de renda, aos motivos decorativos, aos volumes e alturas dos colarinhos”. Logo a
construcdo da imagem pessoal masculina talvez esteja atrelada as diferentes
propostas de estampas que sao apresentadas todas as semanas. Se considerarmos
outras empresas do segmento varejista como Riachuelo, Renner e C&A, estas
também podem ser percebidas da mesma maneira, pois satisfazem aos
consumidores quanto a diversidade de estampas e no quesito preco.

Ndo podemos deixar de perceber que na pesquisa ha evidéncias de
gue as camisetas vanguardistas, com modelagens diferentes sdo desejadas por um
grupo de consumidores que possivelmente sempre estdo a frente da moda atual.
Pois, como afirma Lipovetsky (1989, p 71) “A moda masculina é lenta, moderada,
sem impacto, ‘igualitaria’, ainda que seja articulada do mesmo modo sobre a
oposicao sob medida/série”. Portanto, T-shirts vanguardistas devem ser pensadas

como parte de um planejamento de colecao de qualquer marca.
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10 CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento deste trabalho possibilitou discutir novas
perspectivas para o desenvolvimento de camisetas a partir da percepcdo dos
consumidores acerca de modelos vanguardas que percebemos no mercado de
varejo de moda masculina na cidade de Fortaleza. Fizemos uma pesquisa de
campo, com aplicacdo de questionario, para obter dados consistentes sobre o
consumo de T-shirts em especial as que satisfazem a caracteristica de vanguarda.

Dada a importancia do assunto, pois a camiseta se faz presente em
nossas vidas diariamente, é necessario que os profissionais e empresas percebam
gque o consumidor, principalmente o masculino, ndo se satisfaz somente com
estampas, elemento de moda mais comum utilizado para diferenciacdo das
camisetas. E possivel que mudancas de comportamento ocorreram e ha diferentes
nichos que apreciam e usam produtos vanguardas.

Dessa forma, o presente trabalho se destinou a levantar questdes
pertinentes ao consumo de camisetas ndo convencionais, tendo em vista que
estudos passados se encarregaram em discutir aspectos mais simbolicos relativos
as mensagens que as camisetas carregam na superficie e que caracterizou
diferentes contextos historicos da sociedade. Este estudo possibilitou um novo olhar
sobre as camisetas, de tal maneira que podera refletir em projetos de produtos
vanguardas funcionais.

O questionario com perguntas fechadas permitiu que alcancassemos o
objetivo geral do trabalho, mostrando que a percepcdo dos consumidores
masculinos sobre as T-shirts ainda é conservadora. As camisetas vanguardistas
ofertadas pela marca Zara na cidade de Fortaleza ainda tém uma timida aceitacao
por parte do publico. Foi evidenciado que os usuarios em questao talvez nao tenham
muita informac&o de moda, nem tdo pouco desejo em consumir este tipo de produto.
No entanto, a porcentagem restante pode ser um nicho em potencial, que representa
um novo comportamento do homem cearense contemporaneo. Os arquétipos entre
0 que é de uso masculino e feminino ainda séo cultuados, mas paulatinamente séo
desconstruidos conforme os avangos dos pensamentos liberais.

Talvez o espirito do tempo ndo nos permita estar preparados para mais
um avanc¢o desse produto, ou nos encontramos numa zona de conforto pelo préprio

conforto fisico e psicologico que a mesma propicia. Acreditamos que qualquer
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intervencdo na modelagem n&o seja motivo de descaracterizar o produto, pois 0s
principios anatdmicos séo respeitados, apenas a criatividade seria o diferencial para
possibilitar novas estéticas e funcionalidade para a camiseta.

Ao identificarmos no individuo necessidades de modelagens
diferenciadas que podem ser traduzidas em aspectos simbdlicos projetados nas
roupas, talvez proposta mais vanguardista modifiguem o estado de espirito dos
usuarios. Possivelmente novos sentimentos e/ou pensamentos passardo a permear
0 universo do consumidor contemporaneo.

No que tange a importancia da marca Zara na mudanca de
comportamento do homem cearense, ficou claro que a constru¢do de uma imagem
diferenciada estd ligada ainda ao uso de camisetas que carregam aspectos
simbdlicos relacionados as estampas. A modelagem da T-shirt continua no seu
universo de mera proporcionadora de conforto fisico, na qual o design de forma néo

tem, ainda, relevancia para o consumidor.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

INSTITUTO DE CULTURA E ARTE

Essa pesquisa busca dados para discutir a percepc¢édo do consumidor
masculino acerca de camisetas vanguardistas no mercado de Fortaleza parao
Trabalho de Conclusédo de Curso em Design-Moda
A sua participagdo é muito importante. Grato!

Em qual faixa etaria vocé se enquadra?
Menos de 17;

18-20;

21-29;

30-39;

40-49;

50-59;

60 ou mais.

ual é o seu estado civil:
Casado
Divorciado
Separado
Solteiro
Viuvo

-
PoOTPD @TOO0TD

Qual é o nivel mais alto do ensino que vocé concluiu?
a. Ensino fundamental;

b. Ensino médio;

c. Ensino médio profissionalizante;

d. Graduacao;
e. Poés-graduacao;

f. Outro.

g. Especifique:

3. Qual das seguintes categorias melhor descreve a sua situagao
econdémica?
a. Ganho até 2 salarios minimos
b. De 2,1 a 4 salarios minimos
c. De 4,1 a 10 salarios minimos
d. De 10,1 a 20 salarios minimos
e. Acima de 20 salarios

4. Com que frequéncia vocé vai as compras na Zara?
a. Raramente
b. Semanalmente;
c. Quinzenalmente;
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Mensalmente;
Trimestralmente;
Semestralmente;
Anualmente.
Outros.
Especifique:

TT@ oo

. Em cada ida a loja, quantas T-shirts vocé compra?

. Quais sao as suas motivagoes de compra de novas camisetas?
Como um presente;

Para substituir roupas desgastadas;

Para enriquecer meu guarda-roupas;

E uma das minhas rotinas diarias;

Outras razdes.

Especifique:

~ooo0op

. Que caracteristicas estéticas contribuem para a decisdo de compra de

\V

uma T-shirt?

N/ T
TR
N\
a. () Modelagem b. ( ) Modelagem c. ( )Aplicacéo de
padrao/ basica/ cor grande aviamentos (ziper,

(Oversized) bordado, patch)

e

L A )

\ »¢aodow
\«-meon
/‘slnos

I wXxoe o
a s d B8R
X®wa 8=
8 ® 2 A

d. ( ) Estampas e. ( ) Estampas f. () Modelagem
corridas localizadas assimetrica
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8. O quanto vocé esta familiarizado com este tipo de T-shirt?

a. Tenho conhecimento deste
produto e me agrada.

b. Eu ndo tinha conhecimento de tal
produto, mas me agrada.

C. Tenho conhecimento deste
produto e ndo me agrada.

d. Eu ndo tinha conhecimento de tal

produto, mas ndo me agrada.

9. Qual a sua percepgao acerca da camiseta da imagem abaixo:

TS@Tmoao0oTw

Bonita
Usavel
Incomum
Nao gosto
Comercial
Nao usaria
Estranha
Criativa
Indiferente



94

10.Para vocé, a oferta de camisetas como a da imagem abaixo, provoca
desejo de consumo?

a.
b.

Sim
Nao

11.Qual das seguintes categorias vocé associa as camisetas da Zara:

TT@Toao0oTw

Criativas
Modernas
Confortaveis
Essenciais
Elegantes
Incomuns
Preco alto
Preco médio
Preco acessivel

12.Qual a importancia que vocé atribui a oferta de camisetas incomuns pela
Zara no mercado de varejo de moda masculina de Fortaleza?

a.

@~ooo0o

O mercado precisa mudar, pois os consumidores desejam produtos
diferentes.

Necessario para uma mudancga de oferta de novos produtos criativos
Contribui para a construgao de uma imagem pessoal diferenciada.
Mudanga na mentalidade de consumo de camisetas.

Camisetas com modelagem diferente sdo desejadas por homens.

Outros.
Especifique:
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APENDICE B - TABULAGAO DOS DADOS COLETADOS

Gréfico 4- Faixa etéaria

@® Entre 18 e 28
@® Entre 29 ¢ 39
@) Entre 40 e 50
@® Acima de 50

‘ A @ Outros

Fonte: Dados da pesquisa

Gréafico 5- Estado civil

@® Solteiro

@® Casado

@ Divorciado
A ® Separado
,_.-‘m

Fonte: Dados da pesquisa
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Gréfico 6- Nivel de escolaridade

@® Fundamental

® Médio

& Superior

@ Pos-graduacio
A . Quiros

Fonte: Dados da pesquisa

Gréafico 7- Renda familiar

@ Ganho um salario minimo

@ Até 2 salarios minimos

@) Entre 2 e 4 salarios minimos
@ Entre 4 e 10 salarios minimos
@ Entre 10 e 20 salarios minimos
@® Acima de 20 saléarios

Fonte: Dados da pesquisa



Gréfico 8- Frequéncia de compra

@ Raramente

® Semanalmente
@ Quinzenamente
@® Mensalmente
@ Trimestralmente
@® Semestralmente
® Anualmente

@ Outros

Fonte: Dados da pesquisa

Grafico 9- Quantidade de compra de T-shirts

45

40

7

a

I‘lll-_
o 2 3 4

) 3

Fonte: Dados da pesquisa
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Grafico 10- Motivacdes para compra de novas T-shirts

@® Como presente

@ Para substituir roupas desgastadas
" Para enriquecer meu guarda-roupas
@ E uma das minhas rotinas diarias
@ Outros

Fonte: Dados da pesquisa

Grafico 11- Caracteristicas estéticas para compra de T-shirts

59 (64,8%)

2.
3.
4, 70 (76,9%)
5. 56 (61,5%)
6. 31 (34,1%)
0 10 20 30 40 50 60 70
1. Modelagem padrao/ basica/ cor 4. Estampas corridas
2. Modelagem grande ( Oversized) 5. Estampas localizadas

3. Aplicagdo de aviamentos ( ziper, bordado, patch) 6. Modelagem assimétrica

Fonte: Dados da pesquisa
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Gréafico 12- Conheciemento de T-shirts

@ Tenho conhecimento deste
produto e me agrada.

@ Eu n3o tinha conhecimento de
tal produto, mas me agrada.

) Tenho conhecimento deste
produto e ndo me agrada.

@ Eu n3o tinha conhecimento de
tal produto, mas ndo me
agrada.

Fonte: Dados da pesquisa

Grafico 13- Percepcgéo do consumidor acerca de T-shirts vanguardistas

Bonita
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25 (27,5%)
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Comercial
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Nao usaria
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23 (25,3%)
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44 (48,4%)
Indiferente

Outros 1(1,1%)
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Fonte: Dados da pesquisa
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Grafico 14- Desejo de consumo de T-shirt vanguarda

® Sim
® Nizo

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 15- Caracteristicas das camisetas da Zara

Criativas 64 (70,3%)

Modernas 49 (53,8%)
Confortaveis 66 (72,5%)
Essenciais
Elegantes

Incomuns 14 (15,4%)

Caras 50 (54,9%)

Acessiveis 7 (7,7%)
3 (3,3%)

0 10 20 30 40 50 60

Qutros

Fonte: Dados da pesquisa
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Gréfico 16- Importancia da Zara no varejo de moda masculina de Fortaleza

@ O mercado precisa mudar, pois
0s consumidores desejam
produtos diferentes.

@ Necessario para uma mudanga
de oferta de novos produtos...

@ Contribui para a construcéo de
uma imagem pessoal diferen...

@ Mudanca na mentalidade de
consumo de camisetas.

@ Camisetas com modelagem
diferente sdo desejados por...

@ Outros

Fonte: Dados da pesquisa






