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1 INTRODUCAO

Qual a importancia de uma marca agénero de moda? Um questionamento
pertinente que culminou no desenvolvimento da marca agénero Fenda. Atualmente, como
afirma Stuart Hall (2006), o ser humano encontra-se inserido em uma sociedade fragmentada.
Diferente da era moderna, o momento atual, chamado de pds-modernidade, era pds-industrial
(...), marca nas pessoas uma caracteristica cambiante. Ndo se interessa mais por longas
narrativas, a velocidade da informacao transformou a maneira com que lida-se e recebe-se
estimulos. A globalizagdo diminuiu as distancias simbdlicas, mas “afastou” as pessoas. Novas
identidades de género ganharam espaco e confrontam o binarismo de género imposto. Apesar
de a sociedade atual estar alicer¢ada sobre uma fundacao heterossexual compulsoria, pautado
em um binarismo construido e mantido por maquindrios de género, os géneros ditos
“desviantes” ou “ndo inteligiveis” comegam a se expressar. (BUTLER, 2012)

Quando se pensa no papel da moda na sociedade atual percebemos que as roupas
servem como signos, como “simbolos”. Elas transmitem mensagens que atuam diretamente
no reconhecimento e inser¢ao de pessoas em grupos. Esses simbolos geram cddigos que sao
interpretados pelo outro. Dessa maneira temos a moda como uma “tecnologia de género”. Ela
€ uma ferramenta que ajuda a normalizar um comportamento de género. A ideia de como deve
ser vestido o corpo bioldgico feminino e o corpo biolégico masculino esta diretamente ligada
a como acreditamos que esses corpos devem agir, a roupa ajuda a engendrar o corpo baseada
em personas previamente construidas e naturalizadas.

Tendo em vista o papel da moda como “tecnologia de género”, ¢ extremamente
necessario pensar-se uma moda que rompe com esses padrdes € visa permitir que géneros
tidos como ininteligiveis se expressem. Trazendo a tona a moda agénero e tratando-a como
um conceito, como um produto que contesta a imposicdo do binarismo e reafirma a ideia de
que roupas ndo possuem geénero, permite-se trabalhar para diminuir a imposi¢do de regras
comportamentais sobre o vestir. Diferente da moda unissex, a moda agénero estd diretamente
ligada a um manifesto politico. O agénero ndo visa ser um segmento que coexiste com os
padro~es bindrios, ele vem justamente para romper com esses padrdes e apresentar uma outra
alternativa de vestir, mais livre e que ndo gera proibi¢des sociais sobre o vestir e,
consequentemente, sobre a performatividade de género ndo bindrios.

Para Lauretis (1994), o género € uma relagdao. Uma construcdo que se d4 quando o
sujeito € inserido em sociedade, uma relagdo entre o eu e o outro. Essa “construcao” nao

possui um lécus. Ela € caracterizada pelos seus processos e ndo por seu resultado. Dessa
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maneira acaba por refletir e ser influenciada diretamente pelo modelo social vigente. Ela
suscita um padrdo naturalizado e refor¢ado através das tecnologias de género. Se pensarmos
que essa construgdo nao ¢ “natural”, pois segue um modelo vigente “imposto” e naturalizado
desde o nosso nascimento, porém construido socialmente, podemos trabalhar para
desconstrui-lo. Se esse padrdo patriarcal € reforcado através de inimeras tecnologias
(inclusive a moda) e oprime aqueles géneros considerados nao inteligiveis, vé-se importante o
surgimento de uma moda que “desconstrua” essa ideia. Ainda pensar em uma moda agénero é

arriscado, pois, quando reforcamos que existe uma moda sem gé€nero, estamos afirmando

também que existe uma moda que possui género.
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2 AMARCA

2.1 Do nome

Os processos criativos que findaram na marca de moda agénero Fenda, tiveram
inicio com o processo de pesquisa e desenvolvimento, pelo autor, do estudo monografico
intitulado como “A moda como “tecnologia de género” do binarismo masculino e feminino”.
Com a pesquisa documental teve-se acesso a algumas teorias lacanianas da psicandlise através
dos estudos de Joan Rivieri (2005). A palavra Fenda remete, primeiramente, as fendas
corporais. Boca, anus, vagina, narina, olhos, ouvidos (...). De acordo aos estudos de Rivieri
(2005), na busca por uma identidade propria ou quando o individuo passa a “se separar” da
figura materna, ¢ através da boca que ele dilacera os seios da mae, rompendo essa “fusdo” de
identidades. A boca é a fenda que permanece aberta. E através dela que a crianca explora o
mundo ao seu redor e experimenta as texturas e sabores do que a circunda.

As fendas do corpo humano sao fontes de prazer, alivio, troca, s@o por elas que a
vida é concebida, sdo por elas que o que ndao é bom para o corpo € expelido. Fendas permitem
trocas, revisitagcdes, masturbacdo, autoconhecimento. As fendas do corpo humano
permanecem abertas e foram as inspiragdes iniciais para a marca.

Seguindo essa ideia temos fenda como sindnimo de intersec¢do. O que seria
interseccdo sendo o produto direto da sobreposicdo de corpos? A Fenda busca valorizar e
enaltecer todos os corpos possiveis, os de hoje e os que virdo amanha. Pra que escolher entre
X ou Y se pode-se ser uma intersegdo. Estar entre e ndo ser. Um corpo que ndo se finda, uma
eterna construcdo e performatividade do género. Um corpo em fluidez que ndo se deixa
capturar pelo patriarcado.

Ao fim, fenda remete as fendas do espaco-tempo. “Buracos de minhoca” que
colocam universos em contato. Corpos em movimento constante, explorando e viajando por
dimensdes distintas. A velocidade da comunicacdo e o fim das fronteiras que a internet
proporcionou, levam os corpos por entre fendas a lugares inimagindveis. Seu corpo, suas

regras, suas viagens, suas intersec¢des, seu eterno devir.

2.2 Justificativa

A relacdo que se constréi entre corpo, género, sexo e orientacdo sexual € ainda

muito normatizada e cristalizada em um sé modelo. Dessa maneira, vé-se importante a criagdo
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e desenvolvimento de uma marca que “enxergue” e produza moda para todos, sem se fechar
na ideia pifia de que roupa possui um género e deve ser dividida em se¢des. E nitido que,
nesse momento de obscurantismo e uma crescente onda do conservadorismo, € imperativo
“levantar uma bandeira” e se posicionar contra um sistema que vem marginalizando as
minorias. Como foi observado em pesquisa virtual e grupo focal, o consumidor se mostra

preparado e almejando esse tipo de moda:

Graéfico 1: Voceé acredita que as roupas ajudam a impor e naturalizar a ideia de que s6

existem dois géneros? (305 de 305 pessoas responderam esta questio)

Vocé acredita que as roupas ajudam a
impor e naturalizar a ideia de que sé
existem dois géneros?

Sim

0 50 100 150 200 250 300

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).

A ideia de que as roupas engendram o corpo e naturalizam um binarismo de
género, como pode-se observar no grafico 1, j4 permeia a sociedade. Duzentas e trinta e nove
pessoas acreditam que sim, que as roupas naturalizam a ideia de s6 haverem dois gé€neros. Se
essa ideia, de uma divisdo bindria, ja estd sendo desconstruida no campo metafisico, salienta a
importancia de uma marca que vise desconstruir esse comportamento e apresentar alternativas
de vestir a essas pessoas, principalmente porque, como observaremos no proximo grafico, os
participantes e possiveis consumidores, utilizam das roupas para expressarem sua identidade

de género.
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Griafico 2: Vocé acredita que as roupas que voc€ veste ajudam a reforgar sua identidade de

género? (305 de 305 pessoas responderam esta questao)

Vocé acredita que as roupas que voce veste
ajudam a reforcar sua identidade de
género?

Nao
Sim
0 50 100 150 200 250

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).

Pela andlise do grafico pode-se perceber que o publico busca uma moda que o
ajude a expressar sua identidade bem como sua identidade de género. Eles entendem que a
moda, atual, ajuda a implementar e naturalizar um padrdo e percebem que esse padrdo é
excludente. Vé-se, aqui, surgir um novo consumidor que, além de consumir moda, procura
consumir uma moda com identidade. Através de questiondrio virtual pudemos recolher
algumas opinides andnimas acerca da moda agénero e da necessidade de mais marcas que

carreguem essa bandeira:

De acordo com este questiondrio, fiz varias reflexdes, sobre oque é
imposto a nds e oque realmente achamos sobre determinados assuntos. Oque eu uso,
niao me faz menos ou mais mulher do que outra pessoa. Vejo que os padrdes estdao
enraizados na sociedade, mesmo antes de nascermos. Rosa, azul, rendas, recortes e
modelagens, ndo devem ser destinados a caracterizar um género e sim um detalhe de
uma vestimenta. Estilo. (participante anonimo pesquisa virtual, 2017).

E muito bom ver o mundo se abrindo para novas possibilidades de
género. O caminho € longo e ainda falta bastante para alcangcarmos a visibilidade,
respeito e entendimento necessario. Novas marcas com essa proposta sio
necessarias para despertar a curiosidade das pessoas. Assim elas vdo ver que as
possibilidades estdo ao alcance delas. (participante anénimo pesquisa virtual, 2017).

Acho completamente desnecessdrio categorizar pecas de roupa
seguindo conceitos de género. Acredito que isso reforga papéis e conceitos sociais.
Nao me importo de usar roupas que teoricamente ndo tenham sido "produzidas" pra
mim. Acredito que a maioria das lojas segue esse binarismo no momento de vender
roupas por uma questdo de aceitagdo popular. Percebo também que muitas de
minhas amigas compram em se¢des dedicadas ao publico masculino, e muitos
amigos gays compram na se¢do dedicada ao publico feminino. Nunca conheci
nenhum homem hétero que fizesse 0 mesmo. Roupa ndo possui género! (participante
andnimo pesquisa virtual, 2017).
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Notamos aqui que dividir as pecas de roupa por se¢des, além de ser algo
desnecessdrio, limita a op¢do de escolha do consumidor, reforca um binarismo de género,
pressiona o consumidor a comprar as roupas “tidas” com permitidas ao seu corpo e,
consequentemente, 0 coagi a se encaixar nesses polos masculinos e femininos. Dessa maneira,
através desse projeto de desenvolvimento de marca da marca agénero Fenda, irei abordar o
surgimento desse novo publico e maneira a sanar suas necessidades, projetando uma marca
integra e ndo tenha medo ou receio de se posicionar no mercado ao lado das minorias e

publico marginalizado.



3 BRIEFING
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Briefing da marca Fenda de acordo com o modelo sugerido por Phillips (2008);

Tabela 1: Brienfing

NATUREZA DO
PROJETO E CONTEXTO

Justificativa

No momento social em que
estamos inseridos, Vvé-se
necessario uma moda que
reconhega a existéncia de
géneros ndo inteligiveis. As
“novas” identificagoes de
género que vém  se
mostrando na atualidade sdo
negadas e negligenciadas
tanto socialmente quanto
através da industria de moda.
Faz-se necessdrio uma marca
que trabalhe para vestir
corpos independente de sua
identidade de género,
salientando que a moda nao
possui um género especifico.
A roupa  ganha um
significado a partir do
momento que estd vestindo
um corpo.

E importante também uma
marca agénero que
desconstrua a ideia que
outras marcas do mesmo
nicho possuem de que, pecas
sem género, sdo pecas sem

cor, sem estampas € sem
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“identidade”.

Objetivos do Projeto

Desenvolver a marca Fenda
que trard ao publico e ao
mercado de moda um novo
conceito de vestimenta. A
criacdo de um vestudrio que
trabalhe junto ao corpo do
consumidor para ajuda-lo a
construir € representar sua
identidade de género e ndo
impd-la. Criar um produto
que seja “neutro” no tangente
aos  corpos, que  nao
evidencia ou atue como
tecnologia de género

engendrando um  corpo

compulsoriamente ou
naturalizando personas
predefinidas.  Desenvolver

pecas que “contem” uma
histéria, que possuam
identidade, cor, recortes,
“fabric manipulation” e que
se insiram no modelo “slow

fashion”.

Resultados desejaveis

Além de produzir roupas que
trabalhem junto ao
consumidor para ajuda-lo em
seu processo de “expressao e
reconhecimento” de seu
género, ajudar no processo
social de desconstru¢do da

ideia do binarismo de género
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ou da ideia “ultrapassada” de
que roupa possui género.
Vestir corpos que vem sendo
ignorados pela sociedade e
industria da moda. Além de
indumentdria, apresentar um
conceito forte que atraia cada
vez mais clientes preparados
para desconstruir um padrdo

ha muito naturalizado.

Responsabilidades do projeto

Produzir pecas de roupa de
qualidade e duraveis,
respeitando os tipos de
corpos e identificacdes de
género atuais. Trabalhar na
confec¢do de moda focada no
vanguarda, ajudar na
desconstru¢do de padroes
hegemonicos e permitir que
géneros inteligiveis e ndo
inteligiveis consigam vestir
seus Corpos sem
constrangimento ou sem ter a
obrigatoriedade de se

adequar a um padrio vigente.

ANALISE SETORIAL

Marca Fenda

Produto Pecas de vestudrio agénero

Preco Entre R$60,00 e R$450,00

Promocao Redes sociais;
Instagram, Facebook,

Pinterest e site da marca.

Praca

Loja online, redes sociais,
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feiras autorais e lojas

colaborativas.

Estudo das tendéncias

Por ser uma marca de moda
voltada ao publico
“alternativo”, a Fenda
desenvolve produtos alheios
as grandes tendéncias e fast

fashion.

Concorrentes

AKA, Trendt,Another Place,
Ocksa, Beira, Joao Pimenta e

Pair.

Estratégia da Empresa

O produto Fenda ¢é um
produto de qualidade. Visa
um processo de moda “slow
fashion”. Pautado na
producdo de menor escala,
pecas  autorais,  “fabric
manilapulation”, estamparia,
um processo de producdo que
visa a maior proximidade
possivel com o sustentdvel,
pecas que nio se enquadram
na 1imposicio de género,
produto que visa a
originalidade e que permita
que, além de géneros
inteligiveis, os géneros nao
inteligiveis se expressem.
Enfoque em um vestudrio de

vanguarda e que transmita

um conceito.

ANALISE DO PUBLICO
ALVO

Género

Agénero, agender, sem

género.
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Faixa etaria

Entre 18 € 31 anos.

Nivel de renda

Sao pessoas financeiramente
ativas ou que recebem a
ajuda financeira dos pais.
Enquadram-se na classe B e

C.

Habitos de Consumo

O publico alvo da marca
Fenda ¢é composto por
pessoas imersas na sociedade
pos-moderna. Sao
consumidores “ndo
conformistas”, estdo a frente
de grandes mudancas.
Possuem uma necessidade de
desconstruir padrdes
opressivos e vigentes.
Buscam uma aceitacdo da
individualidade, do proprio
corpo, se sua sexualidade e
género. Ndo se importam de
usar a roupa  como
manifestacdo social de seus
ideais. Tem na moda uma
simbologia. Tratam-na, além
e estética, como ferramenta
de ndo conformidade. Sao
engajados em movimentos
sociais e lutam para que as
minorias possam ocupar um
lugar de  respeito e
“empoderamento” na

sociedade atual.

Fonte: elaborada pelo autor, (2017).
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4 COMPOSTO DE MARKETING

Para Dillon (2012) o “marketing de moda pode ser descrito como a face da
industria da moda que combina os elementos da propaganda, do design e da administracio de
empresa” (Dillon, 2012, p.88). Possuir um plano de marketing coeso e assertivo e que
representard a marca é fundamental para propagacdo dos conceitos da empresa e didlogo
direto com o consumidor. Antes de construir esse plano € preciso identificar e conhecer muito
bem o perfil do cliente. Dessa maneira € possivel que o marketing trabalhe ligado diretamente
ao publico alvo, falando “sua linguagem”. Para entender melhor o consumidor da marca
Fenda, fez-se necessédria uma pesquisa (virtual e de campo, através de questiondrio). Obteve-
se, entdo, 305 respostas e, através das mesmas, foi possivel entender e delinear o perfil do

possivel consumidor da marca.

4.1 Analise de Publico-alvo

O publico-alvo de uma marca € extremamente importante para definir como essa
marca ira atuar no mercado. Ele “pode ser formado por compradores potenciais ou usuarios
atuais, os que tomam a decisao de compra e os que a influenciam” (Kotler; Amstrong, 2007,
p.36). Identificar o perfil do consumidor é o que define uma estratégia de marketing de
sucesso. O designer precisa conhecer seu consumidor para, dessa maneira, poder criar e
dialogar diretamente com ele, entender como ele pensa, o que ele quer e sanar suas

necessidades.

Definir o mercado alvo € essencial para a administragdo de uma
empresa de moda de sucesso. Se a empresa ndo se dedicar a essa exigéncia, &
provavel que ela desperdice tempo e dinheiro em anunciar seu produto ao
consumidor errado, falando para pessoas que ndo estdo interessadas em seus
produtos (DILLON, 2012, p.82).

Entendendo a importancia de conhecer seu consumidor e percebendo que, como
afirma Dillon (2012), “a moda comeca e termina com o consumidor e sua tarefa primaria ¢
satisfazé-lo” (DILLON, 2012, p.82), fez-se pertinente o questiondrio com os possiveis
consumidores da marca Fenda. Foram realizados questionamentos socioecondmicos como

idade, renda, 4rea de atuacdo, regido em que vive e questdes acerca de seu posicionamento
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quanto as ideias de género tendo em vista que, um dos vieses da marca, € desconstruir a ideia
imposta do binarismo de género. Através dos resultados a seguir foi possivel conhecer e
identificar o consumidor da marca Fenda e suas demandas e necessidades para com a

industria da moda.

Grafico 3: Idade do Publico-alvo (304 de 305 pessoas responderam esta pergunta)

Idade do Publico-alvo

Acima de 31 anos
Entre 26 e 31 anos
Entre 22 e 26 anos
Entre 18 e 22 anos

Menos de 18 anos

0 20 40 60 80 100 120

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017)

O publico alvo, em sua maioria, estd entre 18 e 26 anos, porém a marca ndo visa
“excluir” através da faixa etdria. A “bandeira” agénero visa, justamente, possibilitar que
corpos distintos encontrem roupas que os vistam e legitimem. A ideia do “ndo binarismo” esta
mais latente entre os jovens, entre a geracao que surge € se ‘“cria” na sociedade pds-moderna
atual. Deve-se haver um esfor¢co da marca para perpetuar a ideia de uma moda sem género

também para o publico acima de 26 anos.
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Grafico 4: Regido em que habitam (305 de 305 pessoas responderam esta pergunta)

Regido em que habitam

Exterior

Sul

Sudeste
Centro-oeste
Nordeste

Norte

0 50 100 150 200

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).

O publico Fenda se concentra nas regides Sudeste e Nordeste. Com vendas online
sera possivel “estar” em diversas regides ao mesmo tempo, abarcando consumidores diversos
em suas culturas diversas. Uma roupa agénero visa vestir corpos distintos e de lugares
distintos.

Através do grafico 5, percebemos que ainda existe certa “confusdo” e
desinformacdo quando o assunto € a identidade de género. Termos novos estdao surgindo, mas
ainda ndo foram totalmente entendidos e assimilados pela populacdo. Isso salienta a
importancia de uma marca que visa acompanhar essa construcao didria, entender e representar
as diversas identificacdes de gé€nero e ndo tentar molda-las em dois tipos especificos. A
naturalizacdo do binarismo é comprovada quando analisamos o resultado (a maioria das
pessoas se identifica como feminino, masculino, cis, cis feminino, cis masculino e etc).
Mesmo assim, percebemos que existem pessoas que se identificam com géneros ndo
inteligiveis como queer, genderfluid, trans ndo-bindrio entre outros. A marca fenda visa vestir

todos os tipos de pessoas (bindrias e nao bindrias) reafirmando sempre que a roupa ndo possui

um género.
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Grifico 5: Identificacdo de género (270 de 305 pessoas responderam esta pergunta)

Identificaciao de género

Nio sei

Bixa Travesti
Bissexual
Humano

Andrégino
Genderfluid
Trans ndo-binario
Todos

feminino/masculino

m Identificacdo de género

Homem Heterossexual
Mulher Cis
Mulher

Feminino

o

50 100 150

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).

4.2 Analise do Produto

De acordo com Kotler (2015) e Armstrong (2015), produto “é¢ a combinagdo de
bens e servicos que a empresa oferece para o mercado-alvo” (KOTLER; ARMSTRONG,
2015, p.57). Produtos vao além de bens tangiveis. Para Dillon (2012) eles englobam o design,
a tecnologia, utilidade, valor, qualidade, embalagem, marca e garantias (DILLON, 2012,
p.91). Deve-se questionar o que torna seu produto tnico, o que o diferencia de outros ja
existentes e porque ele atraird possiveis consumidores.

A marca Fenda identificou uma demanda crescente, como mostram os graficos 6,
7, 8 ¢ 9, por pecas de vestudrio que ndo possuam um género imposto ou atrelado a elas.
Devido aos movimentos de contracultura que vem ganhando visibilidade em detrimento a
fragmentacao da sociedade pds-moderna, torna-se perceptivel que o novo publico ndo se sente
representado por uma moda bindria. Os meios de producdo e propagacdo da comunicacdo de
moda ainda se prendem a modelos ultrapassados e trabalham para naturalizar uma maneira
“linica” de vestir o corpo. E importante o surgimento de uma marca, de uma tecnologia de
género que trabalhe para acabar com a ideia de que as roupas possuem género e se dividem,

majoritariamente, entre masculino e feminino e ressaltar e existéncia de géneros nao binérios,

trabalhando para torna-los aceitos socialmente.
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A ideia da marca € apresentar um produto original. Desatrelar das modelagens de
roupa a ideia de que sdo feitas para um género especifico. Evitar as pecas que objetifiquem o
corpo. Trazer o oversize para uma melhor adaptagdo, mas procurar (através de cintos, faixas,
fivelas, ilhoses, ziperes, corddes entre outros) deixar como decisdao do cliente a estrutura¢io
ou ndo das pecas as formas naturais de seu corpo. Evitar o senso comum de que pecas sem
geénero sdo pecas de moletom e pecas masculinas adaptadas ao publico feminino. Lembrar que
vestes como saias, vestidos, kafkas, pantalonas, pantacourts, macaquinhos, quimonos (entre
outras), ndo sdo vestimentas femininas, tendo em vista que a roupa ndo possui um genero.
Proporcionar uma tabela de cores e estampas e ndo apenas cores sobrias que, muitas vezes,
sdo0 associadas ao unissex. Uma nova maneira de se vestir e de se apresentar serd possibilitada
conforme os possiveis consumidores entendam que o género € algo performativo ao corpo e

ndo a roupa.

Grafico 6: Quais dessas modelagens voceé usaria? (305 de 305 pessoas responderam esta pergunta)

Quais dessas modelagens vocé usaria?

N3o usaria nenhuma
Macacao
Casaco longo Assimétrico

Camisa alfaiataria + Saia longa com...

Camisa morcego alfaiataria
Kimono + regata + calga alfaiataria

Maxi Vestido

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017)

Através do gréfico seis percebe-se que os participantes da pesquisa preferem o
macacdo. Uma modelagem que vem sendo bastante difundida em eventos de moda e que, por

esse motivo, é mais aceita entre o publico, cauda menor estranhamento.
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Grifico 7: Quais dessas modelagens vocé NAO usaria? (305 de 305 pessoas responderam esta
ergunta)

Quais dessas modelagens vocé NAO usaria?

Usaria todas

Macacao

Casaco longo Assimétrico
Camisa alfaiataria + saia longa

Camisa morcego alfaiataria

Kimono + regata + calca alfaiataria

Maxi Vestido

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).

Analisando o gréfico sete conclui-se que as modelagens que se aproximam mais
das pecas tidas como do publico feminino, como o Maxi vestido, saia longa e o casaco longo

assimétrico, sdo as que os consumidores menos usariam.

Gréfico 8: Vocé acredita que roupas possuem género? (305 de 305 pessoas responderam esta

pergunta)

Vocé acredita que roupas possuem género?

Sim

50 100 150 200 250

o

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).

A maioria das pessoas acredita que as roupas nao possuem um género e, mesmo

assim, a recorréncia de lojas que engendram e dividem as pecas em secdes ainda € recorrente.



29

A ideia de uma moda ndo bindria estd presente no plano metafisico, as pessoas ja estdo aptas a

consumirem essa moda falta apenas uma marca que produza para elas.

Gréfico 9: Se vocé respondeu sim na questdo anterior, o que vocé acha que define o género de

uma roupa? (89 de 305 pessoas responderam esta questdo)

O que vocé acha que define o género de uma
roupa?

Outros

O estilista que criou a roupa

A secdo da loja onde ela se encontr
Os aviamentos

O tecido

A cor

A modelagem

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).

De acordo ao grafico de nimero nove vé-se que a modelagem € unanime, entre
aqueles que acreditam que a roupa possui um género, como fator que engendra o vestudrio.
Pelo que foi conversado em grupo focal, a ideia de modelagem, para os consumidores, estd
atrelada ao formato da roupa (e ndo as questdes de ergonomia, recortes, fendas, pregas,
costuras e etc.). Como discutido no grupo focal e com os participantes do questiondrio de
campo, ainda é muito latente a ideia de que, roupas decotadas, justas e curtas sdo do publico
feminino, assim como as saias e os vestidos. Roupas longas, largas e que ndo “moldam” o
corpo, sao associadas ao publico masculino.

Ap6s analisar os dados conclui-se que o publico alvo estd cada vez mais aberto a
uma nova percepcao da moda acerca do corpo. Percebe-se uma abertura ao entendimento de
que as relacdes que tangem género e roupa sdao apenas construgdes sociais. Acreditam, em sua
maioria, que roupas ndo possuem genero e assim € esperado que haja uma maior aceitacio de
modelagens alternativas e que desconstroem a ideia padronizada de corpo. Esse publico
procura um produto que seja condizente com sua cultura, valores e ideais. Percebem que a
roupa funciona como linguagem e ela € muito importante no processo de constru¢cdo de suas

identidades.
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4.3 Analise de Preco:

Kotler (2015) e Armstrong (2015) tratam o preco do produto como um dos fatores
mais importantes do mix de marketing, sendo ele o dnico elemento desse mix que gera
receita. O preco tem o poder de atrair e repelir consumidores e é um fator decisivo no
momento da efetuagdo da compra. Para se “precificar” um produto a emprese deve sempre
permanecer entre dois fatores: piso (custo do produto) e o teto (percep¢do do consumidor em
relacdo ao valor). Definir um preco que esteja nesse intermédio € crucial para que a
empresa/marca lucre e mantenha seus consumidores “fié¢is”. “Ao estabelecer seu preco entre
esses dois extremos, a empresa deve considerar diversos fatores externos e internos, incluindo
a estratégia e o mix de marketing geral, as estratégias e os precos dos concorrentes € a

natureza do mercado e da demanda” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 319). A figura a

seguir ilustra essa relacdo de preco citada pelos autores:

Figura 1: Consideracdes no estabelecimento do preco

Concorrénda e outros Percepcoes
Custos do fatores externos do consumidor
produto 9 “ em relagdo
As estratégias e os precos dos concorrenteg ao valor
Limite inferior Estratégia, objetivos e mix de marketing Limite superior do
do preco (piso) preco (teto)
N50 h3 Iucros Natureza do mercado e da demanda N30 hi demanda
abaixo desse preo acima desse preco
$ ﬁ $3
Prec¢o

Fonte: Kotler; Armstrong, 2015, p. 319.

Levando em conta o modelo apresentado por Kotler (2015) e Armstrong (2015),
percebemos que, para precificar um produto, é necessdrio analisar todos 0s processos
envolvidos em sua producao e, em contrapartida, quanto seu consumidor esta apto a “investir”
para adquirir o produto final, “a soma de todos os valores dos quais os consumidores abrem
mao para obter os beneficios de se ter ou utilizar um produto ou servico” (KOTLER;
ARMSTRONG 2015, p.318). Para isso foi questionado aos possiveis consumidores da marca
Fenda qual sua renda familiar e quanto eles estariam dispostos a investir em uma peca de
roupa e foi levado em consideracdo o valor para a producdo e confeccio as pecas piloto da

cole¢do de moda inicial da marca. Essa relagcdo entre a “disponibilidade” dos consumidores e



31

dos valores de producdo culminaram na decisdo de que as pecas Fenda custariam entre
R$ 60,00 e R$ 450,00.

As pecas sao precificadas de acordo a quantidade de aviamentos, tipo de tecido,
estamparia, manipulacio manual de tecidos e processos, complexidade de producdo e
originalidade. Colecdes divididas entre pecas cldssicas e vanguarda onde as primeiras, mais
bdsicas, teriam um menor valor agregado e as segundas, mais complexas e proximas de uma
moda “conceitual”, teriam um maior valor agregado. Foi pensada também a criagdo de pegas
exclusivas, gotejadas mensalmente, e que teriam um custo mais elevado devido a sua

unicidade.

Grafico 10: Qual sua renda familiar mensal? (305 de 305 pessoas responderam esta questdo)

Qual sua renda familiar mensal?
Mais de 7 salarios minimos

5 a 7 salarios minimos

3 a 5 salarios minimos

1 a 3 salarios minimos

0 20 40 60 80 100 120 140

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).

A maioria dos consumidores possuem renda entre 1 e 3 salarios minimos (tendo
em vista que, de acordo ao guia trabalhista, o valor do saldrio minimo para 2017 era de

R$937,00). Essa renda os possibilitaria consumirem pecas Fenda.
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Griafico 11: Qual o mdximo voceé estaria disposto a investir em uma peca de roupa? (89 de 305

pessoas responderam esta questio)

Qual o maximo vocé estaria disposto a investir
em uma peca de roupa?

Acima de RS 500,00
RS 500,00
RS 400,00

RS 300,00

RS 200,00

RS 100,00

0 20 40 60 80 100 120 140

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).

Os consumidores estdo, em sua maioria, dispostos a gastarem até R$200,00, dessa
forma poderiam consumir facilmente os produtos “bésicos” da marca. Ja os consumidores que
estdo dispostos a gastarem de R$300,00 a R$500,00, consumiriam, além dos produtos

“basicos”, os de vanguarda e mais elaborados.

4.4 Proposta de ponto de venda

A marca Fenda nao contard com loja prépria no inicio. Serd um “e-comerce”. As
vendas ocorrerdo através de loja virtual (site proprio), midias digitais (Instagram e Facebook),
venda em feiras de moda autoral e lojas colaborativas. A pesquisa acerca do comportamento
de compra dos consumidores mostra que, apesar de haver uma maioria que prefira realizar
compras em lojas fisicas (que serdo supridas através de lojas colaborativas e feiras de moda
autoral), uma parcela dos clientes realizam compras online. Percebemos, também, que os
clientes utilizam muito as redes sociais, dessa forma eles teriam facil acesso as informacdes

acerca dos produtos Fenda, suas campanhas, editoriais € promogoes.
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Griafico 12: Onde vocé costuma comprar suas roupas? (305 de 305 pessoas responderam esta questio)

Onde vocé costuma comprar suas roupas?

Lojas fisicas e virtuais

Lojas virtuais

Lojas fisicas

0 50 100 150 200 250

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).

A maioria dos participantes ainda prefere a compra em lojas fisicas. Dessa forma é
importante que a marca procure lojas colaborativas, aquelas que alugam o espago para stands

de marcas diversas, e participe de feiras de moda autoral.

Griéfico 13: Em quais tipos de lojas fisicas costuma comprar suas roupas? (305 de 305 pessoas

responderam esta questio)

Em quais tipos de lojas fisicas costuma comprar
suas roupas?

Outros

Feiras
Bazares
Brechds

Lojas autorais

Lojas de Grife

Lojas de departamento

0 50 100 150 200 250 300

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).

As lojas de departamento ainda sdo extremamente procuradas para o consumo de
moda. Essas lojas, em sua maioria, dividem as pecas em secoes ligadas ao género masculino e

feminino. Dessa forma a ideia de que roupas possuem género ainda é perpetuada. Percebe-se
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também que os consumidores procuram lugares “alternativos” para comprarem suas roupas,

como brechds, feiras e bazares e frequentam com certa assiduidade lojas autorais.

Gréfico 14: Quais redes sociais voc€ mais utiliza? (305 de 305 pessoas responderam esta questio)

Quais redes sociais vocé mais utiliza?

Outros
Tumblr

Twitter

Pinterest

Instagram

Facebook

0 50 100 150 200 250 300

Fonte: elaborada pelo autor, (2017).

As redes sociais estio presente no dia-a-dia do consumidor Fenda. Dessa maneira
serd através delas que as informacdes acerca da marca serdo perpetuadas. Os editoriais,
promocdes, fashion film, sorteios, conceito e etc. Dessa forma nosso consumidor terd

facilidade em acessar as informacdes da loja de qualquer lugar do pais (ou de fora dele).

4.5 Proposta de promocao

Para Kotler (2015) e Armstrong (2015), a promog¢do (ou composto de promog¢ao)
se constitui através da ‘“combinacdo especifica de ferramentas de propaganda, relagdes
publicas, venda pessoal, promocdo de vendas e marketing direto que a empresa utiliza para,
de maneira persuasiva, comunicar o valor para o cliente e construir um relacionamento com
ele” (KOTLER; ARMSTRONG 2015, p.449). Todas as “estratégias” de promogao dependem
de ferramentas especificas que tratam de comunicar-se com o consumidor. Essas promogoes
em unido ao produto e toda sua identidade visual, transmitem ideias e sensagdes que
estimulardo o publico a se interessar pelo produto;

A marca Fenda visa se conectar a um publico dvido pela mudanga, em constante
desconstrugdo, atento e critico (ndo s6 ao produto final, mas ao processo de fabricacdo,

concepcdo e todos 0s outros processos que tangem esse produto). Dessa maneira o composto
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de promocdo se volta a um modelo mais moderno e assertivo, que Kotler e Armstrong
nomeiam de “comunica¢do focada” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.450). Uma
comunicacdo que ndo busca “atingir a massa”, mas sim seu publico especifico atuando
diretamente onde ele se encontra.

Como uma marca que visa se inserir no modelo “slow fashion”, a Fenda se
voltard & uma producdo em menor escala. A ideia ndo é vender para um publico infindo, mas
para uma menor quantidade de pessoas, dispostas a comprar pegas de qualidade e que durem
mais. As pecas possuirdo detalhes pensados e trabalhados exclusivamente. A manipulacdo do
tecido, o bordado e a estamparia servirdo como diferenciais que agregardo um valor e carater
de unicidade as pecas. Visando uma “menor producdo”, as colegdes serdo trimestrais e,
mensalmente, novas pecas serdo “gotejadas” para aumentar a atratividade. Essas pecas
possuiram um carater do “feito a mao” e serdo exclusivas ou produzidas em menor
quantidade.

Pensando ainda no “slow fashion” e em uma maior aproximacdo aos conceitos de
sustentabilidade, quatro campanhas de marketing serdo apresentadas: ‘“Vocé conhece o
fulano?” e “Sem descarte” (instauradas a curto prazo), “Re-Jeans” e “RePack” (instauradas a
longo prazo, quando a marca estiver melhor estabelecida no mercado). As quatro campanhas
buscam aproximar o consumidor do profissional que produz as pecas e causar menor impacto

a0 meio ambiente.

4.5.1 “Vocé conhece o fulano?”

Vocé j4 parou e se perguntou: “quem produz e confecciona minha roupa”?
Uma questdo simples, mas que, para quem consome pegas de multimarcas, lojas de
departamento e grandes grifes, seria impossivel responder. Para uma marca de “slow fashion”
que visa um maior respeito com as demandas e necessidades do ser humano, é preciso
entender e salientar a importancia do processo produtivo. A campanha tem como intuito dar
visibilidade a profissionais extremamente importantes no processo de confec¢do do produto,
como costureiros, modelistas e pilotistas. As pecas que demandarem uma intervengdo manual
(como bordados, tricd e tecelagem) serao vendidas com uma etiqueta informativa acerca do
artesdo, comunidade ou profissional liberal que realizou tal manipulacdo. J4 as facgdes,
costureiras, modelistas, pilotistas ganharam visibilidade nas midias digitais da marca. O rosto

de quem participa do processo de produgcdo ndo deve ser apagado. A ideia ndo é uma
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propaganda ou merchandising e sim diminuir as distancias entre o consumidor € os

integrantes fundamentais da cadeia produtiva.

4.5.2 “Descarte minimo”

A marca visa aproximar a zero o descarte de tecidos. Através da manipulacdo do
tecido poderemos maximizar a aplica¢do de retalhos em pegas e, as sobras, serdo utilizadas na
confecg¢do das etiquetas que carregardo a logo da marca (esta logo serd “estampada” através

de carimbos).

4.5.3 “Re-Jeans”

A 1deia do Re-Jeans € de, durante a participagdo da Fenda em feiras de moda
autoral, vender pecas com desconto para os consumidores que trouxerem pecas de jeans
usadas. O desconto serd calculado através da pesagem das pecas usadas. Essas pecas serdao
higienizadas, descosturadas e transformadas em pecas tnicas e serdo vendidas através do site

da marca (na aba upcycling).

4.5.4 “RePack”

Através do estudo da marca concorrente, Trendt, me deparei com uma ideia
sustentavel bastante interessante. Baseada na Startup “RePack”, a marca Trendt desenvolveu
uma promogao sustentavel e que aproxima a marca de um conceito de “slow fashion”. A ideia
¢ a de pagar o frete para que seus clientes mandem as caixas das pecas adquiridas de volta.
Essas caixas serdo reutilizadas no envio de outras pecas a outros consumidores. Uma ideia
simples, mas que gera um pequeno custo a marca. Dessa maneira sé serd possivel ser

implementada pela Fenda apds algum tempo e determinada estabilidade da marca no

mercado.
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Figura 2: Campanha publicitaria “Wrapped for good” do startup RePack

Wrapped
for gclaood

RePack is a returnable packaging that will save the world from trash.
It brings people and retailers together in a loop of good.
A super simple solution to an ever-growing problem.

Fonte: Facebook da marca Trendt, acesso em 22 de setembro de 2017.
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5 ANALISE DOS CONCORRENTES

Identificar, definir e analisar os concorrentes de uma marca é crucial para que a
mesma se mantenha no mercado. Comparar a sua composicdo de marketing com a dos
concorrentes permite que a marca identifique possiveis estratégias, pontos a serem
melhorados e dreas de potenciais vantagens e desvantagens a serem desenvolvidas. Para
Kotler e Armstrong, “construir relacionamentos lucrativos com os clientes e conquistar
vantagem competitiva requer entregar mais valor e satisfacdo para os consumidores-alvo do
que os concorrentes.” Dessa maneira “os clientes verdo as vantagens competitivas como
vantagens do cliente, dando a empresa uma supremacia em relagdo a seus concorrentes”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.583). Na figura que se segue, Kotler e Armstrong

diagramam como se ddo as etapas da anélise dos concorrentes:

Figura 3: Etapas na andlise da concorréncia

Avaliagdo dos

objetivos, das Selecdo dos

Identificacdo estratégias, dos
concorrentes
dos pontos fortes e
que devem ser
concorrentes da fracos e dos
empresa padrdes de atacados ou
P evitados

reacao dos
concorrentes

Fonte: Kotler; Armstrong, 2015, p.583.

A anélise dos concorrentes da marca Fenda levou em consideragdo o modelo de
Kotler e Armstrong e o composto de marketing. Sao concorrentes que vendem suas pecas
tanto em lojas fisicas quanto em lojas virtuais. Alguns se definem como agénero ou unissex e
outros, por mais que encaixem suas pecas no binarismo de género, competem pelo mesmo
publico alvo por possuirem modelagens e recortes que fogem ao padriao e se aproximam de

uma moda de contracultura e alternativa.

Tabela 2: Analise dos concorrentes

Marca Caracteristicas Pontos fracos Pontos fortes

PANGEA Marca de moda | Como  conversado | Uma marca que

agénero desenvolvida | com os fundadores | “levanta a bandeira”
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por ex-alunos do
curso de Design —
Moda da
Universidade Federal

do Ceara

da marca, ela ainda
ndo possui uma saida
como o planejado
para o tempo da

marca no mercado.

das questdes agénero
visando sempre
trazer, em suas
campanhas, modelos
distintos

possibilitando que o
publico se
identifique. Uma
marca que preza pela
qualidade e segue as
premissas de uma
moda autoral e o

mais préxima do

sustentavel.
AKA Marca de moda que | Apesar de se | Diferente de outras
se define sem género. | identificar como | marcas analisadas a

marca agénero | AKA trabalha com
percebe-se um viés | estampas e tecidos
voltado ao publico | em cores diversas.
masculino gay. Os
tecidos e aviamentos
afastam 0
consumidor
masculino
heterossexual.

Trendt Marca que nao se | Modelagens mais | Mesmo com uma

prende ao conceito
de género (mesmo
produzindo  roupas
unissex). Seu
enfoque é na
tecnologia  (tecidos

“inteligentes”) e no

simples e  cores
neutras. Mais uma
marca nacional que
apresenta seu website
na lingua inglesa e
sem oOpg¢do para O

portugués.

estética mais urbana
a marca preza pelas
modelagens feitas em
“moulage”. Visa um
viés sustentivel e
trabalha com

desenvolvimento de
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sustentavel.’ tecidos modernos e
inteligentes.
Another Place Marca que se | Uma marca agénero | Mesmo sendo
considera sem | mas que, apds andlise | relativamente nova ja
género. das ultimas | se  fortaleceu no
Relativamente nova | campanhas e pecas | mercado. Possui
mas estd ganhando | produzidas, modelagens que
espagco no mercado. | percebemos um viés | vestem diferentes
Seu tultimo desfile no | de moda urbana | corpos. Um estilo
projeto  Casa de | masculina. Grande | moderno e urbano
Criadores em Sdo | parte das pecas | com uma grande
Paulo foi bastante | lembram pecas | gama de produtos,
comentado pela | definidas como | desde vestudrio a
midia. A marca tem | masculinas bolsas, roupas
como lema: | levemente adaptadas | intimas, meias, bonés
“respeitamos o0 ser | a0 corpo feminino. | e etc.
humano como o todo | Pecas que sdo tidas
que €. Macho ou|como do guarda-
fémea. Porque roupa | roupa feminino
€ expressdo e todo | (como vestidos, saias
mundo pode e deve [ e quimonos) sdo
usar 0 que quiser, o | pouco abordadas.
que couber,
independentemente
do sexo. Do estilo.
Da profissao”
(Passagem  retirada
da  Facebook da
marca).
Ocksa Uma marca que se | Uma marca que ndo | Pecas com uma

apresenta como

utilitdria e préatica

para o dia a dia. Se

estd ha tanto tempo
no mercado e possui

um custo elevado.

modelagem e
recortes modernos e

versateis. Design
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define como unissex

Como foi observada
em outras marcas, a
Ocksa também
apresenta uma
maioria de pecas em
tons neutros,
reforcando a ideia de
que a moda sem
género ndo possui
cor e estampa.

A marca se apresenta
com enfoque na
praticidade e no

utilitarismo mas suas

pecas nao
representam 1SS0
(possuem uma
modelagem

complexa e se
aproximam de pecas

conceituais).

bastante inovador e

de vanguarda.

Beira

Marca que se define
“além do sem
género”.  Apresenta
pecas que podem ser
“reconfiguradas”

pelos consumidores e
uma modelagem
diferenciada. Os
tecidos e os recortes
sdo pensados para
vestir diferentes tipos

de corpos.

A marca possui um
conceito bastante
coeso, mas  seu
produto final, por ser
de um viés bastante
conceitual, limita a
aceitacao pelo
consumidor final.

Também se foca em

cores mais neutras.

Possuem um
conceito interessante
sobre apresentar um
produto que pode ser
“construido” pelo
consumidor.  Pecas
que possuem
“passagens secretas”
que permitem ser
alteradas. Uma marca
que busca se definir

além do agénero. Foi




42

uma das  poucas
analisadas que, sendo
uma marca nacional
como as outras,
apresentava em seu
site a opcdo de
apresentacao em
portugués € ndo

apenas em inglés.

Jodo Pimenta

Marca de moda
masculina que

produz pecas com

modelagens
diferenciadas.
Apresenta  produtos
que visitam a

estamparia e a
manipulagdo de

tecido.

Muitas pecas
vanguarda e com um
viés mais conceitual
€ poucas  pecas

“basicas” e classicas.

Apesar de se definir
como masculina as
modelagens  visam
desconstruir uma
ideia binaria e
definida de como os
homens devem se

vestir.

Pair

Loja conceito que
realiza curadoria de
pecas (somente em
tons de preto, branco
e cinza) e revende
em seu site e loja
fisica. Ndo €é uma
loja especializada em
moda agénero,
porém, dentre as
marcas que revende,
possui algumas que

seguem a ideia da

nao imposicdo de

Uma marca que, por
mais que justifiquem
a escolha por
revender pecas de
cores neutras, acaba
por reforcar um
conceito de que as
pecas unissex nao

sempre s€m Cores.

Loja  conceito j4
estabelecida no

mercado. Além das

pecas que revende
possui um espago
fisico ambientado
para, além do
produto,

proporcionar ao

consumidor um ideal
a ser seguido.
Revende marcas de
prestigio e nomes

que ja estao
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género. Uma marca
ndo abordada como
concorrente direta
devido ao auto custo
das pecas e das
marcas de grife que

sdo revendidas.

fortemente
estabelecidos no

mercado de moda

Fonte: elaborada pelo autor, (2017).

5.1 Avaliacao de CDS (competitividade, diferenciacao e sustentabilidade) da marca

Tabela 3: Avaliagao de CDS

COMPETITIVIDADE DIFERENCIACAO

SUSTENTABILIDADE

Qualidade As pecas Fenda serao
produzidas visando um
material de qualidade
proporcionando maior
durabilidade a peca. O
processo de producgdo serd
focado em entregar um

produto bem acabado e

Reduzir ao mais préximo de
zero o descarte de tecido e
produzir pecas de qualidade
que durem mais tempo e,
dessa maneira, ndo sejam
descartadas pelos
consumidores. Quando

possivel priorizar a matéria

duradouro. prima local e produzida de
maneira menos agressiva ao
ambente.
Originalidade Pecas unicas e criadas A aproximacdo de um

exclusivamente pelo designer
da marca evitando sempre a
cOpia e a apropriacao

indevida.

universo sustentavel e de
slow fashion visa, além das
questdes ambientais, ser justo
e integro em todos os
processos de producdo e em
seu relacionamento com
marcas concorrentes € com o

consumidor.
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Design Pecas que se adequem as Focar na missdao de manter
demandas dos consumidores. | uma relagdo integra com o
Que vistam corpos diversos | consumidor. Nunca impor ao
e, além de funcional, sejam mesmo uma maneira de
coerentes com 0 Viés vestir obrigando-o a
vanguarda da marca. O “adaptar” seu corpo as pegas.
design estard sempre atrelado | S@o as pecas que devem
as questdes de corpo e vestir o corpo em suas
género. singularidades.

Versatilidade Producdo de pecas que, a Moda sem género focada em
curto e longo prazo, irdo se vestir corpos e ajudar no
adaptar e se moldar para processo de construcdo e
vestir corpos diversos, identificacao do género
seguindo sempre a demanda | desses corpos. Proporcionar
do publico alvo. Salientando | ao consumidor um “ambiente
sempre a ideia que a marca seguro” e ndo vexatdrio no
defende de que roupa nao tangente a escolha das pecas.
possui género.

Engajamento Uma marca feita para Diferir-se de marcas de moda

empoderar as minorias.
Respeitar o corpo e a
identidade de género do
consumidor e dar visibilidade
aqueles que sao
“marginalizados”. Trazer a
tona a mensagem de que a
moda é agénero e mostrar
que identificacdes nao
bindrias existem em nossa

sociedade.

que engendram oS corpos e
os dividem em um sistema
bindrio excludente. Todo
identidade de género € tinica
e merece ser respeitada e
representada.

Evidenciar o trabalho de
artesdo locais e dos
envolvidos no processo de

producio da peca.

Manipulacgdo do tecido

A marca visa a originalidade.
Sempre que possivel trara

técnicas de manipulacdo de

Através da manipulacdo do
tecido é possivel aproveitd-lo

melhor. Reutilizar retalhos e
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tecido, bordado, tricd,
croché, estamparia, técnicas
artesanais, tapecaria (entre
outros). A ideia é tratar a
peca como “Unica”,
manipuld-la e aproxima-la do

produtor, do artesao.

tecidos manchados ou

danificados.

Fonte: elaborada pelo autor, (2017).
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6 METODOLOGIA DE PESQUISA

Devido a identificacdo de uma nova demanda de mercado realizada pelo autor do
projeto da marca Fenda, através de suas vivéncias, viu-se surgir um novo consumidor. Depois
de realizada essa identificacdo foi iniciado um processo de pesquisa e estudo monogréifico
acerca do tema “A moda como tecnologia de género do binarismo feminino e masculino”.
Para que essa pesquisa fosse mais eficaz e assertiva, além da andlise bibliografica, foi
realizada a aplicac@o de questiondrio em campo e virtual, entrevistas e grupo focal.

O questiondrio virtual foi aplicado entre 25/10/2017 e 11/11/2017 e obteve 305
respostas. O questionario de campo foi aplicado dia 01/11 durante o evento regional de design
“R Design”, em Belém do Pard, contando com a participacao de 23 pessoas provenientes das
regides norte e nordeste. O grupo focal foi realizado nas dependéncias da Universidade
Federal do Ceard, no Instituto de Cultura e Arte e contou com a participacdo de 12
universitarios. As entrevistas realizadas foram feitas virtualmente (através de questdes

escritas) e contaram com a participacdo de 6 pessoas.
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7.1 Tabela de parametros da colecao

Basico Fashion Vanguarda Total
Casaco 0 0 3 3
Vestido 2 0 1 3
Camisa 1 0 3 4
Camiseta 1 0 1 2
Cropped/regata 4 0 2 6
Colete 1 0 0 1
Calca 5 0 4 7
pantacour 0 0 1 1
bermuda 1 0 1 2
Macacao (curto 2 0 1 3
e longo)
Saia/kilt 3 0 1 4
kimono 0 2 2
TOTAL 20 0 20 40
TOTAL 50% 0% 50%% 100%
PERCENTUAL

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).




7.2 Fichas técnicas

7.2.1 Camisa Morcego

FICHA TECNICA (pag. 1 de 2)

FENNDA

Modelo: Camisa Morcego
Colegao: Outono/Inverno 2018
Designer: Felipe Marques

Modelista: Atelié DV

Data: 15/10/2017

FRENTE

COSTAS -

ABOTOAMENTO

Fonte: Elaborado pelo autor, (2017).
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FICHA TECNICA (pag. 2 de 2)

FENNDA

Modelo: Camisa Morcego
Colegao: Outono/Inverno 2018
Designer: Felipe Marques

Modelista: Atelié DV
Data: 15/10/2017

MATERIAIS E AVIAMENTOS

Matéria prima Fornecedor Composigao Cor Quantidade
Tricoline Casa Blanca 100% Algodao Branco 150 cm
Tricoline Casa Blanca 100% Algodéo Vermelho 20 cm
Tricoline Casa Blanca 100% Algodao Azul 20 cm
Tricoline Casa Blanca 100% Algodao Branco 20 cm
Perlon Armarinho 100% sintético - 20 cm
Fortaleza
Aviamento Fornecedor Cor Quantidade
Ziper Vislon Potyguar Vermelho 2 unidades
Cursor do ziper Potyguar Vermelho 2 unidades
Botdes pequenos Armarinho Sao Vermelho 8 unidades
José
Ilhés plastico Armarinho Branco 1 unidade
Fortaleza

Fonte: elaborada pelo autor, (2017).
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7.2.2 Kilt

FICHA TECNICA (pag. 1 de 2)

FENNDA

Modelo: Kilt
Cole¢do: Outono/Inverno 2018
Designer: Felipe Marques

Modelista: Atelié DV
Data: 15/10/2017

FRENTE

COSTAS

ABOTOAMENTO

Fonte: elaborada pelo autor, (2017).
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FICHA TECNICA (pag. 2 de 2)

FENNDA

Modelo: Kilt

Colegao: Outono/Inverno 2018
Designer: Felipe Marques

Modelista: Atelié DV
Data: 15/10/2017

MATERIAIS E AVIAMENTOS
Matéria prima Fornecedor Composicao Cor Quantidade
Brim 175 Casa Blanca 100% Algodao Preto 200 cm
Aviamento Fornecedor Cor Quantidade
Botdes médios Armarinho Séo Preto 8 unidades
José
Ilhés plastico Armarinho Branco 1 unidade
Fortaleza

Fonte: elaborada pelo autor, (2017).
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7.2.3 Camisa Basica

FICHA TECNICA (pag. 1 de 2)

FENNDA

Modelo: Camisa basicia Modelista: Séreio Kli
Colegdo: Outono/Inverno 2018 odelista: SErglo Blisman
B Data: 11/10/2017
Designer: Felipe Marques
FRENTE

Fecho lateral

— estampa aplicada
na lateral superior
esquerda

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).
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FICHA TECNICA (pag. 2 de 2)

FENNDA

Modelo: Camisa basicia
Colegdo: Outono/Inverno 2018
Designer: Felipe Marques

Modelista: Sérgio Klisman
Data: 11/10/2017

MATERIAIS E AVIAMENTOS

Matéria prima Fornecedor Composigao Cor Quantidade
Tricoline Casa Blanca 100% Algodéo Branco 180 cm
Perlon Armarinho 100% sintético - 20 cm
Fortaleza
Aviamento Fornecedor Cor Quantidade
Botbes pequenos Armarinho Séo Branco 8 unidades
José
Fivela plastica Armarinho Preto 1 unidade
Fortaleza

Fonte: elaborada pelo autor, (2017).
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7.2.4 Meio Kilt

FICHA TECNICA (pag. 1 de 2)

FENNDA

Modelo: Meio Kilt
Cole¢do: Outono/Inverno 2018
Designer: Felipe Marques

Modelista: Sérgio Klisman
Data: 11/10/2017

FRENTE

COSTAS

Fonte: elaborada pelo autor, (2017).
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FICHA TECNICA (pag. 2 de 2)

FENNDA

Modelo: Meio Kilt

Designer: Felipe Marques

Coleg¢@o: Outono/Inverno 2018

Modelista: Sérgio Klisman

Data: 11/10/2017

MATERIAIS E AVIAMENTOS

Matéria prima Fornecedor Composigao Cor Quantidade
Brim 175 Casa Blanca 100% Algodéo Preto 200 cm

Aviamento Fornecedor Cor Quantidade

Cordao de algodao Armarinho Sao Preto 2 metros

José

Ziper de Vislom 50 Potyguar Preto 1 unidade

cm

Cursor do ziper Potyguar Preto 1 vidade

Fonte: elaborada pelo autor, (2017).
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7.2.5 Colete longo

FICHA TECNICA (pag. 1 de 2)

FENNDA

Modelo: Colete longo
Cole¢do: Outono/Inverno 2018
Designer: Felipe Marques

Modelista: Laura Nefitali
Data: 09/10/2017

FRENTE

COSTAS

Fonte: elaborada pelo autor, (2017).
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FICHA TECNICA (pag. 2 de 2)

FENNDA

Modelo: Colete longo
Cole¢ao: Outono/Inverno 2018
Designer: Felipe Marques

Modelista: Laura Nefitali

Data: 09/10/2017

MATERIAIS E AVIAMENTOS

Matéria prima Fornecedor Composigao Cor Quantidade
Tecido para Casa Blanca 100% Algodéo Azul e amarelo | 150 cm
decoragao
Tricoline Casa Blanca 100% algodao Azul 80 cm

Aviamento Fornecedor Cor Quantidade

Fivela plastica grande | Armarinho Preto 1 unidade

Fortaleza

Fonte: elaborada pelo autor, (2017).
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7.2.6 Saia Shibari

FICHA TECNICA (pag. 1 de 2)

FENNDA

Modelo: Saia Shibari
Cole¢do: Outono/Inverno 2018
Designer: Felipe Marques

Modelista: Laura Nefitali
Data: 09/10/2017

FRENTE

COSTAS

Fonte: elaborada pelo autor, (2017).
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FICHA TECNICA (pag. 2 de 2)

FENNDA

Modelo: Saia Shibari
Cole¢do: Outono/Inverno 2018
Designer: Felipe Marques

Modelista: Laura Nefitali
Data: 09/10/2017

MATERIAIS E AVIAMENTOS

Matéria prima Fornecedor Composigao Cor Quantidade
Brim Cedro 114 Casa Blanca 100% Algodao Vermelho 100 cm
Brim 184 Casa Blanca 100% Algodao Branco 50 cm

Aviamento Fornecedor Cor Quantidade

Cordao de algodao Armarinho Sao Vermelho 2 metros

José

Ziper de Vislom 50 Potyguar Vermelho 1 unidade

cm

Cursor do ziper Potyguar Preto 1 vidade

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).
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7.3 Planilhas de custos das pecas prototipadas

Para calcular os custos e valores de venda das pecas Fenda foi usado o padrio
para microempreendedores e profissionais liberais. Tendo em vista o viés de “slow fashion”
da marca, a ideia é uma producdo menor, pecas de maior qualidade e durabilidade e uma
valorizagdo do produto através do “feito a mao”. Para calcular o valor de venda foram
identificadas as seguinte varidveis: CF (custo fixo), CV (custo varidvel) e lucro. Temos que o
custo fixo sd@o os custos mensais (dgua, luz, telefone) e, para esse cdlculo, representam 10%
do custo varidvel (CF = CV/10), a margem de lucro desejada sobre cada peca seja de 100%,
chegamos a uma férmula final para calcular o valor do produto (VP): VP= (CF + CV) x 2.
Como exemplo temos o cdlculo da Camisa Morcego: CV = 72,00 (arredondado para cima),

CF =7,20 (72,00/10), entao:

VP = (7,20 + 72,00) x 2
VP=79,20x 2
VP= 160,00 (valor arredondado para cima).

7.3.1 Camisa Morcego

CAMISA MORCEGO (VALOR DA PILOTO)

Materiais / Mao-de- | Valor unitario ou Quantidade Custo
obra por metro
Tricoline branco R$ 13,51 1,5 metros RS 20,27
Tricoline azul R$ 13,51 0,2 metros R$ 2,70
Tricoline amarelo R$ 13,51 0,2 metros R$ 2,70
Tricoline vermelho R$ 13,51 0,2 metros R$ 2,70
Perlon R$ 2,50 0,2 metros R$ 0,50
Ziper Vislon 80 cm R$ 7,40 2 unidades RS 14,80
Cursor do ziper R$ 1,25 2 unidades R$ 2,50
I1hés branco plastico | R$ 0,80 1 unidade R$ 0,80
Botdes pequenos R$ 0,05 8 unidades R$ 0,40
Modelagem da piloto | R$ 45,00
Costura da piloto | R$ 45,00
CUSTO FINAL | R$ 137,37

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).
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CAMISA MORCEGO (VALOR PRODUCAO E VENDA)

Materiais / Mao-de- | Valor unitario ou Quantidade Custo
obra por metro
Tricoline branco R$ 13,51 1,5 metros R$ 20,27
Tricoline azul R$ 13,51 0,2 metros R$ 2,70
Tricoline amarelo R$ 13,51 0,2 metros R$ 2,70
Tricoline vermelho R$ 13,51 0,2 metros R$ 2,70
Perlon R$ 2,50 0,2 metros R$ 0,50
Ziper Vislon 80 cm R$ 7,40 2 unidades RS 14,80
Cursor do ziper R$ 1,25 2 unidades R$ 2,50
I1hés branco plastico | R$ 0,80 1 unidade R$ 0,80
Botdes pequenos R$ 0,05 8 unidades R$ 0,40
Valor da piloto | R$ 137,00 dividido
pelo total da
producio (10) =
R$ 13,70
Costura | R$ 20,00
CUSTO VARIAVEL | R$ 81,00
Custo fixo | 10% do custo
varidvel = R$ 8,10
CUSTO FINAL | R$ 90,00
CUSTO DE VENDA | R$ 180,00
Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).
7.3.2 Kilt
KILT (VALOR DA PILOTO)
Materiais / Mao-de- | Valor unitario ou Quantidade Custo
obra por metro
Brin 175 preto R$ 15,07 2 metros RS$ 30,17
Botdes médios R$ 0,2 8 unidades R$ 1,60
Modelagem da piloto | R$ 45,00
Costura da piloto | R$ 45,00
CUSTO FINAL | R$ 121,77

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).
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KILT (VALOR PRODUCAO E VENDA)

Materiais / Mao-de- | Valor unitario ou Quantidade Custo
obra por metro
Brin 175 preto R$ 15,07 2 metros RS 30,17
Botdes médios R$ 0,2 8 unidades R$ 1,60
Valor da piloto | R$ 121,77 dividido
pelo total da
producao (10) =
R$ 12,20
Costura | R$ 12,00
CUSTO VARIAVEL | R$ 56,00
Custo fixo | 10% do custo
variavel = R$ 5,60
CUSTO FINAL | R$ 61,60
CUSTO DE VENDA | R$ 124,00
Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).
7.3.3 Camisa bdsica estampada
CAMISA BASICA ESTAMPADA (VALOR DA PILOTO)
Materiais / Mao-de- Valor unitario ou Quantidade Custo
obra por metro
Tricoline branco RS 14,32 1,8 metros R$ 25,77
Botdes pequenos R$ 0,10 8 unidades R$ 0,80
Fivela plastica R$ 1,00 1 unidade R$ 1,00
pequena
Tela serigrafia R$ 8,90 1 unidade RS 8,90
Tinta R$ 1,00 3 aplicacdes R$ 3,00
Modelagem da piloto | R$ 40,00
Costura da piloto | R$ 40,00
CUSTO FINAL | R$ 119,47

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).

CAMISA BASICA ESTAMPADA (VALOR PRODUCAO E VENDA)

Materiais / Mao-de-
obra

Valor unitario ou
por metro

Quantidade

Custo
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Tricoline branco R$ 14,32 1,8 metros R$ 25,77

Botdes pequenos R$ 0,10 8 unidades R$ 0,80

Fivela plastica R$ 1,00 1 unidade R$ 1,00

pequena

Tela serigrafia R$ 8,90 1 unidade R$ 8,90 dividido
pelo total da
producao (10) = 0,89

Tinta RS 1,00 3 aplicagdes R$ 3,00

Valor da piloto

RS$ 119,47 dividido
total da
(10) =

pelo
producdo

R$ 12,00

Costura

R$ 12,00

CUSTO VARIAVEL

R$ 55,50

Custo fixo

10% do
varidvel = R$ 5,50

custo

CUSTO FINAL | R$ 61,00
CUSTO DE VENDA | R$ 122,00
Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).
7.3.4 meio kilt
MEIO KILT (VALOR DA PILOTO)
Materiais / Mao-de- | Valor unitario ou Quantidade Custo
obra por metro
Brin 175 preto R$ 15,07 1,7 metros RS 25,60
Cordio preto R$ 0,80 2 metros R$ 1,60
Ziper Vislon 50 cm RS 6,55 1 unidade RS 6,55
Cursor ziper R$ 1,25 1 unidade RS$ 1,25
Modelagem da piloto | R$ 30,00
Costura da piloto | R$ 50,00
CUSTO FINAL | R$ 115,00

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).
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MEIO KILT (VALOR PRODUCAO E VENDA)

Materiais / Mao-de- | Valor unitario ou Quantidade Custo
obra por metro
Brin 175 preto R$ 15,07 1,7 metros RS 25,60
Cordao preto R$ 0,80 2 metros R$ 1,60
Ziper Vislon 50 cm R$ 6,55 1 unidade R$ 6,55
Cursor ziper R$ 1,25 1 unidade R$ 1,25
Valor da piloto | R$ 115,00 dividido
pelo total da
producio (10) =
R$ 11,50
Costura | R$ 10,00
CUSTO VARIAVEL | R$ 56,50
Custo fixo | 10% do custo
varidvel = R$ 5,70
CUSTO FINAL | R$ 62,20
CUSTO DE VENDA | R$ 125,00
Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).
7.3.5 Colete longo
COLETE LONGO (VALOR DA PILOTO)
Materiais / Mao-de- | Valor unitario ou Quantidade Custo
obra por metro
Tecido para | R$ 16,05 1,5 metros R$ 24,08
decoracgao
Tricoline azul | R$ 13,51 0,8 metros R$ 10,80
(limpeza)
Fivela plastica R$ 1,50 1 unidade R$ 1,50
grande
Modelagem da piloto | R$ 25,00
Costura da piloto | R$ 60,00
CUSTO FINAL | R$ 121,38

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).
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COLETE LONGO (VALOR PRODUCAO E VENDA)

Materiais / Mao-de- | Valor unitario ou Quantidade Custo
obra por metro
Tecido para | R$ 16,05 1,5 metros RS 24,08
decoracao
Tricoline azul | R$ 13,51 0,8 metros R$ 10,80
(limpeza)
Fivela plastica R$ 1,50 1 unidade R$ 1,50
grande
Valor da piloto | R$ 121,38 dividido
pelo total da
producao (10) =
R$ 12,50
Costura | R$ 10,00
CUSTO VARIAVEL | R$ 49,00
Custo fixo | 10% do custo
variavel = R$ 4,90
CUSTO FINAL | R$ 54,00
CUSTO DE VENDA | R$ 108,00
Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).
7.3.6 Saia Shibari
SATA SHIBARI (VALOR DA PILOTO)
Materiais / Mao-de- | Valor unitario ou Quantidade Custo
obra por metro
Tecido Brim Cedro | R$ 22,18 1,0 metros RS 24,08
114 vermelho
Brim 175 branco R$ 11,12 0,5 metros R$ 5,56
Cordao Vermelho R$ 0,80 2 metros R$ 1,60
Ziper Vislon 50 cm RS 6,55 1 unidade RS 6,55
Cursor ziper RS$ 1,25 1 unidade RS$ 1,25
Modelagem da piloto | R$ 25,00
Costura da piloto | R$ 50,00
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CUSTO FINAL

RS 115,44

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).

SATA SHIBARI (VALOR PRODUCAO E VENDA)

Materiais / Mao-de- | Valor unitario ou Quantidade Custo
obra por metro
Tecido Brim Cedro | R$ 22,18 1,0 metros RS 24,08
114 vermelho
Brim 175 branco R$ 11,12 0,5 metros R$ 5,56
Cordao Vermelho R$ 0,80 2 metros R$ 1,60
Ziper Vislon 50 cm R$ 6,55 1 unidade R$ 6,55
Cursor ziper R$ 1,25 1 unidade RS$ 1,25
Valor da piloto | R$ 115,44 dividido
pelo total da
producio (10) =
RS 11,60
Costura | R$ 15,00
CUSTO VARIAVEL | R$ 65,70
Custo fixo | 10% do custo
variavel = R$ 6,60
CUSTO FINAL | R$ 72,30
CUSTO DE VENDA | R$ 145,00

Fonte: Elaborada pelo autor, (2017).
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO VIRTUAL E DE CAMPO

Ola, vocé ja ajudou alguém hoje? Que tal comecar agora?

Me chamo Felipe Marques, sou estudante do curso de design - moda da Universidade Federal
do Ceara. Nesse semestre estou realizando meu estudo monografico e o desenvolvimento de
uma marca e cole¢cao de moda. Para me ajudar nesse trabalho quem melhor do que meus
possiveis consumidores? Se puderem responder esse questionario, € rapidinho.

Ps.: Ap6s analise dos dados, todos os formularios serao reciclados e transformados em partes do portfélio
de apresentagao final!

1. Vamos |3, sem timidez. Qual a sua idade?
a) Menos de 18 anos d) Entre 26 e 31 anos
b) Entre 18 e 22 anos e) Acima de 31 anos
c) Entre 22 e 26 anos

2. Me diz, onde vocé mora?

a) Norte d) Sudeste
b) Nordeste e) Sul
c) Centro-oeste f) Exterior

3. Qual a sua area de atuagao (estudo e/ou trabalho)?
4. Qual a sua renda familiar? (O valor do salario minimo para 2017 é de R$937,00)
a) 1 a 3 salarios minimos c) 5 a 7 salarios minimos

b) 3 a 5 salarios minimos d) Mais de 7 salarios minimos

5. Quais redes sociais vocé mais utiliza?

a) Facebook d) Twitter
b) Instagram e) Tumblr
c) Pinterest f) Outros

6. Onde vocé costuma comprar suas roupas?
a) Lojas Fisicas
b) Lojas Virtuais
c) Nas duas

7. Em quais tipos de lojas fisicas vocé costuma comprar suas roupas?
a) Lojas de departamento (Zara, Forever 21, Riachuelo, Renner, etc)

b) Lojas de grifes

c) Lojas autorais (lojas de marcas menores)

d) Brechos

e) Bazares

f) Feiras

g) Outros



8.

9.

10.

11.

12.

13.

Qual o maximo vocé estaria disposto a investir em uma pega de roupa?

a) R$100,00 d) R$400,00
b) R$200,00 e) R$500,00
¢) R$300,00 f) Acima de R$500,00

Quais modelagens vocé usaria?

d 4 e) 5 fy 6
g) Usaria todas

Levando em consideracdo as modelagens anteriores, quais delas vocé NAO
usaria?

a) 1 e)5

b) 2 f) 6

c)3 g) Nao usaria nenhuma
d) 4

Com qual género vocé se identifica?

Vocé acredita que roupas possuem género?
a) Sim
b) Nao

Se vocé respondeu sim para a questao anterior, o que vocé acha que define o
género de uma roupa?

a) A modelagem e) A secao da loja onde ela se encontra
b) A Cor f) O designer que criou a roupa

c) O tecido g) Outros
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

d) Os aviamentos

Vocé acredita que as roupas que vocé veste ajudam a reforgar sua identidade
de género?

a) Sim

b) Nao

Ao escolher uma roupa para comprar, vocé leva em consideragéo a segao em
que ela se encontra (se¢ao masculina, feminina, unissex...)?

a) Sim

b) Nao

Vocé ja comprou pegas de roupas em sec¢des de lojas que ndao eram
direcionadas ao seu género?

a) Sim

b) Nao

Caso tenha respondido sim na questao anterior, como se sentiu a comprar as
pecas?

Quantos géneros, binarios e nao binarios, vocé conhece ou ja ouviu falar?

Vocé acredita que as roupas ajudam a impor e naturalizar a ideia de que s6
existem dois géneros (masculino e feminino)?

a) Sim

b) Nao

Vocé compraria ou ja comprou em lojas (fisicas ou virtuais) que se identificam
como agénero (sem género)?

a) Sim

b) Nao

Quer comentar? Sua opinido é muito importante para mim!
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Este livro representa
um compilado de
ideias. Elas surgi-
ram e sumiram, se
fixaram, se transfor-
maram... Estiveram
sempre em movi-
menlo. Mais que um
portfolio, uma sinte-
se de ideias desco-
nexas e em fluidez.
Vocé decide onde ele
comeca e onde ele
termina. Leia como
achar melhor!




FEN\IDA FENNDA




RELEASE

A marca Fenda surgiu da necessidade de se vestir
corpos ininteligiveis. Vivemos em um momento po-
litico e social em que, nao se posicionar, ¢ tomar
partido. Um obscurantismo paira sobre a sociedade
pos-moderna e sua sombra impede a fotossintese
vital para que todas as identificacoes de genero
possam respirar e (r)existir. O conservadorismo
cresce como uma massa disforme que tenta sufocar
o dissonante. Ele se esgueira por todas as brechas
de nossa estrutura social e; através de suas tecnolo-
gias de genero, se instala em nosso subconsciente.
Naturaliza uma verdade ficticia que ecoa incessan-
temente em nosso interior.

O racioginio e o dialogo foram substituidos pelo
discurso de odio. As individualidades do sujeito
estao sendo apagadas, censuradas. A identidade de
genero, que vinha caminhando para uma maior li-
berdade, esta sendo forcada a se engendrar. A mor-
daca dos conservadores ganha forca constante-
mente, pulsa, esta viva. A marca Fenda veio mostrar
que as roupas nao possuem genero, veio, em con-
trapartida a um binarismo masculino e feminino,
abrir a cortina turva que nos confunde e mostrar
que outros corpos existem e suas performances de
género sao legitimas, Gnicas e merecem Ser expres-
sadas. Todos cabem e sao benvindos a entrarem na
nossa Fenda. Uma intersecao de generos. Um
eterno devir. Uma marca que caminha sem locu
em uma instigante jornada de recodificacao d
mesma. Fenda, um organismo vivo, uma abe
no espaco-tempo, corpos que se estreleca
frenesi, um eterno performar, dinamis
O género em movimento nao pode ser
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As nossas campanhas visam
selmpre a irreveréencia. Corpo, arte
e moda. As expressoes de género
sa0 aquilo.gue importa. Pra que
escolher entre X e y? Sejamos
todos uma interseccao. O caos, a

fragmentacao e a profusao de
ideias formam a mistura perfeita.
Pra que escolherentre o urbano e
a alfaiataria? O minimalismo e
um vomito de glitter e cores
primarias? Sejamos auténticos,
meus caros amigos!
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A Fenda esta
buscando ser o mais
sustentavel possivel.

Estamos tentando
reduzir a producao e
descarte de lixo.
Dessa maneira, as
poucas pecas de papel
que confeccionamos,
possuem um padrao
bem interessante.
Tentamos incentivar
vocés, consumidores,
a guardarem nossas
artes. Nossos cartoes
de visita sao um
exemplo disso. Cores
diversas para
publicos diversos.
Escolha o seu e
guarde com muito
carinho!
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ARIMBO, QUERIDA!

Ainda evitando a producao de material
descartavel, a Fenda vai incentivar que
seus consumidores utilizem sacolas
ecologicas para levarem as pecas pra casa.
As embalagens de papel da marca nao
serao impressas. Para identifica-las

sera usado apenas um carimbo. Dessa
maneira, a possibilidade de encontrar
embalagens usadas, é maior
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A primeira familia da colecao é
chamada: “Toda nudez sera castiga-
da”. Tras como mensagem principal
a ideia da naturalizacao do corpo nu.
Ironicamente essa familia tras
muitas pecas oversized, longas e
com sobreposicao, porém a estampa
feita especialmente para ela guarda
uma surpresa. Ao primeiro contato
ela se assemelha a um padrao mili-
tar. Olhando mais atentamente, a
estampa, chamada de “malemolén-
cia” e composta por interseccoes de
genitalias e partes de corpos.

A estampa foi feita, inicialmente,
usando um processo de desenvolvi-
mento de rapport manual. O desen-
ho foi feito em papel A4, recortado
em quatro partes e depois as partes
foram movimentadas para possibili-
tar um encaixe e repeticao. Apos
esse processo o desenho foi digitali-
zado e colorido e tratado virtual-
mente. O rapport criado permite in-
umeras possibilidades de estampa.
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ININTELIGIVEIS




A estampa da familia “inin-
teligiveis”, que leva o mesmo
nome, ¢ um compilado de iden-
tificacoes de género que sao
tidas como inexistentes. E, in-
spirada na cancao “Bixa Traves-
ty” de Linn da Quebrada, tras a
imagem de um coracio: “E na
mao sangrando, um coracao!”
Essa estampa foi idealizada, ilus-
trada e produzida pelo criador
da colecao.
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O ano ¢ 3028. Mochilas ajato
rasgam os céus lilases e amarelos.
O ano € 3028 e as pessoas conti-
nuam intolerantes. Por qué? Por
que nos nao fizemos nada em 2017.
Um grande manto negro se enten-
deu pelo palis, se estendeu cobrin-
do todos os corpos, todas as cores,
todos os museus, todas as singula-
ridades. O ano ¢ 3028, mas poderia
ser 1253. O corpo foi censurado. O
genero, considerado perigoso
demais para ser discutido, foi abo-
lido. Nao se ousa falar em género.
O corpo? O corpo € estatal e nao
mais do individuo. E como poderia
ser? Ele foi considerado uma
arma, a “arma rosa”!

- Rosa? E rosanao era cor de
mulher?

~Nao sei, sO sei que o corpo € peri-
20so! Ele é performatico, ele ¢é de
carne e 0sso. Como o corpo pode
ser do individuo? E se ele resolver
ficar nu? E se ele resolver tocar
outro corpo nu?

- Nao pode!

- O corpo € sujo, e anudez é
porca. O corpo ¢ do estado. O
estado controla o corpo. O corpo
preso nao ¢ prejudicial as criancas.

Mas quais criancas? Os filhos de
ninguém?

— Mas voceé nao era pro vida? -
Quais criancas? Se, agora, a inter-
seccao é proibida? Quais? Eu estou
te perguntando!

O ano ¢ 3028. Numa rua qualquer,
em um beco esquecido, uma fenda
se abre. Uma fenda no tempo e
espaco. Ou seria a fenda de uma
saia que resolveu rasgar a censu-
ra? Nao interessa. Uma fenda se
abre, rompe o concreto. O ano €
3028, ndo, 0 ano ¢ 2000, em Tokyo.
Uma fenda se abriu e sugou os
transeuntes. Uma fenda se abriu
para eles e por eles. Os quatro que,
por motivos diversos, os quatro
que fugiam, os quatro que, por
gritarem, e chorarem, e amarem,
foram considerados perigosamen-
te influenciaveis. Quatro corpos
foram sugados por uma fenda.

- Uma fenda?

— Uma fenda! Uma fenda no espaco
tempo.

O ano € 2000. Vamos comecar no-
vamente. Resetar a Matrix. Recon-
figurar o modus operandi. Vamos!
Vamos amanha?

Tanto faz. O ano ainda é 2000. Ou
¢ 20172 Nao temos certeza. Uma
redoma, nao, uma bolha. Quatro
corpos em uma bolha. Uma fenda
se abriu na bolha. Uma fenda no
espaco tempo se abriu. Quatro
corpos, nao, espera... Nao se pode
falar em corpos.

O corpo nao era meu? O corpo é
meu! Meu corpo, meu género,
minhas pregas! Meu genero existe.
Eu existo. Vocé existe? O corpo é
livre e se movimenta e corre e
danca e goza e come e vomita e
beija e sangra, sangra pela boca e
pela vagina. O corpo parado nao é
capturado. Uma fenda vista de
longe: um utero, uma boca, tuas
maos que se abrem em um conca-
vo, dois homens que se beijam em
uma interseccao. Uma fenda. Um
buraco de agulha. Espera eu caibo,
€U POSSO sair.

- Vem, nao tenha medo, eu seguro
a sua mao.

- Voceé nao vai soltar?

- Vou!
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H~= |'ELIPE MARQUES




Designer de moda formado pela Uni-
versidade Federal do Ceara. Morou e
estudou um ano em Veneza, na IUAV.
Durante seu periodo no exterior, além
de estudar a lingua italiana, cursou
disciplinas voltadas a especializacao
em modelagem e desenvolvimento de
colecao.

Atua nas areas de criacao e desenvol-
vimento de moda, desenvolvimento de
figurino, producio de moda com en-
foque em fashion film e criacio de es-
tampas e ilustracao.

Dentre os projetos realizados encon-

b tram-se trabalhos de desenvolvimen-
> ) e criacao de figurinos para a em-
e sa Kapt Filmes; Curadoria de figu-

0s na empresa Figurarte; produ-
e moda para a revista ponlo
ifashiom e producao e dire-
hion film para a marca Use.
AR Int la equipe vencedora do
“ e curso dos Novos organizado d
) € le moda autora
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