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EDITORIAL

E com incrivel satisfagdo que apresento a nova edigdo da AntennaWeb.
Nessa edigéio a revista retoma seu projeto original: ser uma publicagao val-
tada & narrativa de eventos. Quantos eventos incriveis nao acontecem quase
que diariamente pelo mundo afora, e tém o seu valiosissimo conteddo restri-
to as pessoas que | estiveram?

0 evento escolhido para essa edigéo foi o Congresso Internacional de Neqd-
cios da Moda, que aconteceu na FIRJAN, no Rio de Janeiro, em setembro pas-
sado. Um Congresso construido com muito esforgo e muito carinho pelo
IBModa, pelo |-Moda, e por todos que acreditaram na ideia, e que superou
qualquer expectativa, produzindo um conteddo riquissimo, que temos o
enorme prazer de compartilhar com voce.

Boa Leitural

André Robic

Editor Executivo
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Cobertura GINM

por Equipe |BModa

0 Congresso Internacional Negacios da Moda aconteceu em sua
2% edigao nos dias 24, 23, 26 e 27 de setembro de 2013, em sua
2 edigéo no Rio de Janeiro. Entre discussies sobre mercado
criativo e novas formas de empreendedorismo, profissionais
renomados do mercado compartilham suas experiéncias, e
agregam junto de uma plateia com empreendedores do Brasil
inteiro, que buscavam respostas e novos cendrios diante do
mercado atual. Na busca por compartilhar todo este conheci-
mento em plataforma online, a revista Antennawebcobriu os
quatro dias de CINM e agora descreve essa experiéncia para
seus |eitores!

0 ambiente do CINM - Congresso Internacional de Negdcios da
Moda estava sem dividas voltadas para a verdade. Pelos corre-
dores o murmurinho era o espanto com a nova era do empreen-
dedorismo, onde o sucesso de uma gestdo estd muito mais
baseado no olhar criativo do que persuadir valores capitalistas.
Momento que exige da marca a busca por sua esséncia individu-
al, resultando a criagéo de um produtoque carrega um conjunto
de valores tanto imagéticos quanto ideoldgicos.

0 conteddo criativo hoje significa tudo ou nadal 0 consumidor
estd cada vez mais informado e dono da sua prapria verdade,
provocando a busca por marcas que o identifiguem e sejam
assimrepresentativas aos seus valores. Mas fica no ar a divida
sobre a novidade do discurso, que nos remete muito ao “do it
yourself” dos anos 90. Nao sabemos se o fato do piblico em
geral ser formado por um qudrum composto de pesquisadores
e antenados de outras |ocalidades, cm diversidade de culturas
regionais, pode ter contribuido na questéo do espanto. Curiosa-
mente, estes profissionais estdo mais a procura do novo e
menos acomodados, ao contrério de muitos profissionais que
habitam grandes metrapoles e de certa forma parecem acredi-
tar que suas farmulas prontas bastam. Este pensamento para
muitos dos palestrantes é controverso,pois a necessidade de
inovagéo, pesquisa e novidade é constante e crucial para se
alcangar uma verdade que néo envelhega, acompanhe o consu-
midor que estd mais voltado para sua vontade momenténea
como uma verdade, e assim revele um perfil mutavel e flexivel.
Tal discusséo sobre novas formas empreendedoras tomou
conta das mesas do Congresso Internacional de Negacios da
Moda. Sendo marcas como Farm e Granado, exemplos deste
fator da verdade como esséncia da marca,possibilitando comu-
nicagédo clara tanto para clientes, quanto para funcionarios e até
fornecedores, gerando identificagio com o piblico-alvo e
atragio para aqueles que gostariam de consumir a atmosfera

do universo dessas empresas. Participaram também, a
antropdloga Mirian Goldenberg falando sobre a relagéo da
mulher brasileira e consuma através do corpo, consideran-
do-o capital quando o consumo brasileiro & altamente
influenciado pelas questies de valorizagdo corparea.

Alem das questiies sobre o corpo, foi também debatido o
comportamento do consumidor brasileiro, e para isso
tivemos a participagdo da Carol Althaler, Adriana Hack da
Casa 7 (desenvolvedora do projeto Riologia), Mariana Fonse-
ca do PORVIR e a Camila Piza do Mandalah. exemplificando e
segmentandn o pablico brasileiro. Tanto em educagéo, como
em experiéncias de consumo e como melhor apresentar o
produto ao consumidor. E nesta desconstrugdo do produto a
partir da visdo empreendedora inovadora e que persegue
sua esséncia, tivemos a participagdo das marcas PHD Photo-
Dress e Carmim. Aléem das multimarcas, Mercatto e Use Let's
representando o cendrio do e-commerce na moda brasileira.
Na vontade de partilhar exemplos de paises e suas agies
sobre o empreendedorismo criativo, o CINM convidou gran-
des representantes internacionais do cenario argentino de
criagdo e design: Laureano Mon, com o projeto Desenho do






Autor, revelou algumas facetas do design argentino, expondo os desafios
enfrentados para a construgio de uma identidade prapria, diante de um
pais que sofreu interferéncias de diversas culturas. German Lang, do
Ministério da Cultura de Buenos Aires, do MICA - Mercado das Industrias
Criativas Argentinas, conduziu o pensamento para a importancia da
indiistria criativa no desenvolvimento da economia.

Porém, diante de um cendrio contemporéneo global, gera a temida
pergunta: (ual o posicionamento necessario para destacar-se como
identidade nacional? Este debate foi construido por Priscilla Portugal,
editora de lifestyle da revista Gl, apresentando os porqués do cenario
bem-sucedido da cultura “"Made in Italy”, enquanto Cristine Tsui, pesqui-
sadora com énfase sobre desenvolvimento do design de moda na China,
representa o "Made in China", revelando um cenario além da fabricagéo
em massa e a copia. Enquanto isso, Fernando Sigal da marca Reserva
exemplifica o empreendorismo inovador que representa a identidade
brasileira e surpreendeu todos os participantes do congresso (incluindo
o corpo de equipe CINM) com sua sinceridade quando questionado sobre
a formula de sucesso na marca Reserva: a verdade diante do cliente.
Viséio que responde, ou pelo menos direciona os futuros rumos da moda
brasileira. E como exemplo do quetém sido realizado no Brasilem merca-
do criativo, babriel Bichara, especialista de industria criativa do Sistema
FIRJAN, fala sobre o diferencial do profissional criativo no mercado e
como o mesmo é crucial para direcionamentos rentaveis.

Sob a dtica da cultura, Joana Neves da Secretaria de Cultura do Rio de
Janeiro, Cheyenne Pereira representante do Museu da Moda no Rio de
Janeiro e Celina de Farias do Instituto Zuzu Angel, complementam a viséo
deste cenrio ao discutir as ligagies entre a cultura e planos governa-
mentais que estimulem e contribuam para o futuro do setor criativo, no
ato de voltar o olhar para a cultura de moda brasileira e assim ser enco-
rajado um registro historio continuo deste cendrio. Sendo possivel
lembrar da fala de Gregory Martins, editor do portal TrendCoffe, quando
o0 mesmo defendeu a necessidade da cultura enquanto habito, e como
esse diferencial forma profissionais de vanguarda por obterem interface
com o passado e refletirem um futuro inovador.

Diante de todas essas tematicas envolvendo cultura, identidade brasilei-
ra, cendrio global e empreendedorismo, apresentadas nas mesas que
percorreram os quatro dias de CINM, é possivel compartilhar com o
empreender que hoje o produto necessita ser desenvolvido com perso-
nalizagio diante do pablico que se deseja atingir. Agora o vestivel
concorre com a perfumaria, concorrente da gastronomia e do cinema,
séo os mdltiplos os meios pois o consumo é emocional;Porém, as opgies
podem ter aumentado, mas o capital do consumidor continua o mesma! E
como retrato desta solugdo, surge empresasque visam segmentos
definidos como a marcavegana Svetlana, a Casa de Modas com camisas
de alfaiataria estampadas e a Paul Frank, voltada para segmento infantil
de luxo. 0 mais incrivel & ver como um Congresso que se mostrou voltado

para os negdcios, nos provou por A mais B" que a
chave do exito estd na criatividade, prima que se
mostrava tio distante dos nomeros. A rentabilidade
agora esta ligada a espiritualidade do negdcio.
Chegou a hora de conquistar o pablico por sua
esséncia, ndo mais pela tendéncia. Sistemas antigos
de mercado demonstram-se obsoletos perto do
frescor contido na visdo otimista e empreendedora
de jovens empresarios, ou exemplos corajosos de
branding em marcas milenares que ressignificam
toda sua marca para reajustar-se no que o "hoje"
propie. Assim, estamos realmente em movimento
rumo ao futuro, ou apenas colocando em prética
aquilo que deveria ter sido exercido a muito tempo?
Bom.fato concreto é que as empresas que apostam
nesta verdade estdo em continua ascensdo e
pavimentam-se como referéncia neste assunto téo
indecifrével chamado"fashion business”.
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SUSTENTABILIDADE

por Caroline Ricca Lee e André Robic

- “Quais as mudancgas na educagéo ‘para que o ensino seja impactante e eficiente?”

Coberturada mesa “Gestéao de Conhecimentos para"'Négéciog... riativos”

Da proposta de discutir sobre processos inovadores para o mercado empresarial surge a necessi-
dade de olhar para o ensino e a educacao como forma de pavimentar um profissional inova-
dor. A construcao profissional do individuo esta no percurso educacional escolhido como trajeté-
ria.

O processo de ensino e aprendizagem como sistema permeia continuamente o mercado empresa-
rial, e assim o CINM (Congresso Internacional Negécios de Moda) abordou este tema na mesa
“Gestao de Conhecimento para Negdcios Criativos”. Mariana Fonseca, do Instituto Inspirare, e
Camila Piza da Mandalah, empresa de destaque em estudos sobre a inovacao, apresentaram algu-
mas das mudancgas necessarias para um ensino eficiente e inspirador e colaboradora do Educ-acao,
projeto que pesquisa novos modelos de ensino-aprendizagem pelo mundo.

O Instituto Inspirare, ha 2 anos no Brasil com o foco em inspirar a inovacao e a educacao, atua em
areas que vao desde aceleradoras de negdcios sociais em educacao, até projetos com secretarias e
governos. Mariana Fonseca gerencia o Porvir, site que visa mobilizagdo social e comunicacao em
novas frentes na educacao, oferecendo um contetdo aberto, publicado diariamente por uma
equipe de jornalistas e cerca de 110 “antenas’, pessoas com olhar dirigido a inovacao e a educacao.

“Porque inovar?”’

Para responder a essa pergunta Mariana cita o
pensador Jim Langan, professor da Universidade
de Nova York, que vem comparando o mercado de
trabalho as salas de aula. Sua pesquisa se inicia no
século 19, olhando para um espago extremamente
rural: homens, mulheres e criancas trabalhavam no
mesmo espaco, cada um realizando uma atividade
diferente e sem muita tecnologia, e o espaco da
sala de aula era similar, pois havia criancas sozinhas
e outras em dupla, enquanto a professora era
apenas uma “facilitadora” para grupos de diferen-
tes idades. Apds a Revolugao Industrial, principal-
mente com o advento do Fordismo, houve o
aumento da escala de producado: as fabricas foram
reorganizadas, e os trabalhadores efetuavam tare-
fas repetitivas.



Neste momento comecavam a surgir as salas de aulas
com formacao escalada, resultando na chamada “Sala
de Aula 2.0", que nos acompanha até hoje, com um
professor responsavel por transmitir o conteddo para
muitos alunos da mesma idade. Hoje, no século 21, os
espacos de trabalhos sdao multiplos e acomodam
pessoas com diferentes expertises em trabalhando
num mesmo objetivo, e lidando com problemas cada
vez mais complexos, sem férmulas prontas. Nesse
ambiente, que retine muita tecnologia, sao neces-
sarias outras qualidades para o trabalho: boa
comunica¢ao e empatia, além de um olhar sempre
aberto a inovacao. Porém, imersas nesse cendrio
futurista, as salas de aulas atuais continuam com o
mesmo modelo do século passado, levantando &
seguinte questdao: como sera a “Sala de Aula 3.0"7 A
partir de dados formulados por especialistas e mapea-
dos pelo Porvir, Mariana apresenta um formato educa-
cional sem respostas Unicas, construido com diferen-
tes respostas e referéncias a partir da pergunta: “O que
é inovar?” Uma definicao elaborada pelo Instituto a
partir do rearranjo de definicdes e andlises pesquisa-
das diz que inovar a educacao é criar solu¢des para
processos no ensino e aprendizagem que
respondam ao desafios da sociedade contem-
poranea e aos interesses desse aluno no
século 21, retirando o foco apenas do profes-
sor, fixando-se também para esse individuo
em formacao. Hoje ja é possivel definir algu-
mas tendéncias de vanguarda, apresentadas
pelo Porvir em plataforma online e acesso
livre, com o objetivo de sintetizar os rumos
para este novo cendrio de educacao.

Novos olhares na educacao sao uma tematica
estudada nao apenas por institutos especifi-
cos da area de ensino: cada vez mais a preocu-
pacao com a formacao diferenciada e inova-
dora do individuo representa uma tatica para
melhorar os resultados das empresas. Camila
Piza, da Mandalah e Coletivo Educ-acao, com-
plementa a fala de Mariana, ao também trazer
reflexdes e pensamentos sobre inovacao e
criatividades na educacao, visando o ponto

em comum do aprendizado na escola e no
trabalho.

Falar sobre negdcios criativos é pensar em cada
um de nés como um empreendedor e funciona-
rio de si mesmo na busca do novo. Assim, o
Coletivo Educ-Acgao é formado por profissionais
com diferentes repertoérios, mas todos sempre
visaram a inovagao em seu dia-a-dia, propondo
novos formatos para o ensino ao ndo concordar
com o que hoje ainda existe na chamada “Sala
2.0". Foram atras de escolas e iniciativas inova-
doras e inspiradoras no Brasil e no exterior para
escrever um livro que retrata uma volta ao
Nesta trajetoria
vivenciaram experiéncias de formatos de
ensino diversos, que visam a inovacao a
partir do recurso humano: cada um aprovei-
ta os recursos disponiveis tendo a diversida-
de como fio condutor.

A pesquisa mapeou varios diversos caminhos,
como por exemplo a nao-escola “North Star’,
nos EUA, que trabalha a desescolarizacao, um

mundo em treze escolas.

Ensino

individualizado

Professor
adapta forma
e conteldo
com atencio
individualizada

Avaliagdo
Do

aprendizado




Ensino
diferenciado

Grupos com
interesses
afins se
retinem

Professor
determina
atividades
diferentes
para cada
grupo

Ensino
personalizado

E escolhem
© QUE
COMO e
COM QUEM
estudar

Avaliagio
coMO
aprendizado

E parte
do processo

Fonte: Adaptacdo de Regiany Silva | PORVIR de quadro elaborado pelas
educadoras norte-americanas Barbara Bray e Kathlenn McClaskey.

e e

Ragiany Silva | Porvir

centro de aprendizagem auto-direcionado
que luta contra a escola como limitadora da
criatividade, com o mote “Aprendizagem é
natural, escola é opcional’; e resulta em
reflexdes sobre os padrdes que impomos no
percurso “da escola para faculdade, da facul-
dade para o mercado de trabalho” Esse
processo nao poderia ser algo muito mais
organico, natural, e principalmente perso-
nalizado para as motivacdes de cada indivi-
duo?

O mapeamento educacional propde nao
apenas retratar lugares educacionais inova-
dores, como também tracar novos olhares
diante do que é feito no cendrio atual de
ensino, nas escolas ou no proprio mercado
de trabalho, uma vez que o aprendizado é
demandado por ambos. Assim o Educ-acao
propde novos pensamentos na questao do
erro como forma de aperfeicoamento do
aluno.

Ao tomar decisdes definitivas e certeiras, o
aprendizado com criatividade gera maior
engajamento e colaboracao. A descentrali-
zacao do problema é uma forma de tornar o
fazer criativo uma tomada de decisdo
conjunta da equipe, e assim proporcionar
novos formatos de empreendimentos que
seguem a maturagdao do préprio desenvol-
vedor, e assim possibilitar o reinventar-se.
Esse caminho leva a proposta final de
Camila Piza ao perguntar: “Qual nosso
papel como educador?” Quando somos
educadores e aprendizes dentro do ensino e
no mercado de trabalho? “Quanto aceita-
mos o erro e a inovacao para o negocio?”
Muitas vezes a procura do novo é desejada,
porém a continua repeticdo de padroes
impede que 0 novo surja ao nao se descartar
o velho. Camila finaliza perguntando:
“Quanta abertura oferecemos aos
nosso colaboradores para serem
criativos?”



Mariana Fonseca e Camila Piza convergem sobre a

necessidade de inovacgdes no ensino como forma de
gerar profissionais aptos a atender as demandas do
mercado empresarial. Ao olhar para o entorno que
compde esse individuo, ha também a busca pela
inovacao, pois hoje vivemos em uma realidade mul-
tipla de meios num contemporaneoglobalizado,
que jamais voltara a ser estatico. Nao basta, portan-
to, estarmos direcionados apenas a mudanca de
uma area ou um caminho, muito menos focados em
uma Unica resposta: a composicao global de quem
nds somos e a mutabilidade do mundo que habita-
mos demandam cada vez mais a trajetoria empresa-
rial e o sucesso comercial. Procurar o novo é assumir
essa pluralidade e gerar novas formas de se desta-
car e continuar competindo nos negécios criativos.

SUGESTAO DE LEITURA:

Volta ao Mundo em 13 escolas

A psicologa Camila Piza é uma das criadoras do livro
Volta ao Mundo em 13 escolas, projeto que
percorreu nove paises em busca de iniciativas
inovadoras de ensino.

O projeto acompanhou de perto o trabalho de
iniciativas que vao desde escolas que tem como
base a arte e a livre expressao até escolas que
investem no aprendizado baseado em jogos.

O livro é dividido para expor ndo apenas os projetos
didaticos e metodologias como a rotinas das pesso-
as envolvidas (alunos e professores).
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Moda é uma somatdria de cultura, negdcios, historias e, claro,
tecidos e roupas. Sem um desses elos, ela fica fragil.

Diante de um Cenario Contemporaneo Globaltorna-se necessario
aos paises desenvolver um posicionamento inovador e bem defi-
nido para destacar a identidade nacional de um pais. Com o
Brasil assumindo maior evidéncia nesse cenario, qual seria a
identidade brasileira a ser assumida e comunicada?

Priscilla Portugal, editora de lifestyle da revista GQ, partilhou sua
experiéncia no Congresso Internacional de Negodcios de Moda,
junto a profissionais como Fernando Sigal da Reserva e Cristine
Tsui, estudiosa do desenvolvimento econdémico do mercado
chinés, e desenvolve para nos sua visdo sobre o “Made in Brazil”



30 € moda.

ao val pra rua nao
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Moda que n

Durante o CINM (Congresso Internacional de
Negdcios de Moda), fizemos um bate-papo enri-
quecedor sobre as diferencas que existem entre-
as cadeiasprodutivas italiana e brasileira. Eu
falei sobre o Made in ltaly, equem falou sobre a
realidade nacional foi Fernando Sigal, sécio da
Reserva. Contando os segredos do sucesso da
marca, Fernando disse que, mesmoantes de o
produto chegar ao ponto que ele e seus soOcios
queriam, atingiram uma comunicacdo e uma
experiéncia de compra ideais. Como? Criando
uma histéria (um bom storytelling é fundamental
hoje em dia, ninguém duvida) na qual os vende-
dores tratam os clientes como amigos, para que

eles se sintam em casa.Outras estratégias que
segundo o Diretor da Reserva funcionaram
bem, forama diversificacdo dos investimentos:
recentemente a marca abriu,em parceria com
o chef Thomas Troisgros, uma hamburgueria
descolada no Rio de Janeiro. Deu certo e,
“‘apesar de quase quebrar duas vezes desde
gue criamos a marca, em 2007”, disse Fernan-
do, eles conseguiram seguir adiante. Uma
raridade, visto que, segundo ele, das 20
marcas que nasceram na mesma época que a
Reserva, apenas duas sobreviveram.

A questado de um milhdo de ddlares é: por que
sobreviveram? Porque detectaram suas falhas
e acompanharam todas as etapasda cadeia de
producdo, algo em que os italianos séo
experts.“A exceléncia da moda nasce de uma
longa histéria, da tradicao téxtil que sempre
caracterizou a Lombardia”, disse Carlo San-
galli, presidente da Cémara de Comércio de
Mil&o no artigo A agé&o da Camara de Comércio
para apoiar o sistema. Assim, ele resume o
trunfo italiano: a tradicdo de fiacoes e tecela-
gens, e, com isso, de mao de obra especializa-
da que resulta em matéria-prima de primeira
qualidade. A cadeia produtiva italiana passa
pela colheita/extracdo da matéria-prima (no
caso de matérias primas naturais, como &,
seda e couro), pelafiacdo, pelaproducdo do
tecido, pelobeneficiamento do tecido, pelosbo-
tdes, ziperes e aviamentos, pela costura e,
enfim, pelo acabamento. Tudo acontece dentro
dos limites territoriais italianos, o que facilita um
maior controle da qualidade desta matéria-pri-
ma.

Quando as coisas iam mal para a Reserva (“sa-
biamos ter uma étima comunicag&o e um pro-
duto que n&o era o que desejavamos”, disse
Fernando), os soécios olharam para dentro e
viajaram pelo Brasil, buscando uma qualidade
gue se sustentasse e revertesse em beneficios
para o pais, tarefa desafiadora frente a alta
competitividade dos precos chineses. “Fui até
nossos fornecedores, de porta em porta
mesmo, para brigar por precos melhores. A
gente quer fazer uma moda brasileira com
matéria-prima nacional. Entdo tentei explicar
para estes empresarios que todo mundo sairia
ganhando se chegassemos a um preco
melhor”. E basicamente como funcionam as
grandes (e boas) marcas italianas. Fernando
disse que em alguns casos a negociacéo
funcionou,e em outros n&o. Perguntei para ele
se, depois desta experiéncia, ele vé algum



Em primeiro lugar, n&o existe ainda a loégica do
ganha-ganha no nosso mercado. Alguns sempre
querem ganhar mais que outros. Com isso
surgem escéandalos de mao de obra escrava por
exemplo. Marcas como Zara e Les Lis Blanc ja
se envolveram com fornecedores que foram
pegos no flagra. Acho dificil que se controle o
que é feito dentro das fabricas, mas se existisse
essa visdo de que todos tém responsabilidade
social e precisam, sim, acompanhar de perto o
processo produtivo, casos assim seriam menos
frequentes.

Em segundo lugar, nos falta mé&o de obra espe-
cializada. E a tarde seguiu no Congresso Inter-
nacional de Negoécios de Moda para nos dar
uma luz sobre este cenario: vieram as apresenta-
cbes detrabalhos académicos. Uma aluna de
Moda do Espirito Santo desenvolveu um trabalho
junto ao polo de producédo de moda do seu
estado. Entrou nas tecelagens e constatou que
os fabricantes de tecidos sentem dificuldade
nesta méo de obra, pois 0s alunos de moda que
saem da faculdade n&o estao preparados para a
realidade que vao enfrentar. E por que, entéo,
eles nao oferecem estagios para estes mesmos
alunos? “O problema é que os alunos nao
querem. Eles querem ser stylists, ninguém quer
trabalhar com confeccdo”, me respondeu a
aluna.

Al fica um buraco que a gente precisa resolver
com urgéncia, independentemente da (grave)
questao dos impostos e da falta
de incentivo a moda brasileira.
E uma questdo cultural. Tanto
que uma das maiores polémi-
cas que vimos este ano diz
respeito  justamente a esta
visdo. Trés estilistas do primeiro
escaldo da moda nacional (em
termos de qualidade, mesmo) -
Pedro Lourenco, Alexandre Her-
chcovitch e Ronaldo Fraga -
obtiveram autorizacdo para a
captacédo de até R$ 2,8 milhdes
cada um, via Lei Rouanet de
incentivo a cultura, para realizar
seus desfiles. O argumento?
Eles representam a cultura
nacional. Nao que eu discorde
completamente desta posicéao,
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apenas a considero reducionista. Moda €

cultura, mas nao € so cultura.

Muitas vezes a moda é vista como glamour;

os estudantes de moda quererem trabalhar

com stylists de desfiles e grandes revistas, e
R " ndo como business, &€ um grande reflexo
O disso. Mas moda é business, um negécio
muito sério: sdo gerados mais de 400 mil
empregos por ano aqui e outros tantos
deixam de ser gerados, 0o que é grave.
Recentemente, recebi um e-mail da Abit (As-
sociacao Brasileira das Industrias Téxteis)
dizendo que nos primeiros nove meses do
ano o pais ja importou mais de US$ 5 bilhées
em produtos téxteis, fazendo com que mais
de 598 mil (!!!) postos de trabalhos deixas-
sem de ser gerados no setor. E que, em uma
década, o valor de produtos téxteis importa-
dos cresceu 20 vezes, saindo de US$ 110
milhées para US$ 2,1 bilhdes.
E fato que os olhos do mundo se voltam ao
Brasil as vésperas dos grandes eventos
mundiais que vamos receber. E todos
querem “consumir Brasil”. Inclusive o pro6-
prio Brasil, o que é significativo visto que
temos uma sindrome de patinho feio que
tende a achar que tudo o que vem de fora é
mais bonito. Consequéncia? Para dar conta
*Q da demanda, com falta de mao de obra,
importa-se tecido. “Sem fio ndo ha tecido e
sem tecido n&o existe moda”, como gostam
-—= de dizer os italianos. Nao importa quantos
talentos reuna, quantas historias tenha e
o quao rica seja a cultura de um pais, moda
™ Que nao vai para a rua nao € moda.

quer trabalhar com confecca
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A Revista Antennaweb conversou com a Taina Barrionuevo e
buscou extrair seu olhar diante do mercado para apresentar neste
Fashion Case a visdo do empreendedor sobre seu negocio e
como vias inicialmente tao pessoais de decisbes para a criacao
de um negocio, podem ser cruciais no quesito de denotar um

diferencial e alcancar maior publico consumidor.




por Caroline Ricca Lee

O mercado de moda contemporaneo esta
visivelmente saturado, econbmica ou mercado-
logicamente falando, abrindo assim espaco para
gue novas estratégias de mercado comecem a
ser propostas por profissionais inovadores, livres
de paradigmas, para construir novos olhares
sobre as formas empresariais, questionando o
quanto os sistemas atuais sédo ultrapassados.
Esta gama de profissionais esta colocando o
mercado a prova com suas ideias inovadoras,
inteligéncia na estratégia de mercado e olhar
continuo sobre o futuro. Em sua maioria séo
jovens,empreendederes que segdesenvolveram
em um periodo global multiplo de"meios{ sem
Parreiras paraamaescolha profissional, e reple=
tos demambicoes. Visam o mercado criativo por
meio da persuasao de sua propria esséncia,
inserindo-se desde cedo naquilo que realmente
amam.

Qual a chave de sucesso desses empreendedo-

" res? E a unido da visdo de mercado diferenciada

a confianca total naquilo que nasceram para
realizar, num olhar de vanguarda que mostra que
eles ja estao adiante em seu proprio tempo.

A MARCA E O MERCADO
A jovem empresaria Taina Barrionuevo é um
exemplo destes profissionais. Fundadora e CEO
da Phd Photo Dress, marca em plataforma online
que visa as inter-relacdes entre as artes plasticas
e a moda, no ato de ser uma “galeria de arte ves-
tivel”. Taina possui em seu curriculo um extenso
repertorio de trabalho nas areas de moda, arte e
design, com énfase na gestdo em e-commerce,
e conhecimento sobre empresas aceleradoras,
retratando o diferencial destes empreendedores
que desenvolvem seus projetos visando unir
experiéncia profissional e olhar inovador sobre
segmentos ja vivenciados.
Taina apresentou o caso da PhDress na 22
edicdo do CINM (Congresso Internacional de
Negdcios da Moda). A Revista Antennaweb con-
Versou com ela e apresenta a seguir seu olhar
diante do mercado, a visdo da empreendedora
obre seu negdcio, e como vias inicialmente tao
essoais de decisdes para a criagdao de um

negocio podem ser cruciais para estabelecer
um diferencial importante que permita a
empresa conquistar e se relacionar com seu
publico.

POSICIONAMENTO

A PhD tem como objetivo levar a arte as ruas
por meio do produto, tornando a cultura € as
artes plasticas livres de acesso a todos. Locali-
dades, datas, eventos e até mesmo poder
aquisitivo deixam de ser limites. O corpo € o
suporte e torna cada consumidor um curador
de sua propria imagética: o cliente PhD busca
um produto além do fast-fashion, ou mesmo
das tendéncias que compdem a moda de
massa. Aprecia arte e moda, por fazerem parte
de sua personalidade, e busca um vestuario
capaz de unir o estético ao conceitual.

Apesar da plataforma web ser a ferramenta
gue viabiliza o alcance deste publico, a marca
esta sempre em busca de atender os quereres
do seu consumidor, destrinchando seus
padrdes e costumes, para firmar um direciona-
mento claro, principalmente pelo fato de lidar
com diversas variaveis, que incluem desde o
uso da arte até o desenvolvimento de modela-
gens, meios de producao e marketing.

Unindo sensibilidade no ato de observar seu
publico alvo ao tino agucado de mercado, para
sempre estar atenta as inquietacbes deste
cliente, a marca vem promovendo o “PhD Quer
Saber”: publica um questionario aberto onde
todo admirador ou consumidor pode fazer
parte desta trajetdria, ao responder questbes
sobre seus gostos relacionados a arte e suas
vontades relacionadas a produtos, e assim
trazer a verdade de seu publico para dentro do
desenvolvimento, personalizando a marca.

O PRODUTO

A marca produz vestidos e camisetas contem-
pordneos de modelagem minimalista com
estampas fullprint de artistas e fotégrafos con-
temporaneos, brasileiros e estrangeiros. Todas
as pecas da Phd Photo Dress sé&o limitadas e
numeradas para garantir o carater de exclusivi-
dade, como uma galeria de arte tradicional.
Além de cada obra ser selecionada criteriosa-
mente pela propria Taing, a marca abre possi-
bilidades para que terceiros sejam “curado-
res”. qualquer um pode indicar o trabalho de
artistas contemporéneos para avaliagao.

As vendas sdo feitas exclusivamente pelo site
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www.phdress.com, plataforma de mercado escolhi-
da pelo alcance e carater abrangente que o online
possibilita para uma marca em inicio com produto
inovador, além do repertério profissional de sua
fundadora Taina, que possui carreira no e-commerce
desde 2007.

P‘hlh-._ LN A" waf Cas

Alexandre Vianna é fotégrafo, film-maker e
publisher, formado em jornalismo, fotografia e roteiro
de cinema. Ao longo dos ultimos 17 anos produziu um
vasto e rico acervo de imagens do universo urbano
ligado ao skate, arte, musica e moda nao convencio-
nal. Foi um reconhecido skatista profissional que
contribuiu para a construcao da cena do skate brasi-
leiro na década de 90 f. Fundou a revista Cemporcen-
toSKATE e a revista Outro Estilo. Atualmente retomou
seus estudos de fotografia e cinematografia, impul-
sionando um novo ciclo de projetos autorais.

Anya Sinclair (1978) nasceu em Auckland, Nova
Zelandia. As pinturas de Anya Sinclair dialogam sobre
o mistério do mundo real, muito além da ilusao e da
imaginacao. Suas obras nos fazem pensar sobre o
que ha além do que enxergamos. “Tudo o que vemos
existe mesmo? O que ha além do que vemos e imagi-
namos?”, indaga a artista.

Camila Cornelsen ¢ fotografa, diretora de
fotografia, cantora e style icon. Nasceu em Curitiba,
hoje vive em Sao Paulo e trabalha em qualquer lugar
do mundo. Trabalha com cameras digitais e analdgi-
cas e revela em suas lentes o mundo magico onde
habita, cercado por muita muisica e moda. E vocalista
da banda Copacabana Club e com a banda ja fez
turnés nos EUA e na Europa.

Joao Bertholini ¢ jornalista de formacao. Iniciou
sua carreira fotografando a noite de Sao Paulo. Hoje
Joao fotografa a rotina da grande metrépole, mas com
um olhar sombrio e romantico, como se buscando
explorar a beleza na tragédia, mostrando que as duas
sao praticamente a mesma coisa.

Kiko Araujo é cineasta formado pela ECA-USP e
diretor de criacao. Vive e trabalha em Sao Paulo.
Iniciou sua carreira dirigindo video clipes de bandas
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de rock nacionais como Raimundos, Virguléides, IRA!
e Os Delfins. Fez concepcao artistica e dirigiu espeta-
culos de grupos como Mawaca e da cantora Rita
Ribeiro. Dirigiu os desfiles do estilista Jum Nakao
dentro do SPFW, sendo o principal diretor criativo do

desfile “Costura do Invisivel”, considerado como um
dos desfiles mais importantes do mundo.

Leka Mendes, antes de se formar em Desenho
Industrial em 2004, Leka chegou a estudar arquitetura,
curso que abandonou sem despedir-se por completo
do universo das formas. Passou a dedicar-se a
fotografia. Além do engajamento em seu trabalho
autoral, com registros ja exibidos em exposicoes cole-
tivas e uma individual, também fotografa décor e
portrait para as revistas Wish Casa e Wish Report.
Estudou fotografia e histéria da arte com Marcelo
Greco, Armando Prado, Rafael Campos Rocha, Denise
Gadelha, Eder Chiodetto, hoje em dia faz parte do
Atelié Fidalga, sob orientacdo de Sandra Cinto e
Albano Afonso, e também do grupo de estudos orien-
tado pelo curador Mario Gioia e a artista Fernanda
Chieco.

Nikolai Krinner é fotégrafo documental austria-
co com raizes russas. Vive e trabalha em Viena,
Austria. Seu principal interesse como fotégrafo docu-
mental é na vida cotidiana, paisagens e nas ruinas da
Europa Oriental, principalmente do interior da Russia.

Sam Bucus (1988) nasceu em Lund, Suécia. Vive
e trabalha em qualquer lugar do mundo. Fotégrafo
auto-didata, ele retrata seu "habitat natural" sueco:
amigos, skate, rock'n roll, festas e “tudo que o que vale
a pena ser eternizado em imagens para a posterida-
de”, declara. E também fotégrafo oficial da banda
sueca de punk rock melédico Atlas Losing Grip.

o Duo Wist (Wonderlust) ¢

formado pelas

mineiras Amanda de Mendonca e Anna Lara, mineiras
e amigas inseparaveis. Amanda é stylist e Anna é
fotégrafa e juntas comandam o blog de viagens, musi-
cas e moda Wist - onde publicam reviews de lugares
escondidos nas cidades mais incriveis do mundo, de
Los Angeles a Reykjavik.




TAINA
BARRIONUEVO

Fundadora e CEO
Phd Photo Dress

Como vocé define a Phd Photo Dress?
Qual o diferencial?

A PhD é uma galeria de arte para vestir. Seu
maior diferencial € usar a arte contemporanea
como conteudo principal da peca, acompanha-
do de modelagens simples e praticas, de manei-
ra que quando vocé usa uma peca da PhD vocé
se sente parte de algo maior.

Quais foram as motivacées iniciais para a
criacdao da marca? Conte um pouco o
historico da marca.

Me formei em Negocios da Moda ha 5 anos,
mas nunca trabalhei de fato com moda. Me
especializei em comércio eletrbnico, mas
também sempre fui fascinada por arte e fotogra-
fia. Sempre fui inquieta com o que diz respeito a
criagdo de moda e nunca compreendi muito
bem o porqué de tantos babados, modelagens
e informacdes aplicadas a uma sO roupa, €
também as "inspiracdes" por tras de cada cole-
cao. Neste sentido sigo a escola Bauhaus e a
estética Escandinava no design de moda.
Depois de formada trabalhei em diversas
empresas de design e decoracdo como gerente
de e-commerce e também prestei consultorias
na area. Mas chegou o momento em que eu pre-
cisava criar algo para mim, pois também né&o
estava feliz em trabalhar para outras pessoas.

Depois de muito brainstorming e consideragdes
de areas e know-hows (se é sua primeira empre-
sa, acredito que vocé tenha que lancar algo que
pode fazer sozinha, sem a ajuda de ninguém),

desenhei algo que seria a PhD, uma marca de
vestidos com estampas de obras de arte.
Apenas isso. O nome eu escolhi em homena-
gem aos meus pais; os dois carregam este titulo
académico, e também coube exatamente no
nome do produto "Photo Dress', ou "Vestido

foto". Mas também como a PhD ndo seria
apenas uma marca de moda, mas sim uma
plataforma online para se comunicar com artis-
tas do mundo todo, consegui uma vaga na
primeira turma da aceleradora Aceleratech, que
me deu 0 empurrdo inicial para eu testar, errar e
validar a PhD perante o mercado. O resto é
histéria, e 0 que vale agora é o presente, € 0
nosso desenvolvimento diario da PhD, e a cons-
trucdo da plataforma para a marca se tornar
aquilo que ela deve ser.

Por que a escolha da plataforma online
como meio de viabilizacao da marca?

Nosso modelo de negdécio ndo nos permite o
luxo de estar apenas no varejo off-line (lojas
fisicas e multimarcas). Precisamos e queremos a
colaboracédo de artistas do mundo todo, bem
como vender para 0 mundo todo também. Acre-
dito que € online que conseguimos nos conectar
com as pessoas e criar relacionamento dura-
douros com elas, independente do pais em que
elas estejam.
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ARTIGO

DESIGN DO CORACAO

IDENTIDADE E AUTORIA
NO MUNDO DO PRODUTO

DESIGN FROM

HEART

Analise da relacéo simbdlica entre objeto e individuo na sociedade contemporénea busca
entender os vinculos emocionais construidos através da mesma investigando a possibilidade do
estabelecimento de novos marcadores de identidade gerados atraves da memoria — lembranca -
da emocéao “sentida” através do consumo € a partir da histéria particular tecida entre o consumi-
dor e o produto adquirido.

O Trabalho ressalta os aspectos da possibilidade de producéo de singularidade e nao somente
de repeticao através do conceito de consumidor autor - aquele experimenta e que narra a sua
historia, aquele que customiza o produto a partir de sua propria experiéncia emocional.

POR PROF MSC SILVIA HELENA SOARES
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INTRODUCAO

M um universo da repeticdo em série, da vivéncia da lei da obsolescéncia a necessi-

dade do novo se faz presente e simultaneamente o envelhecimento precoce dos produ-
tos engendra uma sucessiva reproducao de “coisas”. Se 0s objetos possuem significados
simbdlicos € possivel pensar que estes também sédo descartados com o envelhecimento
daquilo que brevemente significou o novo? E se pensarmos na memaoria como um espaco
que preserva atraves da lembranca todo o espaco vivido com suas marcas de singulari-
dade? Seria a lembranca uma forma de reter aquilo que apressadamente se esvai?

Seré possivel pensar em produtos mais duraveis através através de um repertério emocional
e do incentivo as narrativas que explorem a experiéncia do consumidor? Seria possivel
pensar em sustentabilidade negando o descarte dos objetos através da ampliagcdo de seu
universo subjetivo e, portanto autoral?

Esta analise investiga a relacao dos individuos com os objetos através da criacdo de um
vinculo de emogé&o e como este por sua vez sera capaz de gerar novos marcadores de iden-
tidade que n&o estardo nos objetos\produtos, mas na emoc¢éao gerada através das historias
que permitem ao consumidor vivenciar € narrar.

O desdobramento desta hipdtese é a 0 conceito autoria - ao contar histérias do seu relacio-
namento com o objeto o consumidor se apropria do mesmo € se torna também seu autor,
modificando-o0 a cada experiéncia vivida. Utilizei como estudo de caso a trajetéria da marca
Melissa e as narrativas contadas por suas consumidoras para verificar a genuinidade da
hipotese e de seu desdobramento.

Mas porque pensar a moda e sua transitoriedade como fonte de singularidade? A relevancia
deste trabalho esta relacionada a analise critica do objeto do design. O produto investigado
em suas possibilidades de extensao: sua significacao simbdlica, seu repertério emocional,
sua possibilidade de ser narrado e de assim, tecer novas identidades.

MODA:
// OBJETO E SIGNIFICACAO //

A moda explicita o quanto nossa sociedade e cultura sdo apoiadas na transitoriedade, no
gosto pelo novo e na imagem da novidade. Pensar a moda € também pensar sobre a l6gica
gue rege nosso tempo inevitavelmente relacionado ao envelhecimento precoce das coisas,
ao esvaziamento de lugares fixos, a dificuldade de permanéncia. A moda esta expressa em
uma légica — € um fendbmeno que se apresenta no ocidente capitalista e a ele estéao sujeitos
todos os objetos. O mundo das coisas flutua na linguagem de moda. O mundo dos produtos
€ 0 mundo do desvanecimento precoce, da perda do brilho acelerado e simultaneamente
dos lancamentos sucessivos.

Cultuando o novo e amando aquilo que parece inédito o individuo contemporaneo passa a
apoiar em suas escolhas sua maneira de encontrar ou (de) marcar um lugar no mundo.

J& que os antigos marcadores de identidade nao representam mais o individuo. Os nomes
de familia, a origem, o governante a que se era fiel como o rei, ou a religido em poucas vezes
servem de exemplo para introduzir alguém em um espaco ou para gerar uma relacéo de
aproximacéao ou afastamento.

'(...) As sociedades civis aparecem cada vez menos como comunidades nacionais, entendidas como comuni-
dades territoriais, linguisticas e politicas;, manifestam —se principalmente como comunidades hermenéuticas
de consumidores, ou melhor, como conjuntos de pessoas que compartilham gosto e pactos de leitura em
relacdo a certos bens (gastronémicos, desportivos, musicais), os quais lhes fornecem identidades comuns."

(Canclini 1995.261)
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Na sociedade contemporanea € possivel notas na aquisicdo de produtos estrategias de
identidade que permitem que nos aproximemaos de outrem.

As questbes simbdlicas relativas aos objetos foram e sdo palco de varias andlises. Ja é
sabido que em culturas diversas da ocidental os objetos recebiam uma carga simbdlica que
os transformava em suporte para orientagcdes magicas que ordenavam a sociedade. Marcel
Mauss estabelece no Ensaio sobre a Dadiva uma teoria sobre a troca, analisando uma tribo
Maori, (sociedade ndo ocidental) e a explicacao da relacéo entre coisas e pessoas seria a
identificacao entre o espirito do doador e a coisa dada. Essa interpretacéo faz do “hau” — o
espirito da coisa dada - o atributo de valor deste objeto o qual n&o se encerrara somente em
sua constituicdo material.

Jean Baudrillard encara o objeto como palco para uma sistematica producédo simbdlica.
Para Baudrillard a relagédo do homem contemporaneo com seus objetos € de posse e esta
ndo € a de um utensilio somente. O utensilio, - a forma ligada a fungéo — como uma questao

respondida faz o individuo retornar ao real, ao mundo. Assim para que o individuo seja
sucessivamente projetado na civilizagdo de imagens da cultura de massa e da simulacéo
diaria do novo é preciso que 0s objetos sejam possuidos na abstracao de sua fungéo. Os
objetos circulam a volta do individuo que Ihe dando sentido, reconstruindo um mundo de
signos ou uma realidade ndo mais existente.

O mundo dos objetos para o sociélogo Pierre Bourdieu € um mundo da violéncia simbdlica
— um mundo aonde vemos coisas € aos poucos de tanto vé-las em uso, na TV, na internet,
nas vitrines, nas pessoas acabamos nos aproximando desses objetos sen&o consumin-
do-os. O acostumar-se € um processo de adaptacéao violenta, de coercao social, aos signifi-
cados simbdlicos dos objetos que estao além de sua materialidade.

A emocao sentida através do consumo passa a reger as relacées de aproximacdo no
momento em bem humorados ou despojados objetos encontram seus donos e estes emo-
cionalmente mobilizados encontram seus pares.




HISTORIAS DE MELISSA
// HISTORIAS DO CORACAO //

N os dois ultimos anos venho estudando o fendmeno dos calcados MELISSA. Fabrica-
dos no Brasil pela empresa Grendene as Melissas safram do lugar de calcados que
imitavam, nos idos de, 1970 e 1980, as sandalias de plastico importadas e passaram a
ocupar no mercado um Novo espago que reforga status do produto através de uma combi-
nacgao explicita de design e emogéao.

Pensando nos aspectos emocionais que relacionam as sandalias as consumidoras
iniciou-se minha pesquisa de campo, e comecei a ter contato com o universo das Melissei-
ras, nome dado as consumidoras fiéis de sapatos Melissa — que falam do produto incluin-
do-o em suas vidas. As Melisseiras acreditam que a Melissa transforma as pessoas — nas
minhas palavras — em atores sociais mais flexiveis, aptos a perceber 0 mundo com outro
olhar. Todas as Melisseiras se autodenominam — “meninas que consomem e gostam de
Melissas” independentemente de faixa etaria, todas se tratam como Melisseiras e Melissei-
ras sdo meninas. A Melissa me desperta atencdo por alguns aspectos que acredito
merecam ser estudados: Em primeiro lugar aparece o fato do produto apresenta-se para as
consumidoras como algo muito além de um sapato -varias entrevistadas assumem que
compraram 0s sapatos para olhar, decorar a casa, colecionar ou utilizar como porta obje-
tos. Outro aspecto relevante € o discurso que a ponta a Melissa como um sapato/objeto que
permite a customizagédo — muitas Melisseiras colocam enfeites em seus sapatos, trocam
alguns elementos por outros e exploram o universo do foi feito por mim. E por fim : muitas
Melisseiras falam da Melissa como algo que proporciona felicidade - " é um amor corre-
spondido" segundo uma das entrevistas . Um universo a parte passa a existir no mundo as
Melisseiras - um clube aonde as emocdes séo partilhadas.

O presente estudo tem como fonte cerca de 100 depoimentos de consumidoras. Percebi
que a grande mudanca da marca estava na maneira como as consumidoras se relaciona-
vam com este produto.

O elo que une as Melisseiras n&o é o conforto dos sapatos, nao € o baixo custo do mesmo
(eles podem até ser considerados caros), nao é exatamente estar na moda (sdo consider-
ados aquém e além da moda) - - - 0 que une as Melisseiras € a emocao da proximidade de
algo muito especial, afinal elas consomem Melissas e ndo sapatos e a Melissa oferece a
capacidade narrativa. Contar histérias sobre a Melissa que cada uma possui é fundamental
para estas consumidoras. A Melissa € um objeto que faz as consumidoras se sentirem bem
com a compra (elas se sentem felizes com um produto que as permite expressar o que sao
e que o sentem) e as histdrias revelam estes aspectos: o calcado € um elemento diferen-
ciador — quem usa é diferente, mas € diferente porque é divertido, irreverente, bem humora-
do, romantico e isso aparece nas histdrias contadas, nas experiéncias vividas. Sendo
assim, as Melisseiras se unem nao através da Melissa exclusivamente como objeto, mas
através das emocfes que as fazem parceiras através das histéria contadas. O repertdrio
das emocdes € vasto, porém ao mesmo tempo as mesmas sao distintas, duram certo perio-
do de tempo e, além disso, sao involuntarias — 0 consumo da Melissa parece querer se n&o
inverter, experimentar neste &mbito. As histérias narradas revelam um potencial dos calca-
dos (ou da marca) para manter viva uma emocao: alegria, euforia, ou seja, uma felicidade
comparavel a um energético capaz de injetar emogao nas veias das consumidoras.

A partir da anélise dos depoimentos coletados foram separados 6 grupos tematicos 0s
quais dizem respeito ao conteudo apresentado . Histdérias muito similares tendo como
elemento de encontro as sandalias de plastico colorido.

Grupo 1 No tdnel do tempo - narrativas que utilizam a Melissa como passaporte para o passado - s4o
histdrias da infancia , de presentes ganhos na adolescéncia , e da construgdo de imagens que transformam
as consumidoras em pin ups, ou bonecas . Grupo 2 Lacos de Familia - narrati




vas que incluem as Melissas em casamentos , chds de bebé ou
na pareceria entre mée e filha estabelecendo um vinculo de
amizade ou quase parentesco com as sandalias de plastico.
Grupo 3 Abalar , brilhar , causar - narrativas que tornam a
Melissa um elemento que chama atencdo , que é relativo as
tendéncias de moda e que faz toda diferenca no vestir. Grupo
4 Melissa for fun - historinhas de Melisseiras que acham graca
das sanddlias por sua irreveréncia , usam por diversdo pura .
Grupo 5 Histérias de acervo - aqui é a vez das colecionadoras
que classificam suas pecgas e mobilizam um mercado de busca
frequente de modelos que sdo considerados raridade Grupo 6
- histérias de representacdo roméantica aonde a cor rosa é
protagonista e aonde a narrativa é pontuada por frases como :
" 0 sentimento que nutro no meu coracdo melisseiro”...

( http.//www.unikblog.comy/)

A relacdo do consumo esta em outro ponto que néo
a materialidade, mas no carater simbolico peculiar
que o produto revela. O estudo dos calcados Melis-
sa me leva a hipoétese da emocgé&o vivenciada nos
produtos ser um novo e emergente marca-

dor de identidade na contemporanei-

dade. Uma identidade que pode
ser construida a partir de
universos particulares
revividos, contados e par-
tilhados através de produ- '-,I
tos amados pelo consumi- | W
dor o qual passa a ser L '
também autor apto a cus-
tomizar os objetos com suas |
marcas e registros de
memoria ndo somente em
elementos decorativos, mas
em histérias que transformaré&o \
a trajetéria do mundo e do siste-
ma dos objetos.

Este tipo de anélise abre
espaco para a gestao de
marcas que tambéem
possa construir NoOvos
pacotes subjetivos no
momento em que abrir
mao de seus produtos em
favor do consumidor. O poten-
cial de customizacdo através da
histéria de cada um reforca elos de identi-

ficac@o entre a matéria e o universo simbdlico.

As Melisseiras se sentem proximas, n&o por con-
sumirem O mesmo sapato mas por possuir historias
de Melissa para contar — isto torna cada Melissa
Unica, cada produto personalizado através da
historia narrada.

Talvez possamos dizer que a emocdo da
customizacao através das lembrancas narra-
das € um novo mediador das relagdes soci-
ais aproximando individuos.

No design a emocéo ja parece ser buscada
no desenvolvimento do projeto e passa a ser
tado importante quanto as maximas da forma
e funcéo. Ja nédo é preciso que se fabrique
somente 0 que é necessario. Mas o que é
necessario de fato?

Em entrevista ao semanario aleméo DIE ZEIT
em 2009 o designer francés Philippe Starck
respondeu 0 que O ser humano realmente
precisa:

“The ability to love. Love is the most wonder-
ful invention of mankind.”

A frase demonstra 0 caminho tracado na
sociedade contemporénea - a necessidade
transformou-se em um valor sim-

boélico e a aquisicéo

de bens um sindnimo

da satisfacdo através

da conquista de novas
emocles e ndo exata-
mente de objetoS
necessarios Ccomo no
passado. A habilidade de
amar passa a ser compo-
nente do produto e que
encontra o coragéo de seus
consumidores. Estas
emocoes trazidas via
memoria estavam alocadas
no que dizia respeito a
memoria como passado nao
aproximado do presente, como
pratica de consumo indicando
alteridade. A relacé&o de um objeto
ja utilizado atribuia valor ao
B mesmo relacionando-o a rep-
p  ertério de referéncia ou
citacdo. O passado aparece
como uma vitrine, uma
exposi¢cdo vinda de um banco de
dados. As Melisseiras que me
contam suas histérias, se unem néo porque
consomem 0s mesmos sapatos, mas porque
contam o6timas narrativas sobre eles. Estas
histérias repletas de experiéncias particu-
lares torna cada sapato unico, customizado
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por lembrancas que fazem do produto ndo um guardado ou uma citagdo, mas em seu lugar uma
celula viva, ativa. Estas consumidoras se tornam almas gémeas e estabelecem um alto grau de troca
e de identificacado entre si partiihando memodrias , narrativas e portanto universos emocionais
semelhantes.

Desta forma, entender as emocdes narradas e seu repertdério como mediador das relacfes sociais
através do consumo de bens vislumbra a possibilidade de construcao de novos marcadores de iden-
tidades através da producé&o de novas subjetividades. Assim sera possivel investigar também pro-
Cessos que permitam ao design e a moda relacionar-se a criatividade do consumidor. As historias
narradas apontam para estratégias que possibilitarao identificar: transformacées ocorridas no con-
sumidor a partir do uso do produto , de que maneira 0s vinculos emocionais estéo presentes na
marca € ainda quais registros estdo presentes na memoria do consumidor. Os novos negoécios tém
como caracteristica a humanizacéo e as narrativas individuais personalizam o cotidiano atraves do
coracdo dando cara, cor e histéria ao mundo e a moda.

Silvia Helena Soares é Mestre em comunicagdo e cultura( UFRJ) e graduada em comunicacédo Social - jornal-
ismo (PUC-Rio) . Especialista em Historia da Cultura contempordnea e em Histdria da moda ministra aulas na area de
Design de moda ha mais de 10 anos e atualmente é professora do DAD - Dept de Artes de Design da Puc Rio e da Pds
graduacdo em MKT de moda da ESPM, além de dirigir ha 15 anos o Programa de estudos "Londres : design, arte e
estilo" que ja levou mais de 250 alunos brasileiros para estudar em acervos de museus na Inglaterra. Pesquisadora e
consultora na drea moda , cultura e educacdo desenvolve trabalhos na drea do Design Emocional contribuindo para um
melhor relacionamento entre produto , cliente e marca. Seus interesses estdo nos campos das marcas como emocgéo, do

consumo como realizacdo subjetiva e simbdlica e na moda como fenémeno e pratica sociocultural.
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ARTIGO
O FIO QUE TECE A CARNE

O INDIVIDUO PROTAGONISTA
NA RESSIGNIFICACAO

REINVENCAO
CORPOREA

O corpo contemporéaneo é base para multiplas interferéncias e articulacbées em sua
imageética, sendo assim possivel revelar a relacéo hibrida entre o individuo e suas vestes, pois
estas agregam na pele biolégica do individuo signos de relevancia pertencentes ao existir

individual, tornando-se parte desta persona € o0 que ela representa na sociedade.

Ao observar cada persona como possibilitadora de agregacao nos meios de consumo pes-
soal e, principalmente, em cada produto, a partir da necessidade de abranger a roupa como
elemento simbidtico na construcéo de carater, a Moda ganha carater pessoal e de
relevancia social.

A colecéo final desta pesquisa visa estabelecer conexdes da Moda com outras plataformas
de linguagem no contemporéneo como as Artes Plasticas, visando o corpo como obra de arte
e estatuto dadesconstrucédo do individuo no contemporaneo visando sua individualidade.

POR CAROLINE RICCA LEE
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O TEMPORAL COMO ESCOLHA MUTAVEL DO SER
// O FIO QUE TECE A CARNE //

a um primitivismo inerente ao ato de sobreviver, onde o instinto se demonstra forca
motriz para toda e qualquer construcao humana para perpetuacéo de sua vivéncia,
delimitando importancias e demandas que definem o ser social a partir da trajetéria e
histéria em sua origem historia étnica e nacional. Todavia, o contemporéneo ainda
impde novos

enfrentamentos ao ser social em fungéo de promover questoes coerentes a perspecti-
vas vigentes de um mundo globalizado e capitalista.

Essa expanséo revela o sujeito retirado do centro total de sua importancia individual,
tornando-o obsoleto diante dos avancos da matéria e diversidade de possibilidades
que o rodeiam, assim torna-se necessario criar camadas de novas existéncias que o
compde para lidar com o mundo a sua volta e assim apaziguar sua existéncia ainda
animal e biolégico no meio de sistemas intrincados e complexos da modernidade. O
sujeito € empurrado a interpretar novos limites de sua existéncia, sendo a semantica
principal ferramenta de transcendéncia por ser infinita em comparacéo a realidade
finita bioldgica de ser humano.

O CORPO COMUNICATIVO
// PLATAFORMA DE LINGUAGEM AO ESTATUTO DO EXISTIR //

O corpo € involucro primeiro do individuo no ato de lidar com seu entorno e desde
tempos primitivos 0 mesmo é utilizado como base para compor signos. Porém, o ato
de subverter a propria carne de maneira incisiva, evidencia a obsoléncia contida nos
processos e visualidade do corpo construido a partir da hipervalorizacdo estética
(body building) ou a descontrucéo total da carne em funcao de subjulgar as fronteiras
separatérias contidas em uma natureza anatébmica (body modification) (VILLACA,
GOES, p. 58, 59 e 63), pois hoje o corpo fisioldgico revela-se saturado e limitado como
campo de interacdo do individuo. Cabe ao corpo ultrapassar as fronteiras de sua
carne restrita ao buscar significancias plausiveis para seu existir em um contempora-
neo plural, sendo a semantica fonte ilimitada de apreenséo para novos signos, onde o
corpo € subvertido em seu significado e mantido imaculado como matéria viva. “Um
signo é a unidade basica da lingua. Toda lingua é um sistema completo de signos. A
fala (parole em francés e speech em inglés) € manifestacédo externa da lingua” (SAU-
SSURE, 1977, p. 100).

O corpo hoje é urdido a partir do tecer semantico, e goza de periodos onde a comuni-
cacdo para sobrevivéncia esta pautada nos movimentos de situar-se como individuo
em uma sociedade saturada de meios, permitindo transcender seu carater apenas
sociolégico, para habitar em veiculos criativos de diversas midias imagéticas, pois
agora seu pertencimento é situado no discurso do corpo linguistico em defesa dos
movimentos que o compoe.




VESTUARIO COMO TRANSCENDENCIA DO INDIVIDUO:

// SUBVERSAQ //

roupa € como corpo semantico e ativo do corpo
anatébmico estrutura, formulando o hibrido
corpo-vestimenta a partir das configuraces de
um corpo virtual passivel de ser construido com
diferentes layers de subjetividade e significancia
(VILLACA; GOES, Idem, p. 15), representativo a
sua existéncia total.

Esta tese busca afirmar a obsoléncia do sujeito
como favoravel a existéncia humana, na tomada
consciente da ressemantizacao do corpo como
objeto intrasferivel em seu pertencimento e assim
veiculo de pavimento para hoje o individuo ser
mais do que apenas sua natureza bioldgica. Ha
um sentido de aflicdo sobre a perda do corpo
como perda do sujeito,

consequéncia do trauma sofrido pela sociedade
guando seus individuos se viram desolados na
imensiddo do proprio universo criado na busca
incessante capitalista de mais, ou seja, as con-
strucbes sociais se desenvolveram de maneira
mais rapida que as sociedades habitantes das
mesmas puderam acompa-
nhar, e assim o0 sentimento de perda € notério,
pois hoje um individuo n&o é mais pleno s6 por
estar vivo. E assim, a continua percepcao de
inseguranca ao ultrapassar os limites do corpo
estd muitas vezes relacionada ao mau uso do
proprio individuo sobre seu discurso e os ambitos
de articulac&o propostas, onde o carater hedonis-
ta, fruto das sociedades de consumo, mutilou o
corpo e alienou individuos, gerou mercados de
lifestyle, no apice periodal que toda nova infor-
macédo ainda estava sendo sintetizada, acarretan-
do em até parte dos dias de hoje, a defesa de um
tabu entorno do corpo como objeto.

O efémero contido na moda, tdo criticado por
sempre estar sob a ¢tica das sociedades de con-
sumo, revela-se em carater positivo quando pos-
sibilita ao individuo ferramentas de

sobrevivéncia a altura do contemporaneo, trans-
formando o antes obsoleto, semantica vanguard-
ista de sua propria posicao como sujeito. Apesar
da éardua critica sobre a efemeridade nas socie-
dades de consumo, Lipovetsky (1989, p. 210)
afirma o efémero como fruto da democracia, ao
habitar na liberdade de escolha:

A moda consumada ndo tem sentido senfo na era

democratica em que reinam um consenso e um apego
forte, geral duravel, relacionados aos valores fundadores
da ideologia moderna: a igualdade, a liberdade, os
direitos do homem. A obsoléncia acelerda dos sistemas
de representacéo se manifesta e s é possivel sobre
esse fundo dessa legitimidade, dessa estabilidade
global dos referentes maiores constitutivos

das democracias.

Tal afirmacéo esclarece nédo apenas sobre as
raizes dos incessantes processos de obsolén-
cia e renovacao contidos no mercado da Moda,
como também revela a apropriagao do individuo
sobre sua imagem apenas quando este passou

a pertencer uma sociedade livre. E desta manei-
ra € possivel retornar a premissa do vestuario
como ferramenta onipresente na linguagem
individual, pois a roupa revela-se semantica
contida no corpo do individuo como direito
garantido, onde ndo ha separacédo de ambos
em funcao da totalidade conti-

da em sua visualidade, sendo
incongruente a imagem de
um individuo atuante na
sociedade e despido de
suas vestes. A aderéncia
corpérea com as vestes
estd inerente a vivéncia
em sociedade desde a
institualizacdo da indu-
mentaria como fator muito
além de apenas involucro
protetor do corpo, mas premissa
necessaria de um ser social. r
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O CONSUMIDO

PROTAGONISTA DESCONSTROI
O ATO DE CONSUMO AO TRANSCENDER

A NECESSIDADE INSTINTIVA
VISANDO ARTICULACOES EM SUA

IMAGEM CORPOREA,

GERANDO INTERACAO E PARTICIPACAO
ATIVA COM O PROCESSO DE CRIACAO,
CONCEPCAO E DESENVOLVIMENTO
DO PRODUTO E SEU CRIADOR,
ELIMINANDO BARREIRAS ANTES

IMPOSTAS

EM FUNCAO DO INDIVIDUO

NAO SER MAIS

PASSIVEL DE GENERALIZACAO.
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CAMINHO PROCESSUAL
// DESCONSTRUCAO DE REFERENCIAS //

A indumentaria e a imagética corporal sao

discutidas e alteradas através de periodos histori-
cos em funcédo dos mesmos proporem diferentes
discursos denominadores da linguagem, utilizan-
do o vestuario como signo de sua propria existén-
cia ao utiliza-lo como representacéo do sujeito em
sociedade.
Assim as roupas que deveriam obter a forma e
semelhanga do corpo, marcam 0 mesmo com suas
proprias significancias de existéncia. Essa reali-
dade inerente ao papel das roupas sobre o corpo
é discutido por Svendsen (2010, p. 87 apud HOL-
LANDER):

[...] retratos de nus mostram continuamente modelos como
se estivessem vestidos, ainda que obviamente n&o estejam.
Em periodos em que espartilhos eram amplamente usados,

podemos ver o espartilho ausente moldando o corpo nu
mais do que poderia ser explicado pela influéncia pura-
mente fisioldgica que essa peca poderia ter exercido sobre
a forma do corpo. Barbatanas e anquinhas em vestidos
davam origem a figuras nucas com cinturas finas e quadris
amplos. [...] As roupas reescrevem o corpo, ddo-lhe uma
orma e expressao diferente. Isto se aplica ndo s6 ao corpo
vestido, mas também ao despido — ou mais precisamente, o
corpo despido esta sempre vestido.

Ha uma troca simbidtica entre o corpo e suas
vestes, tornando plausivel a possibilidade de um
caminho inverso (porém complementar) ao retrata-
do por Svendsen, pois o sujeito perante a socie-
dade moderna assumindo seu carater pos-primi-
tivista, esta fundido em suas vestes quando o
mesmo significa como real e atuante junto a ela,
revelando o corpo vestido sempre nu.

ESTRUTURAS:
// CONSTRUGCAO DE EXOESQUELETO A PARTIR
DE INTERPRETACOES CORPOREAS //

Na obra X-Ray of a Skeleton , Meret Oppenheim
passou por um processo de raio-x ornando em seu
corpo acessorios de adorno, que na imagem final
da obra aparentavam ter se fundido ao seu
esqueleto, motivo que me motivou para a com-
preensdo da construcdo desta estrutura-roupa,
onde habita simultaneamente a anatomia e o
vestuario, assim, a partir dos estudos de pro-
porcdo e integracédo destes dois corpo, a estrutu-
ra-esqueleto em madeira foi projetada com metod-
ologia semelhante a modelagem planificada.

CARNE TECIDA EM FIO:
// TRICO E CROCHE
A PARTIR DO FIO FIADO //

No desejo deste fio capaz de construir novas
existéncias, o tricd e croché evidenciaram um
caminho inicial no processo metodologico em
funcdo do mesmo simbolizar em sua técnica a
representacdo de uma agulha e linha capaz de
materializar existéncias palpaveis. O fio fiado a
partir de tecidos representativos de vestes do
cotidiano, como a tricoline engomada, o jeans
denim, o algodéo leve veranil, o moletom, o tricd
de malha e o couro, submergindo o0 processo
manual como possibilitador de ressignificar as
proprias existéncias do contemporaneo.

EVIDENCIAS DE UM
CORPO-VESTIMENTA:

// MOULAGE E NOVAS ADERENCIAS DO
VESTUARIO //

Essas vestes esvaindo em parte sobre o corpo
carregam também uma nostalgia, pois sempre o
sentimento de perda ao ato de desfazer, € aflicao
ao novo por ser forma ainda desconhecida, e no
intuito de representar essas vestes que perman-
ecem em esséncia ao corpo-sujeito  como
memoria, tais pecas-estatuto foram estudadas
em processos de moulage na procura por uma
localizacdo de permanéncia temporal. E na con-
tinua percepcao de difusdo entre ambas as fron-
teiras, o corpo feminino nu em sua carne compoe
em linguagem, onde por meios da estamparia
digital, tal imagem corpdrea natural desenvolvida
como estampa corrida no tecido.

PUBLICO ALVO, ACAO
MERCADOLOGIC
E BRANDING

O fator preponderante no ato de consumo deste
grupo esta no olhar consumir o design emocion-
al, visando o vestuario como parte de sua
imagem pessoal.

Nao passivel de apenas ser categorizado como
conseqguéncia da contemporaneidade, cada vez
mais 0s ambientes de interacdo, lazer, cultura,
consumo e trabalho estao se fundindo, como a
loja-conceito em Dalston (Londres) LN-CC que
apresenta desde sua arquitetura até os estilistas
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escolhidos, preocupacao em aliar conceito, consumo e design. A multimarca também possibilita o con-
sumidor construir na imageética sua visualidade plural e individual, pois permite que tal construgao seja
também articulada com outras marcas, outros produtos, e compondo o ser multiplo que o define.

Assim, a acdo mercadoldgica visa estar coerente com sua proposta, mas igualmente satisfazer um
publico de consumo sedento por unificar seus quereres de produto a uma ideologia conceitual sobre
imagem e design, além de estar concorrendo com outros mercados de consumo (como gastronomia, €
cosméticos).

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo visa formatagaodo vestuario como possibilidade de linguagem do individuo ao criar
significancias em sua superficie onde cada camada sobreposta representa uma existéncia viva
e corporea; O fio, que antes apenas tecia a superficie téxtil da roupa, agora se torna escolha
racional do individuo pelo mutavel e principalmente na defesa de sua individualidade na socie-
dade contemporénea, assim, a Moda torna-se hoje viabilizagc&o de construcao identitaria.

O consumidor protagonista desconstroi o ato de consumo ao transcender a necessidade instin-
tiva visando articulagcdes em sua imagem corporea, gerando interacao e participacao ativa com
0 processo de criacdo, concepgao e desenvolvimento do produto e seu criador, eliminando bar-
reiras antes impostas em funcao do individuo ndo ser mais passivel de generalizacéo.

No ato de abranger o vestuario como superficie corpérea, ha um potencial inibidor de
imposicoes fixas para a Moda (como as tendéncias), pois o individuo se tornara possibilitador
de prover a suas vestes organicidade identitaria e cada vez mais se movera diante do desejo
de imprimir em suas vestes caracteristicas Unicas e temporais do seu existir.

Caroline Ricca Lee, 22 anos, formou-se como bacharel em Design de Moda na Faculdade Santa Marcelina
no ano de 2012, exerceu cargos no mercado de moda dentro de marcas como Tarantulaby Chiara Gadaleta (Styl-
ing/Produgéo), Garoa(Estilo), Juliana Jabour(Estilo), e atualmente trilha uma via profissional voltada para artes nas
fungdes de figurinista junto a Companhia A.N.A Ndcleo Artistico em Sao Paulo, cendgrafa e diretora de arte para o
projeto “Dois Tempos de Um Lugar — Paulo Monarco e Dandara” com apresentagdes no Rio de Janeiro e S&do Paulo,

e ilustradora, sempre no intuito de viabilizar o corpo como suporte de criacdo e questionamento.
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ARTIGO CONSUMO

SENSACOES E

MARKETING
EXPERIMENTAL

Entender o comportamento do consumidor, seus desejos e necessidades se torna uma
condicédo indispensavel em épocas hipermodernas, onde consumo e consumidor sao 0s
senhores do tempo (LIPOVETSKY 2010).

A sociedade com seus hiperconsumos se V&, em certa medida, capturada por uma infinidade

de informacdes e ofertas criadas para que os desejos do sujeito sejam satisfeitos. O consumi-

dor se encontra envolvido em uma incrivel diversidade de produtos e de textos imagéticos. O

que fazer com tantos signos novos? O excesso transforma e fragiliza, tornando-os superficiais
e permitindo serem imaterializados e descartados.

Tamanha quantidade de flashes instantaneos desenvolve um sentimento de vazio. Nesta
sensacao, 0 homem se sente s6. O consumo se transforma em uma possibilidade de resilién-
cia na busca da felicidade. Em um didlogo do filme “Os Delirios de Consumo de Becky
Bloom”, a protagonista justifica seu impulso de compra: “Quando eu compro 0 mundo fica
melhor, 0 mundo é melhor e depois deixa de ser... ai eu compro outra vez”.

A exigéncia da novidade para justificar uma nova compra garante a “obsolescéncia dirigida”
defendida por LIPOVETSKY (2004). Tudo o que se busca ¢é a “felicidade”. Ser feliz é “cool”.
Segundo BIRMAN (FREIRE, org. 2010), a economia simbdlica passou a ser regulada pela
condicéo de ser “feliz”.

POR SILVANA VENTURA R. BUJARSKI & SYLVESTRE LUIZ THOMAZ GONCALVES NETTO
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SIGNOS E IMAGENS

Acultura de consumo, enfraquecida de signos miticos e ritualisticos, agora permeia o universo
dos prazeres, do bem-estar e do individualismo. Se as crengas tradicionais sao enfraquecidas
e permanecem em carater de hibernacéo, héa o fortalecimento do “EU”.

O eu, para Ser Eu, precisa Ter e Pertencer! Precisa e necessita espelhar-se, assimilar-se e depois
distinguir-se.

Quando se consome, se iguala e se diferencia num paradoxo construido por meio do  consumo.
O consumidor almeja o novo, fica em permanente estado de Zapping, que para MELLMAN (2008),
ndo sdo so das imagens, mas também do subjetivo. Num mercado multiplo de ofertas, ele busca o
diferente. Ao mesmo tempo o individuo precisa assemelhar-se,estar contido em um pertencer. Por
isso, ele procura através de mimese o espelhamento do outro. A felicidade surge primeiramente
como exigéncia de igualdade (BAUDRILLARD, 2008). E aqui que comeca a importancia da marca.
Se todo objeto tem seu histérico referencial, 0 que permite a sua aceitacdo e compreensao, o0 que
acontece com a excessiva quantidade de inovacdes e multiplicidade de produtos e servicos? Como
entdo compreender tamanha diversidade?

A criagcdo de codigos comuns possibilita a comunicabilidade de um grupo, pois garante o
reconhecimento e estabelece proximidade pela mimética. Porém o entendimento, a captura e a
decodificacdo das mensagens textuais ocorrem internamente, no pensamento, de acordo com a
compreensao cognitiva de cada um em uma diversidade de estruturas de entendimento.

COMPRA-SE PELA
NECESSIDADE

DO PRAZER

KA INTENCAO DE QUE AO  ADQUIRIR

-~ UM  DETERMINADO BEM
_APARECA UMA PORTA DE

. ACESSO

OU A PERMANENCIA A UM
_~DETERMINADO GRUPO

Segundo CONTRERA, em seu artigo “Na Selva das Imagens”, a imagem interior é individual, tem
uma sintaxe prépria e um repertério indissocidvel da Histéria e das histérias pessoais. E no
imaginario que habitam os sentimentos e valores inconscientemente guardados. As recepcoes e
interpretacdes ocorrem de formas distintas e variam de acordo com esquemas cognitivos individ-
uais, de acordo com as bagagens culturais e mitolégicas captadas e internamente armazena-
das.

No livro “O Pensamento Sentado”, BAITELLO (2012) expde a existéncia de duas imagens: as exter-
nas ou exdgenas e as internas ou enddgenas. As internas sdo aquelas imagens que habitam o pens-
amento do individuo e se associam aos cinco sentidos (gustativo, tatil, olfativo, auditivo e visual). As
externas, por sua vez, estao presentes em tudo, e hoje sdo predominantemente visuais, seguidaspe-
las auditivas. Quanto maior a oferta, maior a exposicdo imagética, mais exposto fica o sujeito ao
adormecimento da natureza dos sonhos. Ha entdo o dominio dos arquivos externos. LINDSTROM
(2012) corrobora quando fala que é importante perceber que os homens possuem mais de dois sen-
tidos e que estes s&o capazes de capturar a memoaria sensorial e acender os desejos fantasiados.



A TECNOLOGIA E A SUA PERCEPCAO

conexao a rede tecnoldgica permite acesso a prati-
camente qualquer informacdo, que estda a
disposicéo, mesmo que nao seja totalmente absor-
vida. Esta disponibilizada de forma imaterial e cria
um universo novo, enriquecido de elementos multi-
plos. Faz-se presente em clicks instantaneos, nos
sites, e-mails, tweets, links e blogs. E agora? Como
lidar com esse constante e necessario “zapear”?
Como absorver e digerir tanto conteddo?

Estudos na area neurocerebral confirmaram como é
enorme a capacidade plastica das atividades cere-
brais. Exatamente por esta caracteristica maleavel,
0 cérebro é dotado da possibilidade de adaptacéo,
da readequacdo e de desenvolver outras habili-
dades inimaginaveis a partir de uma deficiéncia
e/ou nova necessidade. E passivel de um remodela-
mento, que pode ser percebido pela necessidade
de estar conectado o tempo todo, digitalmente,
condi¢céo diversa das necessidades manifestadas
em tempos de técnicas analdgicas.

na veloz
conec-

A era digital cria uma certa ubiquidade
vida on-line onde se zapeia, linka e
ta-se com apenas um toque ou
deslizar de dedos. Passeia-se do
e-mail ao blog, da loja a noticia num
instante.

Segundo CARR (2011), tantas infor-
macdes e excessos de distracdes
provocam uma
sobrecarga tanto
na mente consci-
ente quanto na

inconsciente e o entendimento transita na
superficialidade da informacao. Ainda para ele,
a internet tem dois fortes pontos para dificultar
um entendimento profundo: a necessidade de
resolucdo de problemas externos e a atencao
dividida. Ou seja, quanto mais se Vvé, clica e |1é
maior é a possibilidade de dispersao, provo-
cando uma menor capacidade de absor¢ao.

As percepcdes, entéo tratadas e adquiridas na
sua superficialidade, levam o consumidor a
recorrer aos recursos sensoriais para se
apoderar com maior propriedade na captura de
tanta informacéo. Ela se apresenta de forma
desconectada, atrativa, confusa, instigante e
induz, mas nao aprofunda nem abastece as
memdrias com entendimento. E nos cinco senti-
dos que encontramos a porta de captura das
informacdes textuais

IMATERIALIDADE DA MARCA,
MARKETING EXPERIMENTAL
E CONSUMO

O consumo de uma marca € seus
signos leva o consumidor, mesmo
que de forma imaginaria, ao senti-
mento de pertencer ao grupo. Eo
construtor de grande parte da identi-
dade, como fala LIPOVETSKY (2010).
Para carregar um signo se faz
necessaria a capacidade de poder
porta-lo (VILLACA, 2010). A bagagem
imageética pessoal deve ser suficiente
para que O oObjeto, de fato,
pertenca ao portador.

O consumir esta associado a
imagem que as marcas
oferecem  (LIPOVETSKY,
2010). O imaginario nao
estda mais no produto,
esta no nome que ele
porta e em todo seu
entorno no qual ele se
propbs a estabelecer um
vinculo com o consumidor,
entrar em conexdo com seus
sentidos e atingir sua emocao. E
um processo interativo, como
se a marca fosse permitido
possuir um “corpo imaginario
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e uma alma”. Cita LINDSTROM, no livro “A Logica do Consumo”, que €
através da emocéao que acontece a codificacao dos valores das coisas e da
escolha de uma marca. Cabe as marcas saberem como conseguir atingir seu
consumidor e transforméa-lo em cliente fiel. Uma forma de acesso se da
através da utilizacdo do estimulo de mais de dois sentidos sensoriais.

A publicidade fortalece o exercicio de exposicao das marcas € o seu fortaleci-
mento perante o mercado o que, segundo LIPOVETSKY (2010), provoca o
aumento dos valores e da importancia da comunicacéo, da intensificacdo da
concorréncia e da semelhanca de produtos. E aqui que o Marketing experi-
mental ou sensorial se destaca como um importante agente na captura do
consumidor. LINDSTROM (2012)expbe com a exemplificacdo de varios
cases, que sucesso, em certa medida, s6 é possivel se a marca consegue
manter-se na memaria do consumidor. O segredo? Utilizar o maior numero de
sensacdes possiveis para que se atinja a emocao do cliente e com isso a
penetracdoou fortalecimento da marca em sua mente.

CONTRERA (2010) sugere que tanto os conceitos internos de natureza psiqui-
ca quanto os externos bastante abastecidos pelos meios de comunicacéao
sdo participes de um fluxo de méo dupla com diferentes formas de
traducdo. O marketing experimental procura adentrar nestas vias e
capturar o consumidor por meio de diversas formas de mediacéo através
de uma "jornada sensorial” criando relacdes afetivas, interativas e gerado-
ra de experiéncias. O questionamento se transforma em:

“QUAL O CHEIRO, O SOM,
A TEXTURA DE SUA MARCA?”

Os produtos de consumo devem dialogar com a busca do prazer e
bem-estar. A publicidade, os veiculos de comunicacdo em massa € o Mar-
keting devem se adaptar a esta tendéncia e criar um vinculo com o con-
sumidor por meio de textos que acompanhem as mudancas de comporta-
mento e suas necessidades. Diversas campanhas publicitarias ja atuam
neste sentido.

Ser Feliz é, também, atingir a realizacao pessoal, o bem-estar e a emocao
do prazer, o espiritual. A criatividade estimula a espiritualidade (KOTLER,
2010).0 querer, o ter e 0 pertencer nao se restringem apenas a compra de
objetos. Alcanca outros niveis, como a compra dos servicos e da imateriali-
dade.A marca deve ter o cuidado de construir sua identidade imaterial e
dispor de recursos capazes de transmitir sua esséncia. E ela que definira
ao publico os seus valores e permitir que compreendam seu DNA.

Segundo KOTLER, em “O Marketing 3.0”, os relacionamentos cliente x
marca tendem a ser horizontais e nao mais verticais. O consumidor preocu-
pa-se e participa através da visao de outros. As redes sociais e 0s sites de
reclamacdes, por exemplo, sdo um férum desta interatividade. Antes de
uma compra, muitos pesquisam sobre o produto e experiéncias dos outros.
Investigam e observam. Segundo BAUDRILLARD (2008), a sociedade de
consumo caracteriza-se na “universalizacdo” da diversidade de fatos na
comunicagdo em massa.

Os objetos de desejo néo se restringem apenas a moda. Agora eles alca-
ngcam os modos. Essa dindmica esta carregada de individualismos de

“querer”, “ter” e “pertencer”’ e, ao mesmo tempo, estar e ser diferente.




Compra-se pela necessidade do prazer, na intencdo de que,ao adquirir
um determinado bem, apareca uma porta de acesso ou a permanéncia
a um determinado grupo.

O amor a marca € o poder do “espelhamento”, do desejar ser pertencen-
te e imitar o outro, j& ndo basta. E preciso mostrar-se, ndo apenas pos-
suir. Ha necessidade de estar conectado e postando sempre, porque do
contrario, deixa-se de existir. A mimese € percebida também pelo uso de
uma mesma marca por adolescentes, quase que transformada em
uniforme.

Neste macroambiente de interatividade, onde o consumidor € participe e
personagem importante, o marketing experimental procura na sua comu-
nicabilidade acessar o maior numero possivel de sensacdes e emocdes
e atingir a ponto de ser incorporado ao estilo de vida. Objetos ganham
valor e status de consagracao social.

Estilos de vida séo criados pelas marcas, para que possam acessar o
imaginario do consumidor. Com a emocéo se conquista o imagético do
estilo de vida e das sensac6es. Conseguem captare cooptar este con-
sumidor e estabelecem uma relacao de cumplicidade.

A experiéncia do cliente se integra ao novo conceito.A relagao
cliente-marca se torna um caso de amor e 6dio. As abordagens por meio
das redes sociais, de criticas, avaliagdes e campanhas pods-venda,
tornam-se agentes de extrema importancia.
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HOMEM/MULHER CASA LOJA  PRODUTO TENDENCIA

Por

Designer formada pela PUC-Rio, tém especializagdes em Fashion Design e Fashion
Marketing pela Parsons e FIT de NY. Trabalhou em marcas como Alberta Ferretti, Jean
Paul Gaultier e Stella McCartney. D4 consultoria de moda para novas marcas e é criado-
ra da marca vegana Svetlana.

Por

Publicitario, p6s graduado em

Marketing Estratégico e um curioso convicto.

Sua curiosidade einquietacao ja o levaram a trabalhar em

marketing em empresas de ramos mais diversos - de

instituicdes financeiras a multinacionais de borracha.

Atualmente é aficcionado pelo segmento de cosméticos e ocupa o cargo de Coordena-
dor de Visual Merchandising na Granado e Phebo.




Por Mariana lacia

Homem e Mulher me remetem primeiramente ao modelo patriarcal de familia. Modelo que
nao é mais a Unica referéncia.

Relacbes mais leves, horizontais, pautadas pelo didlogo e por lagos além do sanguineo sao
agora referéncias presentes.

Penso em familia como escolha. Teremos muitos outros modelos:

pais separados, producao independente, casais gays,

maior liberdade para constituir uma familia e em moldes,

quebra de hierarquias em que cada um assume sua parte
nas acoes cotidianas.

Penso em coletividade e sonhos possiveis. As casas devem ser ambientes que motivem as
pessoas: devemos repensar o que

contamos, o que medimos. Nao adianta ter sua casa com tudo, ter seu emprego, e em volta,
tudo estar mal. Todos podem crescer juntos, se pensarmos na coletividade.

Pensar no coletivo nao exclui pensar em si mesmo.

Esta soma de pequenas acoes resulta em
macro-transformacoes.

Cada vez mais, as companhias estao atentas para a importancia da experiéncia. E entendendo
que proporcionar uma experiéncia diferenciada para seus consumidores, é fundamental.
Pessoas dao vida as marcas, assim, @as marcas precisam criar um espirito
coletivo e trabalhar com um propdésito claro, com sinergia em
todas as dimensoes da marca. Construir ambientes que motivem as pessoas,
um espaco sem personalidade é um nao espaco.

Stella McCartney

Obssessive Compulsive Cosmetics

Ser sustentavel nao é mudar o mundo, é incentivar as pessoas a agirem de
forma menos destrutiva.

Seu exemplo pessoal ja estimula as pessoas a refletirem.

Fluidez. Vivemos uma mudancga, com um foco muito mais humano,
que esta gerando uma reconexao da sociedade. O mundo esta muito mais
fluido,

reforcando a interdependéncia: distribuindo-se mais, centralizando-se
menos; gerando autonomia;

promovendo pessoas menos hiperespecialistas
e mais multitasks.
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Por Higo Lopes

Costumam falar que entender as mulheres é complicado, mas acho que em termos de
consumo, esta cada vez mais dificil entender os homens!
Empresas investem milhdes em P&D para criar produtos

voltados para o sexo masculino.

Com toda a agitagao e estresse do dia a dia,

minha casa é qualquer lugar em que eu possa relaxar.

Minha casa preferida é a orla, onde sozinho, ouco meus passos correndo no asfalto e relaxo.
Penso sobre a vida, erros e ja com a mente calma, quase sempre tenho um insight interessan-
te.

A loja é o principal canal de consumidor. Tudo comeca na vitrine, que, como costumo falar, é o
primeiro flerte. E pode seguir até o namoro, marcado pelo momento que as pessoas entram
no

estabelecimento. As empresas tendem cada vez mais a fazer com que o consu-
midor sinta a marca e mergulhe no mundo dela quando esta
dentro da loja. Nao se trata s de expor o produto, mas também de mostrar a esséncia
da marcal

Experimentacao. Isso ndo significa fazer algo aleatério, mas proporcionar novas experiéncias,
permitindo que as pessoas se envolvam com a marca e seus valores. AS empresas
sao desafiadas, a cada dia, a oferecer experiéncias novas e mar-
cantes.

Tenho a sorte de trabalhar em uma empresa que possui dois produtos de referéncia no mercado: O
Polvilho Antisséptico Granado e o sabonte Phebo Odor de Rosas. Esses produtos sao referéncia
gragasaum

trabalho de anos prezando pela qualidade. Virar referéncia é muito dificil, mas permanecer
como referéncia apos décadas é um trabalho

constante, ininterrupto. Vocé é desafiado a sempre atingir geragdes

diferentes, com o mesmo produto. E nessa hora que contam a tradicdo e todo aquele trabalho que
tem sido feito durante muito tempo para que o consumidor veja nosso produto com
carinho, como uma referéncia.

FERFUMARIA
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A marca dos sécios Katia Barros e Marcello Bastos iniciou sua trajetoria em 1997na Babil6nia Feira Hype,
evento que langa marcas alternativas e jovens estilistas no Rio de Janeiro.

A Farm hoje sinbnimo de identidade feminina.Afirmativa que ultrapassa questoes apenas focadas no
produto, e sugestiona um resultado conquistado na premissa da marca em desenvolver um produto que
compreenda, valorize e faca parte do mundo desta consumidora. Posicionamentogerador de movimentos
que beiram carater social quando meninas autodenominam-se de “Farmetes’, pois a marca se constréi como
referéncia de sua personalidade, acompanhando sua vivéncia.

gerente comercial da marca Farm, esteve presente na 2° edicao do
Congresso Internacional Negécios da Moda, participando da mesa
“Pensando Fora da Caixa” junto de profissionais como Higo Lopes, coor-
denador de visual merchandising da Granado e Paola Cariani da
multimarca online Lets, onde a proposta era discutir e apresentar
vias de tornar um empreendimento inovador ao pensar além do
senso comum, sendo exemplos de case vitoriosos por seus produtos
comercialmente bem sucedidos e posicionados no mercado, a fala
destes profissionais que compartilharam a trajetéria da marca e suas
carreiras.

A palestra da Denize sobre a trajetéria de construcao de marca Farm
comoveu a plateia do CINM em funcdo de toda a verdade e emocao
envolvida mesmo nos processos mais mercadoldgicos,

assim a Revista Antennaweb conta um pouco da marca carioca e
também realizou uma entrevista com a gerente comercia

/W’.ﬁr}ﬂﬂ 2L !-/59

Na sua opiniao, o que falta para melhorarmos como mercado em nossa
performance nos negodcios de moda no Brasil?

Acredito que falta autenticidade no ato de contar com verdade a histéria
para seu publico, sendo realmente movido pela real vontade de criar uma
marca de acordo com a propria personalidade de quem desenvolve.

E o que falta para que isso aconteca?

Falta foco na estratégia de desenvolvimento da marca: Pensar pra quem eu
vou vender, o que eu vou vender, como vou emocionar as pessoas que estou
vendendo. Acho que hoje as pessoas estao muito capitalistas, pois os
empresarios abrem negdécios apenas para ganhar dinheiro!

E acredito plenamente ser fundamental abrir um negécio para ser feliz.
Légico que financeiramente todos trabalham para um resultado, mas
guando os enfoques sdo na criacao, pra quem eu vou vender, e assim
entramos no universo deste publico e acreditar nisto, resulta em identidade
propria diante de tudo aquilo que realiza.

z
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Na questao do design emocional como estratégia de
mercado, e pensando até em empreendedores que visam
apenas um olhar capitalista e nao acreditam na emocao
como movimentador de mercado, como a emocao é um fator
diferencial de posicionamento de mercado e produto para a
Farm?

A emocao na Farm é o diferencial, pois seguimos um lema:
Se nao emocionar, nao funciona! Trazemos esse
pensamento como real posicionamento de criar uma maneira
natural de discutir ideias, personalizar essas ideias diante a
marca, construir este universo, até chegar ao produto.

A Farm sempre realizou diversas parcerias com marcas como
Havaianas, Natura, e até recentemente lancou uma parceria
com a AdidasOriginals, assim gostaria que vocé falasse como
uma marca aliar-se a outra é um posicionamento rentavel e
positivo para todos?

Uma marca se aliar a outra, pra mim, é algo muito dinamico,
construtivo e multiplicador de ideias, apenas agrega valor!
Nada é tao bom que vocé nao possa melhorar, ou até
observar outros valores, outras missoes, dessas empresas
parceiras. Além de também levarmos nossa atitude e
diferencial para essas marcas parceiras de trabalho.

Unir e aliar como forma de multiplicar as formas e trocas de
conhecimento. E fundamental uma marca ter parceria com
outra. Até mesmo a questao da Farm que trabalha com
muitos parceiros, isso é estrar sempre atras da inovacao da
marca.

Resgatando sua apresentacao sobre o histérico da Farm
realizado no CINM,uma de suas falas foi que a marca chegou
em um ponto aonde uma hora ou reestruturava, ou parava.
Diante da crise atual no mercado de moda, qual o seu olhar
diante da reestruturacdao como uma oportunidade de
continuar competindo?

De uma forma muito natural, nés da Farm pensamos que
temos de dar continuidade todo dia. Entdo quando agimos
dessa forma, todo dia trazemos ideias, todo dia nos reunimos
para realmente pensar fora da caixa. Pensamos em estar
transformar cada detalhe em um grande evento, em um
grande acontecimento. Exatamente para emocionar nosso
clientes e o dia-a-dia da gente também! Entao nao é nada tao
na zona de conforto, agente diz que essa frase nao existe para
nos, pois nada é tao bom que nao podemos melhorar.

O sucesso acontece, mas temos que nos preocupar sempre
em melhorar cada vez mais, trazendo sempreideias novas e
discutindo para juntos formarmos novas estratégias e assim
sempre inovar. Renovar, inovar, emocionar... Inovar é tudo!
Esta é a maior missao da Farm.



CONEXOES ...
REPERTORIO

BRASIL INOVADOR:

Conexdes de referéncias contempordneas que
revelam um novo Brasil, retratado atraveés da
masica, cinema, moda, artes pldasticas e cultura,
matéria de exportacdo que subverte antigos
clichés tropicalistas e revela o que
nacionalmente temos em vanguarda.

MUSICA: “Dois Tempos de Um Lugar”

Grupo de performance musical formado pelos cantores
Paulo Monarco e Dandara, possui em seu repertério de
cancdes composicdes préprias e com parceiros
compositores (como Zeca Baleiro e Celso Viafora) que
exploram a busca do individuo no contemporaneo,
principalmente os contrastes Cuiaba e Sdao Paulo.
Apresenta em seu ao vivo interpretacao musical unido
a interacdo cénica, proporcionado ao expectador
experiéncia sensorial.

Direcdao de Vinicius Calderoni.




Do diretor curitibano Marcos Jorge, o filme retrata
a chegada a cidade grande de Raimundo Nonato (Joao
Miguel), um imigrante nordestino que procura na me-
trépole a esperanca de uma vida melhor e em uma
jornada cheia de problemas, descobre seu talento
nato para a gastronomia italiana e bons vinhos.
“Estomago” recebeu 16 prémios no exterior e 23 no
sendo retrato de uma realidade brasileira
atual quando demonstra as consequéncias do “comer
ou ser devorado”, intrinseco as grandes cidades sob

ARTES PLASTICAS: Speto

Speto faz parte da gama de artistas do street art brasi-
leiro que transformaram o cendrio do graffiti nacional
em arte respeitada e valorizada globalmente. Iniciou
seus trabalhos na década de 80, com estilo pioneiro na
mistura de Cordel com Hip Hop, marcando na histéria da
arte e do graffiti um estilo brasileiro representativo
de suas raizes, porém totalmente inovador.

CINEMA: “Estdémago” (2007)

a O6tica do capitalismo.

MODA: Tarcisio Brandédo

0 estilista Tarcisio Branddao visa em sua marca produtos
exclusivos com caracteristicas de slow fashion, com
processos de produ¢do especiais sobre os tecidos e
matérias que visam critérios de comércio justo e
desenvolvimento sustentédvel, caracteristicas que sao
aliadas a tecnologia em roupas com conteddo digital,
exemplo disso é seu trabalho de estamparia em devore que
desconstréi o grafismo indigena em QR Code.
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FABRICA BHERING - Rio de Janeiro
Rua Orestes, 28 —Santo Cristo | Rio de Janeiro (BRA)

u
ity

Em um espaco de 18 mil metros quadrados, onde funcionava a fabrica de chocolates Bhering, no bairro de Santo Cristo, no Rio de Janeiro, &
. artistas plésticos e arteséos hoje ocupam o espaco com seus ateliés e estidios. A infragstrutura antiga das instalag@es inspira-a criagao (além- =
" de ser incorporada na poética dos trabalhos artisticos) de 52 artistas e 21 pequenas empresas, que se juntaram pela dificuldade financeira de
manter um espaco para producao particular e subverteram 0 espaco, fransformando-o0 em um efervescente centro de Artes.Recentemente o
_ local esteve no.roteiro "Gircular ArtRio" com festas e ateliés de portas abertas, sendo possivel agendar visitas com 0s artistas pelo site da
’ fabrica (www.fabricabhering.com), além as exposicdes de seus artistas estarem sempre publicadas nas redes sociais do local, &
. portas abertas, sendo possivel agendar visitas com 0s artistas pelo site da fabrica (www.fabricabhering.com), além as - -
exposicoes de seus artistas estarem sempre publicadas nas redes sociais do Ioca!

Localizado ao norte de Downtown, ao sul do Design District, a leste da -95 e a oeste do :‘_'-x:"
Biscayne Boulevard (Miami, FL, USA, 33127) | Florida (USA) Conhecido como "o bairro das .
artes de Miami", Wynwood se tornou a meca das artes da capital da Fidrida. Localizada em |
\ um bairro fora de Miami Beach, a regido foi revitalizada pelo empresario Tony Goldman &
: (dono da Goldman Enterprises) e hoje é composto por cinco quarteirdes com 50 galerias, 4 &
museus, ateliés de artistas, performances, brechds e lojas alternativas. Chamam a atengéo
visual em Wynwood 0s gigantescos grafites com mais de 5 metros de altura; os paredoes
dos depdsitos sao pintados pelos maiores grafiteiros da atualidade, como Shepard Fairey
(OBEY), Ron English, além dos brasileiros Nunca e Os Gémeos.

No segundo sabado de cada més, das 19 as 23hrs, € organizado a "Wynwood Artwalk",
onde as galerias se reunem para uma grandevernissage geral, € 0 publico passeia pelos 3%
espagos com guias que trabalham na cena artistica |OCELE
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! | g ] ESPETACULO FUERZA BRUTA |
A i E TRy el BUeNnos Aires

£, Y% ¥

: : 5 5 50 1. Junin 1930 | Buenos Aires (ARG) g
o 2 “"rﬂ, " - = :h._\' "
l S -+, No espago Cento Cultural Recoleta, em Buenos Aires, 0 espetaculo &
y i .-..%% "Fuerza Bruta" estd em sua cidade natal desde o més de maio deste
S " 7= ano, e encerra suas apresentagoes no dia 17 de novembro. %
: N T R % 0 espetaculo pds-moderno criado no final de 2003 por Diqui g
| CLUB BERGHAIN - Berlim James, Gaby Kerpel, Alejando Garcia e Fabio D'Aquilla, antigos
- Rudersdorfer StraBe 70 | Berlim (ALE) "= componentes do grupo "De la Guarda', surge do desejo de seruma
‘ | - companhia continuamente motivada pela criatividade e inovagdo. Em
Considerado o melhor clube de msica eletrnica do mundo, 0 © &= uma experiéncia sensorial em 360 graus de duas horas, a plateia ¢~
5 Club Berghain & uma das principais alternativas underground %5 engalida por diversas construgdes cénicas surrealistas, onde parte -
£ para os visitantes da capital. Com sistera de som de Ultima :"_"‘3 da proposta estd em todos os expectadores E
. geracdo (aconselha-se ir ao clube com protetores auriculares, — &:: permanecerem de pé espetaculo inteiro, se movimentando e 4,
. *tamanha a dimensao de poténcia do som), line-up formado por- < & interagindo com os atores. ;:
2 DJ's famosos e festas que duram as vezes o dia nteiro, as flas M Recentemente o local esteve no roteiro "Circular ArtRio” com festas &
* para a entrada nas sextas e sabados sdo extensas e demoradas, 4 e ateliés de portas abertas, sendo possivel agendar visitas com 0s E
"= € quando chega a sua:vez nem sempre a entrada e garantida: == artistas pelo site da fabrica
muitas pessoas acabam sendo barradas na entrada, porndo %= (www.fabricabhering.com), além as exposicdes de seus artistas

. estarem adequadas para o local segundo critérios particulares
:f;_ dos hostess postados a porta.
Recentemente 0 Berghain se envolveu numa polémica: a
- cantora Lady Gaga fechou o Club para langar 0 seu novo disco

=

i":'-v: res, para quem a casa "se vendeu" , "pondo fim a cena eletroni- £
o 0212 Alemanha". Mas essas polémicas €& que na verdade
' pavimentam 0 Berghain como um continuo mito em Berlim, um
| radar cultural da cena underground do pais.
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“A Bela Velnhice”
MIRIAM GOLDENBERG
EDITORA RECORD | Ano: 2013 " . :
“Dan Hill's book is a revelation™
O livro "A Bela Velhice", ultima publicacdo lancada pela
antropdloga e pesquisadora Miriam Goldenberg, revela o
envelhecimento como alcance de plenitude pelo individuo,
desmistificando imposicdes midiaticas e sociais que
resultam na cansativa luta pela construgao de uma
aparéncia jovem e o medo em envelhecer. Assim, para
entender melhor este padréao de comportamento, Miriam
realizou uma pesquisa com 1700 pessoas de 18 a 90 anos,
de ambos os sexos, com olhar especial sobre o Brasil, onde
a propria autora afirma o corpo ser um capital para as
mulheres; Resultando na elaboracao deste livro, onde cada
capitulo explora a construcéo de uma velhice com beleza e
liberdade.

NOMICS

for Business Success

DAN HILL dd

“Emotionomics: Leveraging Emotions for
Business Success”

DAN HILL

Editora Kogan Page | Ano: 2007

O livro "Emotionomics" revela a emocéo
como oportunidade de negdécio ao

utiliza-la como oportunidade de negdcios,
tanto no mercado, quanto no ambiente de
trabalho. Fatores emocionais sempre foram
ignorados em favor da racionalidade,
porém, avancos da ciéncia revelam como o
individuo é essenciamente emocional em
sua tomada de decisdo. Assim, o autor Dan
Hill baseia-se em conhecimentos obtidos
através da codificacéo facial como
ferramenta de medicao e gerenciamento em
respostas emocionais de clientes e

E funcinarios, resultando em vantagem
competitiva e sucesso empresarial.

A BELAVELHICE

Mirian Goldenberg




“Comportamento do Consumidor: A Biologia, Anato-
mia e Fisiologia doConsumo”

PEDRO CAMARGO

EDITORA NOVO CONCEITO | Ano: 2010

O autor Pedro Camargo € professor, palestrante e
consultor em Neuromarketing e Biologia do
Comportamento do Consumidor, e Atraveés de !
diversos estudos e pesquisas, o autor Pedro Camargo [: [l M P l] R '[ n M [ " 'I' I] I] I]
(palestrante, professor e consultor em '
Neuromarketing e Biologia do Compostamento do

antigas teorias de marketing sobre comportamentona anSHMIn“R

Consumidor) retrata neste livro a desmistificacéao de
conclusdo que muitas acdes do consumidor s&o T o el et
desvendadas em funcao de sua biologia. Sob a dtica thﬂlﬂglﬂ. anatomiae ilSIlllllEIﬂ d“ consmo
do estudo e influéncia da biologia, fisiologia e anatomia
Nno consumo, Pedro questiona teorias econdmicas
sob o ponto de vista exclusivamente estatistico e
busca na Biologia as explicagcdes para o consumo.

.~ “Roupa de Artista: O Vestuario na Obra de Arte”
~ <y CACILDA TEIXEIRA DA COSTA
.~ EDITORA IMPRENSA OFICIAL | Ano: 2009

.f Aol 4 A3 “1-“ A8 B

|-

T RAEN Y " A historiadora Cacilda Teixeira da Costa apresenta
\ROUPA BE'_ " <L 15 através de pinturas, esculturas, desenhos, gravuras e
ﬁﬂég?ﬁﬁml ! | performances, como o vestudrio foi descrito,
NAOBRA & i mtgrpretado e,aproprlado pela COMPosicao do ato
IDE.ARTE<"} -1 artistico através dos tempos. Assim, o livro “Roupa de

.+ Artista: O Vestuario na Obra de Arte” traca relagdes da
- _ ““L histéria da arte com a moda em andlise de obras que
S A ”41 ,-»'q_" : |+t vao desde o Renascimento até dias atuais, revelando
ST T ey 0 vestuario como protagonista neste percurso historico
Ve S 2 e artistico, além do olhar sobre a prépria nudez como
- contraponto.
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“A Génese de um Corpo Desconhecido”
KUNIICHI UNO
EDITORA N-1 PUBLICATIONSI Ano: 2012

Com traducéo e prefacio pela doutora e
pesquisadora Christine Greiner, o livro "A Génese
de um Corpo Desconhecido" reune 11 ensaios do
fildsofo contemporaneo Uno Kuniichi que transitam
e adentram questdes do corpo, da danca, do teatro
e da biopolitica. Segundo Christine, "Uno € um
pensador que faz exercicios filosofios para trafegar
entre a literatura, danca, teatro, cinema e filosofia",
embasando seu percurso em textualizados
contidas nos trabalhos de Deleuze, Foucault,
Nietzche, Beckett, Clarise Lispector, e outros.
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PAMMI SINHA

PAOLA CARIANI
PATRICIA RODRIGUES
PAULA VISONA
PRISCILLA PORTUGAL
REGINA ARAULJO
REYNALDO PASQUA
RODNEY NASCIMENTO
RORBERT GUIMAREAS
SAKIR 0ZUDOGRU
SYLVIA DEMETRESCO
TAINA BARRIONUE
TIAGO MARI
WLADIMIR PEREZ
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Instituter Brasileiro de Moda
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