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EDITORIAL

E com muita alegria, e ndo sem uma pontinha de orgulho, que apresento a sequnda Edigéo Espe-
cial da AntennaWeb, cobrindo o Congresso Internacional de Negdcios das Moda (CINM).
Organizado pelo IBModa e realizado pelo I-Moda pelas méos da incansavel Luciane Robic, que
agregou e conduziu muitas das melhores cabegas nacionais e internacionais da Moda, e orques-
trou e motivou uma equipe maravilhosa, o sonho de um Congresso Internacional em Negdcios da
Moda se materializou nessa segunda edigéo em discussies profundas, ideias inovadoras e novos
caminhos a serem desbravados. 0 cenério da Baia de Guanabara, visto do alto do prédio da
Firjan, que acolheu o Congresso com todo o carinho, fechou a combinagéo para uma troca de
conhecimentos de alto nivel e extremamente prazerosa. Com toda certeza os participantes
voltaram para casa com uma enorme bagagem, que com certeza, renderd muitos frutos a moda
brasileira.

A AntennaWeb nasceu com o propasito de compartilhar ideias geradas e debatidas em eventaos,
e que na maioria das vezes ficam restritas aos participantes do evento, perdendo muito do seu
potencial de divulgagéo e crescimento. Como ndo queremos que isso acontega com o CINM, esta-
mos compartilhando aqui a bagagem do evento, para que o conhecimento nele gerado possa
servir a todos.

Boa Leitural
André Robic

Editor Executivo
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A moda brasileira esta cada vez mais consolidada no
e-commerce, e sua curta trajetoria € interessante o
suficiente para se contar uma histdria. Iniciei uma
pesquisa sobre o cenario e performance da Moda
Autoral Brasileira no comércio eletrénico brasileiro em
2011, incluindo um estudo das praticas de Online
Visual Merchandising que cada marca executava em
seu site. Esta analise resultou no artigo “Online Visual
Merchandising (OVM) para E-Commerce de Moda:
Uma analise das praticas brasileiras” e foi apresenta-
da como conclusao do meu MBA nesse ano. As anali-
ses foram interessantes para compreender o nivel de
maturidade das marcas perante este canal de vendas
e 0s possiveis caminhos que as Marcas Autorais Bra-
sileiras podem sequir.

(alll g Y cs— )

Esta € a primeira vez que a categoria é citada pelo
relatério como uma das 5 mais
vendidas durante todo o
ano. Os dados sao
do relatorio
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Por Taina Barrionuevo
(CEO da marca PHD Photo Dress)

ndmeros do e-commerce brasileiro. Hoje, a
categoria “Moda e Acessorios” corresponde a
13,7% do faturamento total do E-Commerce no
Brasil (segundo o relatério Webshoppers 282
edicdo).

Porém, a moda esta presente no e-commerce
brasileiro ha mais tempo. Em 2008, o site de
compras coletivas Coquelux foi lancado,
oferecendo produtos de marcas brasileiras e
(principalmente) internacionais a precos mais
baixos. No ano seguinte a Brandsclub foi inau-
gurada oferecendo ainda mais marcas de
desejo da Classe B e C com precos até 70%
menores que no varejo tradicional. Estes, e
outros clubes de compra, “ensinaram” os con-
sumidores a comprar roupas pela internet. O
receio que 0s consumidores desta época
tinham em comprar roupas e sapatos online foi
aos poucos sendo substituido pela confianca,
devido as informacdes de medidas do produto
disponiveis na sua pagina, a garantia da troca
e devolucédo do produto adquirido sem o custo
frete e principalmente a recomendacdo de
outros clientes da mesma loja virtual. Em
outras palavras, o consumidor de 2011 apren-
deu que néo tinha nada a perder ao comprar
roupas pela internet (e ele conseguia até eco-
nomizar dinheiro assim!).

Em seguida outras lojas virtuais multimarcas
de moda iniciaram ou ampliaram as suas ativi-
dades: e-Closet (2008), OQVestir (2009),
Farfetch (2010), Olook (2011), Dafiti (2011),
Shop2gether (2012). Todas estas oferecendo
uma rica experiéncia de compra com suas
vantagens e mix de produto exclusivo. Mas
CcOomo as marcas autorais brasileiras estavam
se posicionando neste cenario?

Dentre as cerca de 100 marcas de moda auto-
ral brasileira que analisei em 2011 para o
artigo, apenas 15 a época possuiam lojas
virtuais proprias. Estas marcas eram: Cavale-
ra, TNG, Juliana Jabour, Cantdo, Osklen,



-Alexandre Herchcovitch,. Gia - Marfima, - -Tryia, ] . De'spesés com equipe de Tl interna ou externa dedi-

Jefferson Kullig, Rosa Ch4, Do Estilista, Sérgio K,
Vix, Salinas e OEstudio. A metodologia utilizada
para selecionar estas marcas foi pela sua partici-
pacao nas semanas de moda de S&o Paulo, Rio
de Janeiro e associadas ABEST. Outras marcas
poderiam ter sido incluidas na lista, mas por
efeito de metodologia me limitei as listadas.
Analisei o OVM destas marcas e banquei a
“‘watch dog” para saber se as boas praticas esta-
vam sendo de fato executadas. Como concluséo
da analise, apenas 2 marcas possuiam uma loja
virtual que respeitava todas as regras de OVM
(Cantéo e Tryia), e todas as demais eram caren-
tes de muitas boas praticas.

A época era relevante analisar como era a perfor-
mance da marca de moda em sua loja virtual pro-
pria, se ela sequer a possuia ou nao. Hoje,
porém, € raro uma marca de moda n&o possuir
venda online, seja através de loja virtual prépria,
terceirizada, multimarcas ou uma mistura das
trés. Acredito que este seja 0 assunto mais rele-
vante para discutirmos em 2013 (quase 2014).
As marcas Cantao e a Tryia, citdas anteriormen-
te, continuam com suas lojas virtuais proprias. As

VANTAGENS desta modalidade sao:

| . Ter controle total e ahsoluto sobre a experiéncia
de navegacdo e compra do usuario - layout e comuni-
cacao que segue o0 branding;

2 . Obter dados de venda e feedback de produtos em
tempo real;

3 . 0 valor liquido da venda (descontando taxa de
cartao de crédito e holeto bancario e possiveis

percentagens pagas a seguro anti-fraude e

também o imposto) sao revertidas diretamente a

empresa.

Porém, é necessario destacar algumas I £S5V fN-
[H6ENS desta modalidade como:

cada ao projeto para manutencao da plataforma,
execucao de marketing e controle logistico;

2 . Investimento em estoque a loja virtual com pesso-
al dedicado para fazer o picking and packing;

3. Equipe de atendimento pronta e preparada para
resolver problemas diversos relacionados a estilo,
medidas, trocas, logistica etc.

Uma oportunidade importante para marcas que
optam por manter uma loja virtual propria € a pos-
sibilidade de trabalhar o omnichannel, ou seja,
estar presente em todos os canais onde o cliente
interage com a marca (loja fisica, loja virtual,
mobile commerce, app, catalogo impresso etc).
S&o interagdes de carater social e tecnoldégico
que estimulam a fidelidade do cliente.

Dentre as marcas analisadas, a Cavalera e a TNG
mudaram drasticamente: terceirizaram a opera-
¢cao de suas lojas virtuais para um grande player
(neste caso a Dafiti, da alema Rocket Internet). Ao
primeiro olhar, a loja virtual parece ser gerenciada
pelas marcas: banners e backgrounds com ima-
gens condizentes com a comunicagé&o da marca
s&o evidentes. Porém, um consumidor de
moda online assiduo vai perceber que o0 m
layout da loja é familiar ao de outro grande
player.




( ROSESAST 1 PRESA TERCEIRIZADA QUE VAT FICAR "NAL-FALADA"

A principal vantagem desta modalidade € a
responsabilidade e custo da operacdo de
e-commerce quase nula.

As marcas se responsabilizam por fornecer
apenas o estoque para a venda (o conteddo do
produto, como a fotografia e descricdo, podem
ser criados pela empresa terceirizada) e em
troca a marca paga uma comissdo sobre as
vendas para a empresa que estd operando a
loja. A desvantagem desta modalidade ¢ a falta
de controle da loja. A marca esta “presa”’ ao
layout da empresa terceirizada, ao atendimento
ao seu cliente e esta impossibilitada de criar
novas formas de navegacao e engajamento na
loja virtual. Em outras palavras, caso a experién-
cia de compra e navegacao do cliente seja ruim,
nao é a empresa terceirizada que vai ficar “mal-
-falada”.

A marca Juliana Jabour, que na época da minha
pesquisa possuia uma loja virtual propria com
layout bastante condizente com o seu branding,
hoje tem como link de loja virtual em seu site, a
sua pagina no site multimarcas Farfetch. A Farfe-
tch € uma empresa inglesa, fundada pelo portu-
gués José Neves em 2007, que consolida em
uma mesma interface o estoque das principais
butiques do mundo. Desta forma, um usuario do
Brasil pode comprar uma bolsa italiana de uma
butique da Polbnia, por exemplo. As vantagens
percebidas nesta modalidade de e-commerce
s&o 1) presenca em uma rede de moda de luxo
com acesso de clientes com alto poder de
compra; 2) conteudo dos produtos (fotografia e
descricdo) desenvolvidos pela propria empresa
terceirizada; 3) custo zero de operacéo da loja
virtual. Por outro lado, a principal desvantagem
percebida é a utilizacdo de um layout padrao,
sem a possibilidade de customizacéo pela
marca. Todas as marcas dentro da Farfetch pos-
suem este layout e também ndo ha uma URL
direta amigavel para a loja das marcas. Por fim,
0 logo da marca nao ¢é aplicado a sua pagina ou
em qualquer outro local dentro da Farfetch.

N&o da para negar que a presenca online de
uma marca de moda é indispensavel para per-
manecer no top of mind do seu publico-alvo. E
online que a marca dialoga com ele e constroi
sua propria comunidade, e no fim do dia seu

1 O antennaweb.com.br

objetivo é fazer com que ele compre (seja por
emocé&o, por necessidade, por impulso, por oportu-
nidade).

A presenca da loja virtual em qualquer um dos
formatos citados ou até em outros formatos que
existem e que podem vir a surgir, € fundamental
para converter aquele cliente que néo te tira da
cabeca. Porém, para que a sua loja virtual possa
existir com sucesso, é necessario que vocé faca
uma auto-analise da sua operacao hoje (estrutura
fisica, recursos humanos e saude financeira da
empresa) para decidir em qual modalidade de
e-commerce a sua marca pode operar. Vocé esta
apto para gerenciar esta loja? Tem equipe com
know-how o suficiente para fazer o atendimento ao
cliente? Como esta a sua verba para criar uma
plataforma do zero ou customizar uma pronta?
Estas sdo algumas perguntas que vocé pode se
fazer hoje se esta considerando abrir uma loja virtu-
al amanha. N&o importa se vocé ndo tem as respos-
tas agora, o importante é saber do que vocé precisa
para ter uma operacao online de sucesso e esten-
der a experiéncia de compra do seu cliente para
além do chéao de loja.
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ARTIGO

A COPIA
NA MODA

A copia na moda é muito recorrente desde o aparecimento do vestuario na histéria até os

dias atuais. Nesse artigo sera possivel compreender um pouco mais desta pratica e os

motivos que permeiam a questao, esta que afeta as marcas, os consumidores e principal-

mente 0 mercado, que se alimenta dos negocios e prestigios a partir desta natureza. Para
melhor entendimento, foram ilustrados casos que ocorreram no Brasil.

POR LARISSA LIMA & CAMILA LIMA DE SOUZA
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A REPRODUTIBILIDADE NAS ARTES

A reproducao ou copia sempre esteve presente na
sociedade e varios autores investigaram o tema ao
longo dos séculos. Especificamente, o filésofo e
sociologo alemao Walter Benjamim, discutiu o tema
em seu livro “A Obra de Arte na Era da Sua Reprodu-
tibilidade Técnica ” (1936), onde explica que “em sua
esséncia, a obra de arte sempre foi reprodutivel”
(BENJAMIN, 1994, p. 166). Os homens eram imitados
por outros homens, € em alguns casos eram caracter-
izados pelo mestre que era copiado por seus discipu-
los e seguido de outras pessoas que se interessavam
por um possivel lucro na reproducéo.

Relativamente novo, a reproducéo técnica das obras
de arte foi crescente e intermitentemente na historia,
mas com longos intervalos no tempo. Na idade Média
a xilogravura (leia-se estampa de aco em chapa de
cobre e agua forte) foi a primeira técnica a ser repro-
duzida, enguanto a litografia — transcricdo de um
desenho numa pedra - iniciou-se no século XIX, assim
comecando uma nova etapa (BENJAMIN, 1994).
Para Benjamin, perante esses fatores, “Mesmo na
reproduca&o mais perfeita, um elemento esta ausente:
0 aqui e agora da obra de arte, sua existéncia unica,
no lugar em que ela se encontra. E nessa existéncia
unica, e somente nela, que se desdobra a historia da
arte” (BENJAMIN, 1994, p. 167). Ou seja, mesmo que
a reproducao exista e que a melhor técnica seja
utilizada, sempre havera uma unica obra que impera
e se destaca na histéria. E ela que se eterniza e geral-
mente é reconhecida como a original.
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A IMITACAO NO VESTUARIO

O conceito de moda surgiu no final da Idade
meédia , século XV principio da Renascenca, na
corte de Borgonha (atualmente parte da Franca),
acompanhando o desenvolvimento das cidades e
a organizacdo da vida das cortes (PALOMINO,
2010).

O filbsofo Massimo Baldini em “A Invencéo da
Moda” (2006) explica mais detalhadamente que no
fim do século XVII a rica burguesia comecou a
infringir as leis suntuarias (leis que se destinavam a
limitar os excessos do luxo e a regulamentacéo dos
sinais exteriores do prestigio; e a radicar uma con-
sciéncia do significado e do valor das aparéncias)
copiando as pecgas do vestuario aristocratico.

A nobreza, por sua vez, n&o permitia ser igualada,
e entdo, para diferenciar-se novamente, exigiam
ainda mais criatividade de seus alfaiates. Gragas a
isso as roupas ficaram cada vez mais rebuscadas,
porém, isso ndo impedia que a burguesia copiasse
novamente, dando assim continuidade ao ciclo. S6
foi a partir da Revolucéo Industrial no século XVIII
na Inglaterra, que as maquinas foram introduzidas
e a confeccéo industrial surgiu em torno de 1820 na
Inglaterra e na Franca e, pela primeira vez, as
pecas saiam prontas das fabricas. (BALDINI,
2006).

De forma geral as pessoas quando se utilizam de
uma moda esperam uma necessidade de
aprovagao social, mas a0 mesmo tempo querem
que em seu intimo ela seja distinta para obter-se a
sensacao de atencéo e algo especial. Por conta
disso a mentalidade que permeia um tipo de mod-
ismo emite uma mistura entre aprovacéao e inveja.
(BALDINI, 2006)

Kant, Tarde, Simmel, Veblen no século XVIII e inicio
do século XX, foram grandes defensores da Trickle
down theory, teoria em que a moda surge das
classes mais altas e passa para as mais baixas,
porém nos anos 70, Paul Blumberg elaborou a
Trickle up effect, no qual a contradiz a teoria do
trickle down e a afirma que a moda nasce nas
classes baixas e ndo nas mais altas (BALDINI,
2006).

A HISTORIA DA MODA NO BRASIL

De acordo com o livro “Trinta Anos de Moda no

R

Brasil: uma breve histéria” (2009), o Brasil cresceu
e se desenvolveu com a moda junto da democra-
cia entre as décadas de 1980 e 2000. Estilistas e
marcas importantes surgiram a partir de 1980,
transformando o “mercado informal e pequeno”
em cadeia produtiva.

O mercado informal, durante um longo periodo, foi
copiar 0 que se fazia na Europa, mas precisa-
mente o vestuario francés, por causa da vinda da
familia real portuguesa em 1808.

Em meados do século XIX , as primeiras
tecelagens se instalaram no pais, mas ainda as
roupas das mulheres da corte e elite vinham do
exterior. Nessa fase também os modelos de
roupas eram publicados nas revistas, ou seja,
guem nao podia importar do exterior copiava as
pecas dessas revistas.

No Brasil, a Casa Canada era referéncia de
elegéncia, pois importava e copiava a moda de
Paris. Ela foi fundada por volta de 1929 por Jacob
Feliks, mas Dona Mena Fiala, uma fina modista
descendentes de italianos, conheceu Jacob e
passou a colaborar.

Mena juntamente com Candida Gluzman dirigia a
se¢éo de roupas por atacado. Candida ia cinco
vezes por ano a Paris e trazia pecas de estilistas
como Christian Dior, Cristobal Balenciaga e
Jacques Faith com intuito de desmonta-las para
entender a modelagem e como elas eram feitas.
Porém, em 1967, o prédio onde funcionava a
Canada foi desapropriado e a loja fechou. Mas,
Mena e Candida continuaram dirigindo desfiles
até 1972 .

Contudo, mesmo que a codpia tenha comecado a
existir no Brasil quando ainda n&o tinhamos uma
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identidade e caracteristicas de vestuario, imitando
assim outros paises, atualmente no século XXI, alguns
estilistas ainda “copiam” ou se “inspiram” em modelos
de outras marcas, ocasionando em alguns casos a
copia de fato ou uma semelhanca muito grande.

A MODA BRASILEIRA NO
SECULO XXI

Em 2007, a jornalista Daniela Pinheiro publicou uma
matéria na Revista Piaui na qual entrevista estilistas e
pessoas ligadas a moda para comentarem sobre as
possiveis copias que rondam as colecoes.

A estilista Layana Thomaz disse na entrevista que
“existe uma coisa que € o inconsciente coletivo na
moda”, e por isso as pessoas podem ver pecas pare-
cidas em diferentes marcas. Isso se mostra no exem-
plo de um vestido dela que € muito parecido com o da
grife internacional Cholé, mas Layana afirma que sua
inspiragao foi em modelo da marca Burda, vista em
uma revista alema dos anos 60.

Em relacGes as tendéncias mundiais, que s&o fontes
para muitos estilistas, existe, por exemplo, o WGSN, o
maior portal de tendéncias de moda, onde um vasto
material € reunido exclusivamente para assinantes. E
foi por intermédio deste site que o estilista e propri-
etario da marca Reserva, Rony Weisler, tirou a inspi-

a0

racéo “retrd” de uma de suas colecdes e que
acabou coincidindo com extrema semelhanca
com um dos modelos desfilados do estilista
Junya Watanabe naquele mesmo més e ano,
em 2007.

Rony contou para Daniela que “acha bobagem
quem diz que néo se baseia no trabalho dos
outros” e alega que “tudo na moda € referén-
cia”. “Todos os estilistas bebem da mesma
fonte. Hoje, todo mundo olha pro mercado”,
finaliza.

Assim como a copia se insere em outros
campos, como na obra de Walter Benjamin, o
escritor e jornalista britanico Colin Mcdowell
explica que a melhor maneira de se aprender
algo € copiando, e isso pode acabar se voltan-
do para o trabalho do outro. “A partir da cépia
pode se chegar a uma identidade proépria. Ser
criativo € também interpretar a ideia do outro”.




O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Segundo a obra “Uma Teoria da Motivacao
Humana” (1943) , do psicélogo americano Abra-
ham Maslow, ele apresenta teorias fundamentais
para as diferentes motivacées dos seres humanos
para todos os aspectos da vida.

Maslow sugere que existam motivos ja relaciona-
dos as finalidades encontradas nas necessidades,
e que por natureza o homem € um animal que nao
se satisfaz facilimente, e quando se sente satisfeito
ele buscara um novo desejo para ser sanado.
Entdo, a como visto na piramide, as necessidades
sociais, de autoestima e autorrealizacéo, explicam
claramente o consumo na moda que podem carac-
terizar uma possivel imitacdo. O consumidor
compra um produto proveniente de uma copia
pensando que esta sendo inserido em determina-
do grupo e que por isso pode ser “aceito”. Geral-
mente também, um produto originado de coépia
tende a custar mais barato do que o original e isso
influencia diretamente na compra, ja que muitas
vezes esse consumidor n&o pode pagar pelo
verdadeiro produto que deseja, entdo quando
encontra um similar, ele o compra.

A PROTECAO AO DESIGN

Atualmente o CFDA (Council of Fashion Design-
ers of América - Conselho de Estilistas de Moda
da América) atua como um protetor do design
autoral. O CFDA é uma associacdo comer-
cial sem fins lucrativos cuja composicéo é
constituida por mais de 400 dos design-
ers mais importantes dos Estados
Unidos.

Em 2006, o CFDA assumiu um
papel de lideranca no apoio
legislativo que protege a pro-
priedade intelectual dos
criadores. Através do proje-

to “The Innovative Design
Protection and Piracy
Prevention Act” (Ato

de protecdo ao

design inovador e

Realizacio

Moralidade,
criatividade, solugao de
problemas, auséncia de

preconceito, aceitagdo dos fatos.

Auto-estima, confianca, conguista
respeite dos outros, respeito aos outros.

Amor /Relacionamento
Amizade, familia, intimidade sexual

pirataria) que protege os desenhos originais de
moda.

A lei prescrevia que somente pecas que foram
consideradas “copias deliberadas e substancial-
mente idénticas a peca de design protegido”
serédo proibidas. Sendo assim, se algum estilista
sentir que uma de suas criacbes foi copiada,
devera provar Qque Ssua roupa possui “uma
variagdo Unica, nao trivial e n&o utilitaria, da
copia”.

Desde 2009, o CFDA tenta juntamente com o
senador democrata Charles E. Schumer aprovar
esta lei, mas nenhuma das associacdes entrou em
acordo com o governo sobre as propostas apre-
sentadas. Porém, o CFDA continua lutando inde-
pendentemente contra a pirataria na moda por
meio de projetos e manifestos.

O Brasil também dispde de um érgédo que garante
os direitos de propriedade intelectual para a
industria, o INPI (Instituto Nacional da Proprie-
dade Industrial).

O INPI oferece servicos como o0s registros de
marcas, desenhos industriais, indicacdes
geograficas, programas de computador e etc.
Além de um nome de uma marca, também é pos-
sivel registrar os simbolos que identificam a
criacao, a roupa, mas € importante saber que o
registro so é vélido em territério nacional.

Necessidades

Pessoal Auto-Realizacdo

Estima

Mecessidades
Psicolégicas

Seguranga
Seguranga do corpo, do emprego, de recursos
da moralidade, da familia, da sadde, da propriedade.

Fisioldgicas
Alimento, roupa, repouso, moradia.

Necessidades
Basicas

prevencdo contra a Piramide de Maslow (1943) - teorias fundamentais para as diferentes motivacées
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E evidente que a cépia ou reproducédo de um produto
percorre a histéria da sociedade, pois é reflexo de um
processo histérico regido pela instabilidade. Mas é
através da moda que isso se torna mais eminente,
pOis existem cada vez mais produtos de estilistas que
sdo copiados e vendidos por precos inferiores ou
como se fossem criacdo dos que os vendem. E a
copia no mundo da moda. E que nos casos mais
extremos se torna pirataria, como a maioria das mer-
cadorias que sao de origem chinesa e que podemos
adquirir facilmente em mercados informais.

Podemos citar, através de todo o conteudo, QUATRO
PONTOS QUE SUSTENTAM A COPIA:

1. Falta de ética/respeito: Como em todos os setores,
a falta de ética e carater se faz presente, e com isso
muitas pessoas se apropriam e vendem um produto como
se fosse criacao sua. Eis que o dinheiro entra como
personagem principal, ja que as vendas dessa apropriacao
fornece uma visibilidade muito maior.

2. Sanar um desejo: Um produto proveniente de copia
tem um valor inferior ao original, e para quem esta em uma
classe social de baixo poder aquisitivo, a compra deste
produto sana o desejo ou necessidade desta pessoa;
sendo que desta forma ela se sente parte de um grupo e
assim continua a alimentar o ciclo;

oy
',I;:;;'r .l"(tlr:}
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3. Aprendizado de uma técnica: E através da
reproducao de um produto que se pode aprender
uma técnica, como afirmado por Walter Benjamim.
Muitas vezes é preciso analisar milimetricamente
algo para saber sua origem e as técnicas utiliza-
das, assim como vemos e aprendemos na historia
da arte, porém esta pratica nao deveria resultar na
copia deliberadamente fiel do produto;

4, Falta de criatividade/vivéncia cultural: Sao
um dos fatores que impulsionam a cépia. Muitos
criadores que se dizem criadores nao tem haga-
gem, vivéncia ou aprendizado cultural suficiente
para criar e por isso utilizam do que hoje chama-
mos de “inspiracoes™ sobre objetos existentes. E
a partir de um painel de inspiracoes com elemen-
tos concretizados, que surge aquilo que é s6 mais
um parente dos ja existentes.

DESIGN
PRAOTECTIT.

IT'S ABOUT: C #DA
INSPIRATION
CREATIVITY
TALENT
IDEAS
INNOVATION
PASSION
CONFIDENCE
BUSINESS
ORIGINALITY
INTEGRITY
EXPERIENCE
RESPECT

REPUTATION
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ARTIGO

PERCEPCOES SOBRE A GESTAO
DE MARCA E A FERRAMENTA DO

VISUAL

MERCHANDISING

DAS EMPRESAS EXPOSITORAS DA 16
RODADA DE NEGOCIOS DA MODA PERNAMBUCANA

Este artigo prop6e uma reflexdo a respeito da percepcao da gestdo de marca e de ferramen-
ta de visual merchandising das empresas expositoras da 16° Rodada de Negocios da Moda
Pernambucana. Para este estudo, realizado pela equipe do projeto de extensdo Modateca da
Universidade de Pernambuco, foi feita uma pesquisa qualitativa com aplicacado de questionari-
os semi estruturados com 30 expositores e 30 compradores ,segundo a perspectiva Stake
(1994), de estudo de caso. Consideracdes finais demonstram que apesar das ferramentas
estratégicas a auséncia da boa utilizagao do visual merchandising contribui para um déficit na
imagem do produto de moda do Arranjo Produtivo Local do Agreste Pernambucano.

POR IZABELE BARROS, CESAR PEDROSA, ELLEN DELFINO, HANNAH MIRANDA,
IALI RAMOS, LAIS PONTES, MARIO CESAR LINS, RAYZA CIDRIM



INTRODUCAO

A comunicacao é hoje responsavel pela influ- &

enciado boa parte dos produtos de moda con- #".‘*
sumidos pelo mercado. Dentro desse contexto ' '
comunicacional, Cobra (2007) afirma que a H 3

moda e a comunicacdo geraum ambiente forte-

mente interdependente, é a através da comuni-

cagado que a moda estandardiza e a0 mesmo .. .

tempo diferencia, valoriza e enriquece 0 €go

das pessoas. Solomon (2004) complementa o &

raciocinio afirmando que a maturidade e tecno-

logia da inddstria  proporcionou  uma

uniformizacdo do mercado, sendo que a

principio todas as marcas tem potencial de ofer-

tar produtos similares.

Considerando estes aspectos, o que impulsiona
4 o consumo é a capacidade dos bens em esta-
belecer lacos emocionais e experiéncias praze-
rosas, sendo que as marcas de moda cumprem
este papel muito bem. A esfera do marketing
visa atender as necessidades dos clientes pro-
porcionando a criacdo de desejos coerente com
as motivacées de consumo do segmento de
mercado para qual aquela marca propde
atender (Kotler, 2000). A ferramenta do visual
merchandising atende a esse contexto como
uma forma de criar um universo de consumo
propicio com fatores estratégicos que nao
apenas estimule a compra, mas que leve aquele : o Ak e
consumidor a expressar relagdes afetivas com a 'ip_ﬁ o ol "
marca. WIEAE 1l :
Atualmente, pode-se dizer que uma determina- ;
da marca ganha importancia porque o consumi-
dor Ihe empresta valor. Isto ocorre pela segu-
ranca que a marca lhe da de resolver da melhor
forma a equacéo; qualidade, preco e tempo, ou
seja, € a marca que empresta valor ao produto.
A marca é o maior patriménio que uma empresa
pode ter, muitas vezes grandes marcas valem
mais do que seus produtos ou servicos. Ela atua
tanto no campo sentimental (lidando com senti-
mentos, desejos, sonhos, conceitos, ambicdes
e lealdade) quanto sobre aspectos racionais
como preco, histéria de sucesso e padrao de
qualidade. S&o estes 0os motivos que levam uma
marca a se posicionar de forma estratégica no
mercado ( RANDAZZO, 1996,p. 18).
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MEREADO DE MODA:

RELACOES SISTEMICAS DO EMOCIONAL AO CONSUMO DA MARCA

A mudanga € o Unico vetor ndo variavel no merca-
do de moda. Nesse sentido, Cobra (2007) diz que a
industria € a iniciadora da mudanca, mas € no
varejo que os fatores racionais e emocionais sao
unidos para introduzir o consumidor a comprar
artigos de moda. Assim, podemos entender que o
comportamento do consumidor é alimentado pela
imagem que as empresas conseguem passar dos
seus produtos de moda.

A moda nesse aspecto é fortemente influenciada
pela midia, McCracken (2003) aponta haver um
internacionalismo simbdlico, qual a midia fixa os
significados que estdo no mundo para os bens. O
produto de moda em especial carrega uma carga
simbdlica mais forte, por ser a moda, de acordo
Garcia e Miranda apud Eco(2010), simbolo em sua
propria esséncia. Logo, o entendimento do produto
de moda depende da relacdo mutua e harmoénica
entre o entendimento da mensagem da marca € a
bagagem cultural e emocional do consumidor.

O merchandising no ponto-de-venda tem por intuido
mostrar 0s produtos de modo eficiente com a
intencao de criar reagdes que impulsionem os con-
sumidores ou usuarios a satisfacao, mesmo que né&o
tenham programado a aquisicdo do produto exibi-
do. O que procura € criar um laco de emocéao base-
ado na experiéncia hedobnica dentro das interme-
diacbes da marca.

MERCADO DE MODA DO
AGRESTE PERNAMBUCANO

E notéria a importancia do negdécio téxtil e de
vestuario para o Brasil, e no Nordeste chama a
atencao o crescente mercado do Arranjo Produtivo
Local do Agreste Pernambucano (APL), que abriga
industrias que produtoras de aproximadamente 694
milhdes de pecas/ano(SEBRAE/PE 2012).

Também conhecido como “Polo de Confeccdo do
Agreste”’(PCA), este é um dos principais focos de
desenvolvimento da economia do estado de
Pernambuco. Estruturado como um APL, devido as
caracteristicas especificas dos municipios que o
compbe, sendo as principais cidades Caruaru, Tori-
tama e Santa Cruz do Capibaribe e outros 15
municipios. O APL do Agreste tem sua base
econémica na confecgdo de pecas de vestuario

§ = ,<Mtln§ga8 ao mercado de moda popular de varios
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estados do Brasil.

Uma pesquisa sobre a Caracterizacdo
Econémica do Polo de Confeccdes do Agreste
Pernambucano, realizada pelo SEBRAE no ano
de 2012,estipula que a quantidades de
unidades produtivas por municipio do APL
totalizam uma producdo de 18.803 semanais
que demandam uma ocupacao de méao de obra
em 107.177 pessoas. 5

Dados da mesma pesquisa apontam que 0S
principais pontos fortes deste APL sé&o:

¢ Preco baixo dos produtos;

¢ Baixo custo da mao de obra;

¢ Capacidade empreendedora;

¢ Adaptabilidade a mudanca;

e Perfil de“pessoas bravas, guerreiras”;

¢ Capacidade produtiva elevada;

e | ocalizacado geogréfica do Polo;

¢ Alta concentracdo de empresas em pequeno
espaco.

Jé os pontos fracosdeste APL séo:

e Ma formacéao da méao de obra;

e Escassez de trabalhadores(especialmente
qualificados);

e Falta de profissionalismo;

¢ Predominancia de empresas informais;

e Carga tributaria excessiva para os formaliza-
dos;

* Questdo ambiental;

e Falta de seguranca;

* Imagem da regiao, como produtora de bens
de baixa qualidade e sem design.

O ultimo item acima citado é um dos grandes
fatores de 6nus da regido produtora. Com
relacdo ao desenvolvimento de colec&o, 90%
das empresas afirmam nao possuir esse tipo de
planejamento (SEBREA 2012). Logo, a
utilizacdo do mecanismo da copia € ampla-
mente utilizada para a elaboracdo do produto
da regiao.
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RODADA DE NEGOCIOS DA MODA PERNAMBUCANA:
INSTRUMENTO DE COMPETIVIDADE

A Rodada de Negocios da Moda Pernambucana é uma atitude estratégica comunitaria e uniforme com
0 intuito de fazer com que as empresas da regido tenham potencial de juntas competirem como também
transmitirem individualmente sua identidade de marca para o mercado nacional de moda. Assim,
entende-se que 0s esforcos da Rodada de Negocios definem um planejamento estratégico que busca a
promocao da moda do APL de Pernambuco.

Nesse sentido o autor Maximiano (2000) define como planejamento estratégico o processo de estipular
0S Objetivos da organizagao e sua relagédo com o ambiente. Trata-se, portanto, de um processo de
analise sistematica da situacéo atual e das ameacas e oportunidades futuras e a consequente formu-
lacéo de estrategias de longo prazo. A intencé&o da Rodada de Negocios € promover a industria do Polo
de Agreste como um todo, abrindo espaco para que as empresas estejam em um ambiente favoravel de
vendas e que ainda promova sua identidade da marca.

METODOLOGIA DE PESQUISA

O seguinte estudo, realizado pela equipe do projeto de
extensédo Modateca da Universidade de Pernambuco
em Caruaru, em julho de 2013, foi regido sobre os
principios da natureza qualitativa. Considera a aborda-
gem indutiva, visto que nao se assume construtos ou
variaveis apriori(LAKATOS, 1993). Um estudo de caso,
na perspectiva de Stake (1994), foi realizado na Rodada
de Negocios da Moda Pernambuco em sua edigéo de
julho de 2013( 162 edicdo). Por meio da ferramenta de
pesquisa de aplicacao de questionario, sendo aplicado
um questionario modelo semi-estruturadopara dois
grupos: empresas expositoras participantes da Rodada
e 0s empresas compradores convidados para o evento.
Aqui neste recorte da pesquisa os dados dos exposi-
tores foram mais considerados devido a aderéncia do
tema a ser discutido. Vale ressaltar, que também foi
necessaria uma pesquisa exploratéria da equipe, com o
foco em averiguar percep¢ao visual dos estandes
expositores para confrontamento com os dados da
pesquisa.

Dentre as 120 empresas participantes dos diversos seg-
mentos do vestuario de moda uma amostragem nao
probabilistica por conveniéncia selecionou 30 empresas
expositoras e 30 compradores convidados para analisar
as percepcdes em relagao ao visual merchandising e a
__gestao da marca conforme consideragoes a seguir.
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A pesquisa aplicada para as empresas exposi-
toras demonstrou um perfil com as seguintes carac-
teristicas; de um total de 30 entrevistados 54%
foram 8 respondidas pelos proprietarios, 23% ger-
entes, 10% vendedores, 7% auxiliar administrati-
vos, 3% setor financeiro, 3% designers.Com
relacdo a participacao das empresas na Rodada
de Negodcios da Moda Pernambucana, 23% esta
participando pela primeira vez.

Em relacdo as principais percepcdes a respeito do
significado e funcdes da marca para a empresa € o
seu produto, 13% entende a marca como sendo a
identidade da empresa, vinculada ao pensamento
de registro nome. Nesse sentido a American Mar-
keting Association(AMA, 2005) denota marca como
‘um nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer
caracteristica que identifique o produto ou servico
de um vendedor como distinto daqueles outros
vendedores”.

Igualmente 13% responderam que para eles, a
marca € um sinénimo da qualidade. Para Solomon
(2004) o pensamento de qualidade pode ser enten-
dido como a procura por protecao, sendo a identifi-
cacdo de qualidade como o que é conhecido.
Aprofundado o pensamento, foi perguntado qual é
a importancia da marca para seu negocio, 47% dos
entrevistados consideram a marca como sendo
‘muito importante”, mas né&o sabem explicar ou
conotar o que seja importante de fato para a gestéao
da empresa ou do seu produto. Kotler (2000) con-
sidera que para gerir uma marca € preciso entend-

DISCUSSAO DOS DADOS

er o seu segmento de mercado, s6 assim a marca
vai ser entendida como uma sintese da proposta
do produto. O que se percebeu foi que os entrev-
istados entendem a gestédo da marca como um
discurso vigente, mas n&o interpretam o seu real
sentido.

Durante a pesquisa também foi identificado outro
ponto: o entendimento sobre o tema identidade
visual. Assim foi perguntado sobre a marca pos-
sufa identidade visual e no gréfico a seguir que a
maioria afirmar que sim. O que a pesquisa identif-
icou foi que a percepcao ou o entendimento a
respeito de identidade visual se restringe a elab-
oracdo grafica e ndo engloba uma gestao visual
da marca que envolve a identidade do produto, a
exposicado do mesmo entre outros elementos
visuais.

Diante do questionamento, “qual € o conceito
que a marca do expositor quer passar’, 23%
apontaram o item qualidade como o principal.
Solomon (2004) entende que qualidade quando
ligada as caracteristica de durabilidade do pro-
duto, seja um adjetivo que todas os bens devem
ter e ndo sendo um diferencial de mercado.
Nesse sentido a pesquisa entende que a carac-
teristica de qualidade é entendida como uma
questéao funcional e que poucos foram as respos-
tas dos expositores que evocaram as caracteristi-
cassimbdlicas, tdo necessarias ao produto de
moda.

Em relacéo a contratacao de servigos especificos
para vitrinismo ou visual merchandising 87%
afirmaram ndo contratar nenhum servico, 0 que
demonstra um descuido da gestdo e
manutencédo da imagem de moda por grande
parte das empresas do APL expositoras da
Rodada.

Em relacdo ao perfil das empresas compradoras
convidados, das 30 entrevistadas, 54% procura-
vam por produtos de mais de um segmento,
sendo 73% proprietarios da empresa. Os
mesmos estavam visitando a Rodada de
Negocios de Moda Pernambucana pela primeira
vez.

Outro eixo da pesquisa questionou se o expositor
conhecia seu segmento de mercado. Os dados
mostraram que em relacdo a faixa etaria do seu
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publico-alvo, 38% afirmam conhecer € 34% nao sou-
beram responder a que faixa etaria de publico per-
tence. No tépico do estagio de vida, 40% n&o soube
responder 60% souberam responder. Kotler (2000)
considera que o através do estagio de vida, é pos-
sivel entender se o conjunto de transformacdes (que
podem passar os individuos, como ter filhos ou for
caso ou solteiro) e o que isso pode influenciar na
gestao da sua marca. Assim identificou-se uma pos-
sivel fragilidade no tocante a vida util de parte empre-
sas expositoras.

Em questao a concepcédo do comprador, 0 que mais
chama a atencdo em relacao a um marca expositora
era o layout, o visual do stand e a forma de exposicéo
dos produtos. Na categoria de atendimento, os convi-
dados julgaram 50% como sendo bom e 42% otimo.
Ja em relacdo ao conhecimento dos expositores em
relacdo a conceitos e termos de moda 77% consid-
eram 0s expositores informados e apenas 23%
afirmaram n&o ter tido uma experiéncia positiva.

No tocante ao desenvolvimento de colecédo 46% dos
compradores afirmaram que parte das empresas
expositoras da Rodada desenvolveu cole¢cdo, mas
49% né&o conseguiram identificar tal elaboracéo nas
marcas expositoras. Este dado confirma a pesquisa
exploratéria que buscou visualmente identificar a
elaboracdo de colegcdes tematicas de moda das
empresas expositoras. Esta consideracdo final
denota as diferentes percepcdes entre os compra-
dores e expositores acerca o planejamento do design
de moda, com relacdo a colecao.

CONSIDERACOES FINAIS

As empresas da Rodada de Negodcios da
Moda Pernambucana apresentam algum
diferencial em relacdo a grande maioria das
empresas APL do Agreste e Pernambucana,
sendo elas empresas formais reconhecidas
no mercado local e que ja apresentam certo
grau de estruturacao que atende as normas
para participar da Rodada de Negocios.

O que se constatou com essa pesquisa é que
ha uma lacuna do entendimento a respeito
dos conceitos como também da pratica da
gestdo e da manutencédo da imagem de
moda. Com foco para o visual merchandising
foi observado que as empresas néo se utili-
zam dessa ferramenta corretamente e muito
disso vem de um déficit de entendimento a
respeito do seu segmento de mercado.
Consideragcdes finais apontam nao haver
conhecimentos basicos por parte dos exposi-
tores para que assim possam desenvolver
campanhas eficientes para manutencao da
imagem dos seus produtos de moda. Entre-
tanto, a iniciativa da Rodada de Negodcios €
valido sendo ainda um forte vetor que estimu-
la a maturidade das empresas para gerir as
peculiaridades dos negoécios de moda.
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ARTIGO
VALORES DOS JOVENS
CONSUMIDORES
DE VESTUARIO DE

EM SAO PAULO

O luxo hoje se traduz por um mercado mundial de alto valor agregado. Nesse contexto, um de
seus segmentos que tém conquistado reconhecimento ao ser visto como um negdcio contem-
poraneo e atraindo empreendedores € 0 segmento da moda de luxo, no setor vestuario.

A relevancia do crescimento deste mercado no Brasil pode ser verificada pelo crescente aumen-
to de marcas internacionais de produtos como roupas (Chanel, Versace), perfumes (Chanel e
Dolce & Gabbana) e acessorios de vestuario (Tiffany e Co.), dentre outros, a disposicéao do publi-
co brasileiro, principalmente em alguns pontos de venda de luxo, como requintados shoppings.
Por outro lado, o mesmo contexto apresenta uma oportunidade para marcas nacionais se
tornarem marcas internacionais de luxo.

Dessa forma, o presente trabalho tem como objetivo compreender quais s&o os valores dos
jovens de 15 a 24 anos, universitarios, das classes A e B, consumidores de vestuario de luxo em
Sado Paulo, visando acrescentar novas perspectivas em relacdo aos valores dos jovens no
momento do consumo, € embasar as pesquisas € as decisdes estrategicas destinadas ao merca-
do de bens de luxo, considerando que o Brasil avanca perante o cenario mundial com uma
economia que se mostra consistente e atrativa a investimentos externos.
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// TIPO E METODO DE PESQUISA //

Neste trabalho foi adotada uma abordagem qualitativa,
a qual visou a compreensao aprofundada do ambiente/-
objeto natural foco do estudo, o comportamento do con-
sumidor (GODOI et al., 2007). Assim como Godoi et al.
(2007) explicam, as entrevistas qualitativas fazem parte
do tipo de pesquisa mais elaborada e aprofundada,
garantindo uma abordagem real por meio de relatos
vividos baseados em experiéncias pessoais.

Como o objetivo da pesquisa era explorar um evento
pouco trabalhado, o comportamento do jovem consumi-
dor de luxo, o método exploratdrio de pesquisa qualitati-
va foi o melhor indicado.

Na presente pesquisa procurou-se obter dados de um
tema tdo pouco explorado, procurando narrar, a partir
de seus resultados, os comportamentos e atitudes do
publico consumidor jovem na cidade de Sao Paulo em
relac&o ao mercado de luxo. As variaveis relacionadas
foram: os valores do jovem de Sao Paulo, como variavel
independente, e 0 comportamento dos consumidores
de vestuario de luxo, como variavel dependente do
estudo.

Dentre as técnicas qualitativas, foi utilizada a entrevista
ndo estruturada, com inferéncia a técnica Laddering de
pesquisa. A técnica Laddering baseia-se na Teoria da
Cadeia Meios-Fim (uma linha de questionamento que
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vai das caracteristicas do produto as
caracteristicas do usuario). Segundo Velu-
do-de-Oliveira e Campomar (2004), no
meétodo Ladder de entrevista, 0s respon-
dentes s&o encorajados, por meio de per-
guntas repetidas e interativas, a se apro-
fundar na discussdo sobre os atributos,
indicando, pouco a pouco, consequéncias
e valores pessoais.

Nesse sentido, questbes do tipo “Por
qué?”, “Por que isso € importante?” e “Em
oposicao a qué essa escolha foi feita?” séo
feitas de maneira repetitiva aos entrevista-
dos com o objetivo de fazé-los expressar
as consequéncias que sao derivadas dos
atributos e o0s valores pessoais que se
originam das consequéncias. Ao adaptar o
meétodo de entrevista Ladder aos objetivos
da presente pesquisa, a entrevista teve
inficio com a pergunta “Qual foi sua ultima
compra de vestuario de luxo?” para entéo
introduzir os questionamentos “Por qué?” a
fim tragcar a cadeia de valores Ladder.
Para Bourne e Jenkins (2005), o Laddering
€ baseado na suposicéo de que é possivel
encontrar “pontos de acesso” ao modelo
de pensamento ou “sistema de construto”
de uma pessoa seguindo um padréo de
“construtos super ordenados”, constructo
super ordenado, por sua vez, € formado
por avaliagdes naturais dos valores pelo
qual um individuo vive a sua vida.



A escolha dos sujeitos se deu por parametros de acessibilidade e de conveniéncia. Essa pesquisa
exploratoria buscou apoiar-se nos resultados das sete entrevistas, buscando a saturacao tedrica, ou
seja, quando as entrevistas ja apresentavam respostas similares, adquiriu-se a confianca de que nao
mais se encontrariam dados adicionais que contribuiriam para o desenvolvimento de cada ponto teori-
co a ser estudado (GODOI; MATTOS, 2006).

As entrevistas foram aplicadas no periodo entre os dias 01 e 15 de Novembro de 2011 com 07 (sete)
jovens entre 15 a 24 anos (segundo definicdo do IBGE 2010), estudantes de quatro faculdades (Mack-
enzie, PUC, ESPM, FAAP), localizadas em S&o Paulo, onde se encontram respondentes da classe A e
B, que, no entanto, tenham o habito de comprar produtos de luxo.

SCUNDD ALERES 2008)




O estudo adotou uma posicao de analise interpreta-
tiva, baseada na técnica Laddering, procurando
explicar o fenbmeno em estudo, segundo o ponto
de vista dos sujeitos pesquisados.

Na analise interpretativa, a técnica Laddering,
baseada na Teoria da Cadeia Meios-Fim
(Means-End Theory), forneceu uma maneira de
investigar os motivos psicologicos e emocionais
profundos do consumidor que afetam suas
decisbes de compra, englobando a visdo do valor
para o cliente, pressuposto primordial no uso da
técnica.

Para Veludo-de-Oliveira e Campomar (2004), de
acordo com a Teoria da Cadeia Meios-Fim, é pos-
sivel ‘lincar’ sequencialmente em uma hierarquia de
valor, atributos do produto (A), para as consequén-
cias do uso do produto (C) e os valores individuais
(V), formando uma cadeia chamada ladder,
sequéncia AC- V ou meios-fins (MEC).

Segundo Bourne e Jenkins (2005), o questionamen-
to e a analise dos atributos e valores dos entrevista-
dos a partir do método Laddering envolve a
selecéo de trés elementos, podendo ser pessoas,
objetos e ideias as quais s&o formados uma dupla
de elementos similares em oposicao a outro terceiro
elemento, relacionando-os na chamada triadic sort.
Segue o0 exemplo do processo citado no artigo:

// AN ADAPTATION OF THE LADDERING INTERVIEW METHOD //

As opposed to
It a wholesome and complete  m— Politicking
Preffered
because
As opposed to .
Enable openness —_— Political Agendas _
Sendo assim, escolheu-se 0 método como base
prefeed do desenvolvimento das analises, ja que foi
utilizada a referéncia entre um elemento em
As opposed to . . K . L.
Generates Trust —_— Uncertainly oposicao a outro. A partir do artigo de vestuario
de luxo escolhido pelo entrevistado, o questiona-
oo mento paulatino do porqué de cada escolha em
As opposed to . oposicdo a outra escolha néo feita, permitindo a
They are honest —_— Deceitful . P (} ~ . P .
identificacao dos atributos, das consequéncias e
preffered dos valores dos jovens.
Colleague B& C are similar Colleague A is different
In wich way are two colleagues similar, and different to the third?

FONTE: ADAPTADO DE BOURNE AND JENKINS, 2005.
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SABRINA GRIFFEL. — ENTREVISTA REALIZADA EM: 01/11/2013 AS 14 HORAS

Se sentir bem

T Por qué?

Se destacar

T Por qué?

Estilo / Exclusividade

T Por qué?

Quaidade / Caimento / Diferenciacao
Por que a
escolha?

Vestuario: Saia
Marca: Left

Em oposicdo a

Em oposicao a ~
Nao confia

Em oposicdo a

Ma qualidade /

Acessivel a todos

Desconhecimento

ATRIBUTO: QUALIDADE E ESTILO DIFERENCIADO
CONSEQUENCIA: SE DESTACAR E SE SENTIR BEM
VALOR: PODER E HEDONISMO

SEBASTIAO MALUCELLI - ENTREVISTA REALIZADA EM: 01/11/2013 AS 14:22 HORAS

ATRIBUTO: QUALIDADE, DESIGN E TRADICAO
DA MARCA

CONSEQUENCIA: SE SENTIR BEM E ACEITO
SOCIALMENTE

VALOR: TRADICAO, HEDONISMO E PODER

Convivio / Se sentir bem perante Em oposicdo a

a sociedade / Ser aceito

1

Se sentir bem e Social

f

Qualidade / Todos os Itens

1

Tradicéo (pai) / Importado

Menor qualidade

Por qué?

Em oposicdo a Nao condizer com a

ocasiao

Por qué?

Em oposigdo a Nao ter tradigdo.

qualidade e deisgn

Por qué?

Em oposicdo a Preco nao condizente

com o produto

Porquea
escolha?

1

Qualidade / Design / Precisava
de Sapato

1

Vestuario: Sapato / Marca: Bally

Em oposi¢do a

Outro Sapato / Marca
e cor

Porquea
escolha?

VIVIAN BEPPU. - ENTREVISTA REALIZADA EM: 03/11/2013 AS 15 HORAS

Sentir-se bem e saber que estd na
moda

t

Marca famosa nos EUA

t

Marcas com bom caimento /
Ja sabia qual modelagem era boa

1 Por qué?

Vestuario: Calca Jeans
Marca: J Brand.

Em oposicdo a

Por qué?

Em oposicdo a

Por qué?

Necessidade de mostrar a
marca para os outros

Dificuldade de encontrar

ATRIBUTO: CAIMENTO DO MODELO
CONSEQUENCIA: SENTIR-SE BEM
VALOR: HEDONISMO

outras
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LARISSA FARESIN - ENTREVISTA REALIZADA EM: 11/11/2013 AS 11 HORAS
h N

Feliz consigo mesma / Ser bem vista

Por qué?

. . - Em oposicdo a . P .
Se sentir bem / Valorizagao do corpo =—————Jp Nao satisfeita consigo mesma

T Por qué?
Em oposicdoa

Tradigao de compras na loja / Caimento  s———- Demais marcas

ATRIBUTO: CAIMENTO DO MODELO
T porque? CONSEQUENCIA: SE SENTIR BEM
VALOR: HEDONISMO

Em oposicdo a
Gostou do modelo / Promocgao Outras calcas

Porquea
escolha?

Em oposicdo a Nao pensou
Vontade ao ver I
Porquea
escolha?
Necessidade Em oposi¢ioa Reldgio

Vestuario: Duas calcas / Marca: Armani

GIULIANO ODONI - ENTREVISTA REALIZADA EM: 15/11/2013 AS 14 HORAS

Passar imagem diferente por meio da roupa

T Por qué?

Exclusividade £ oposaos Se sentir/vestir
igual a todos
ATR/BUTO.’APRODUTO DIFERENCIADO E ELITIZADO T Por qué?
CONSEQUENCIA: EXCLUSIVIDADE
VALOR: PODER Porque eu gosto —_— Blusa normal de I3

Porquea
escolha

Vestuario: Cardigan / Marca: Lacoste

VANESSA ALEIXO - ENTREVISTA REALIZADA EM: 15/11/2013 AS 16 HORAS

Seguranca em pagar pelo que vale

T Por qué?

. - )
Alta Durabilidade m oposicdo a Alto risco de pagar um valor
> alto numa peca de pouco uso

b ATRIBUTO: QUALIDADE
Em oposi¢do a CONSEQUEANCIA s SEGURANQA

Outras marcas nao investem tanto
em qualidade VALOR X DURABILIDADE

T Por qué? VALOR SEGURANQA

Qualidade superior

Marca famosa
Porquea
escolha?

Vestuario: Camisa / Marca: Armani




MARINA BORELLI GARCIA - ENTREVISTA REALIZADA EM: 15/11/2013 AS 16:36 HORAS

Estava ha muito tempo querendo

Por qué?

Em oposicdo a

Nao tinha uma saia moderna = N30 acha tipo e cor que queria

T Por qué?

Vi nas outras pessoas

Em oposigdoa Queria sair arrumada igual

aos outros

T Por qué? ATRIBUTO: MODERNA
CONSEQUENCIA: SE SENTIR BEM

VALOR: HEDONISMO

Em oposicio a N4o sair arrumada para que

Gosta ;
0s outros vejam

T Por qué?

Se sentir bem

T Por qué?

Prazer
Porquea
escolha?

Vestuario: Saia / Marca: TMZ

O presente estudo permitiu uma melhor compreensao a respeito dos valores
dos jovens universitarios consumidores de vestuario de luxo, na cidade de
Séo Paulo. A analise realizada por meio do método Laddering, possibilitou o
entendimento de como acontece a abstracdo do consumo ao longo das
cadeias meios-fins, em que foi possivel mapear quais os atributos, conse-
qguéncias e, finalmente, valores que orientam o processo de decisdo de
compra desses jovens.

A pesquisa apontou a identidade das marcas de luxo como importante
aspecto levado em conta no momento da compra, uma vez que pdde ser
constatado que o alto valor percebido das marcas renomadas esta direta-
mente relacionado com a sensacao de exclusividade e com a alta qualidade
percebida dos produtos. Quando questionados a respeito das marcas que
costumam comprar, 0s jovens respondentes afirmaram acreditar que as
marcas de luxo oferecem aquilo que outras marcas convencionais Nn&o
conseguem oferecer (sendo a alta qualidade e a exclusividade os principais
fatores mencionados). Com isso, o trabalho permitiu a comprovacao de que
as marcas de luxo devem, essencialmente, ter qualidade alta e superior como
um dos principais atributos buscados e reconhecidos por seus consumi-
dores, como apontado por Roux (2005) e Karpferer e Bastien (2009).

O atributo “qualidade” foi 0 que apresentou maior incidéncia na pesquisa e
esta associado com a sensacao de sentir-se bem e satisfeito consigo mesmo
ao usar uma peca de vestuario de luxo, usufruindo daquilo que se considera
melhor para si (justificando um preco mais elevado por isso). Outro atributo
buscado, desta vez em menor incidéncia, é o de pecas que tenham um bom
‘caimento” no corpo. Ambos tém como consequéncia a sensagdo de
bem-estar e estdo relacionados ao valor hedonismo, em que os consumidores
estédo em busca de prazeres sensoriais e senso de gratificagéo para consigo

antennaweb.com.br 3 5



mesmos. A busca por exclusividade também apresen-
tou relevancia na pesquisa, onde foi possivel identificar
sua relagéo com o atributo “estilo diferenciado”. Neste
caso, a consequéncia buscada é a de destaque e
diferenciagéo perante os demais, sendo esta busca
orientada pelo valor poder, ou seja, pela busca de
distincdo e status. Os valores “seguranca” e “tradicé&o”
também foram identificados na pesquisa, porém sua
incidéncia aconteceu com menor intensidade em
relacdo aos demais valores constatados. O atributo
“qualidade” foi associado a uma sensacéo de sentir-se
bem por pagar por uma peca com alta durabilidade, o
que acaba por justificar seu preco elevado. Neste
sentido, o valor relacionado € o de “seguranga”. Ja o
valor “tradicéo” esta relacionado com a busca por uma
marca renomada e tradicional, seguindo 0s costumes
da familia.

Nas entrevistas, foi possivel constatar que as marcas
influenciam diretamente as decisdes, pois transmitem
um apelo emocional (relacionado a qualidade superior
e diferenciacdo) que as distingue e destaca das
demais na mente desses consumidores. Desta forma,
estes jovens optam por marcas famosas por se identifi-
carem emocionalmente com elas, acreditando que
estas oferecam sensacbes de prazer. Um ponto curio-
so da pesquisa é que uma entrevistada afirmou
consumir pecas de uma marca renomada por acreditar
que esta ofereca alta durabilidade, ou seja, neste caso
verifica-se uma relagéo racional ao invés de emocional
com a marca. Ja nas demais entrevistas, 0s respon-
dentes relacionaram a alta qualidade a sensacgdes de
prazer e bem-estar.

Pela andlise dos resultados descritos, € possivel
concluir que os valores dos jovens universitarios
consumidores de vestuario de luxo em Sdo Paulo posi-
cionam-se dentro das dimensdes de “autopromocao” e
“abertura @ mudanca”, onde em grande parte das
entrevistas identificou-se uma ligacao direta entre os
valores “hedonismo” e “poder”. Desta forma, é possivel
inferir que as decisdes de compra destes consumi-
dores estéo diretamente ligadas a forma como esses
dois valores se relacionam na busca de um estado-fim
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de existéncia, pautado pelo anseio de sentir-se extraor-
dinario.

Algumas dificuldades enfrentadas durante a realizacdo
do trabalho foram: encontrar estudos que utilizaram o
método Laddering, ou ainda, profissionais que tives-
sem algum conhecimento sobre este método.

Outros estudos que poderiam ser desenvolvidos
seriam quanto aos valores dos jovens relacionados as
compras de luxo de outros produtos, que néo de
vestuario, como perfumes ou joias, por exemplo.

CO-AUTORA: JO SOUZA é mestre em
Comunicacao e Semidtica pela PUC -SP, coordena-
dora e professora da Pés Graduagdao em Negdcios
da Moda; da P6s Graduacao em Criagdo de
Imagem e Styling e da Pés Graduagcdao em Mod-
elage e Moulage do

SENAC-SP.

é Pos Graduanda em Criacao de
Imagem e Styling no SENAC/SP, 2013. Formada
em Administracao pela Universidade Presbiteri-
ana Mackenzie.
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Prestar atencao ao que acontece por ai é obrigacao de todos que trabalham na
Economia Criativa. E identificar e trazer para as marcas, produtos, lojas e pessoas
os grandes movimentos globais. Nessa edicao da AntennaWeb, trazemos o
"Preste Atencao" em dose dupla: Reynaldo Pasqua e Carol Althaller trazem sua
visao do mundo e comprovam na pratica o que é a sinergia: um mais um € muito

mais do que dois.




Por Reynaldo Pasqua

Atual Diretor de Marketing e Online Business, responsavel pelo marketing e negdécios
online da CARMIM. Comecou sua carreira na moda como Diretor de Marketing da
CARMIM em 2004. A partir de 2010 idealizou e executou o projeto de digitalizar a
marca e lancar o e-commerce como nova unidade de negocio. Formado em Desenho
Industrial - Comunicacéao Visual - pela Fundacédo Armando Alvares Penteado - FAAP
em S&o Paulo, com especializacdo em Marketing na University Of

California, Berkeley - e pds-graduadacao em administracdo e gerenciamento na
Harvard University.

Formado como escritor pela ESDC, Escola Superior de Direito Constitucional, e
Colunista para publicac6es de luxo e lifestyle.

Por Carol Althaller

Carol estudou moda e comunicacao e € pesquisadora de tendéncias,
consultora e escritora freelancer, além de professora convidada em cursos de moda,
pesquisa de tendéncia e comportamento de consumo. Além disso, ja colaborou com sites
como, wgsn.tumblr.com, +soma, vista, ffw, Lilian Pacce, entre outros, e blogs de marcas
como Farm Rio e YOUCOM. Durante quatro anos foi editora de conteudo da WGSN da
Ameérica do Sul e continua colaborando para o site nos editorias de varejo, cultura, arte,
viagem, comportamento jovem e moda. Atualmente atua em planejamento das marcas do
grupo Coca Cola na W/McCann Rio. E referéncia no universo de pesquisa e andlise de
tendéncias, carioca de volta a sua cidade natal, mas vive na ponte aerea RIO-SP e adora
entender comportamento conhecendo novos lugares e pessoas.
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por Carol Althaller

Stella McCartney - Obssessive Compulsive Cosmetics

Ser sustentavel ndo é mudar o mundo, € incentivar as pessoas a tendéencia
agirem de forma menos destrutiva. A

Seu exemplo pessoal ja estimula as pessoas a 1
refletirem.

Fluidez. Vivemos uma mudanca, com um foco muito mais

humano, que esta gerando uma reconexao da sociedade. DVOQUTQ
O mundo esta muito mais fluido, reforcando a

interdependéncia: distribuindo-se mais, centralizando-se menos;

gerando autonomia; promovendo pessoas menos hiperespecia-

listas e mais multitasks.

As pessoas estao cada vez mais buscando suas

verdades e vemos diversos projetos de quem larga tudo para h@m@m/
ser feliz. A internet possibilitou a volta do DIY e criou mU‘h@r
ferramentas e um ambiente propicio para dar forgca aos nossos o

sonhos e talentos, por isso cada vez mais nos empenhamos em P
fazer coisas que tenham um sentido e impacto positivo nas #
nossas vidas. 1

Cada vez menos as pessoas procuram coisas, € cada vez mais,

experiencias. Nao é a toa que o consumo esta sendo resignifica-

do. Por muito tempo vimos as pessoas em busca de marca, nao Casd
de produto, credito, no lugar de dinheiro, conceito, no lugar de

arte. Agora as pessoas resignificam o fisico, mas é necessario

ter um sentido naquilo, as compras tem mais significado, a casa

tem lugar para o que é essencial e de muito HE
valor - emocional, nao material.

Lojas minimalistas e tecnologicas, que permitam uma

interac&o com os produtos e deem mais o/l
destaque a eles. —
Chega de lojas cheias de coisas - a curadoria € Il
essencial. A
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por Reynaldo Pasqua

Ser feliz e viver com qualidade de vida.

Na moda, no cenario nacional eu admiro muito a CARMIM

Df@dtﬂ@ porgque é uma marca que desperta uma paixao verdadeir'a nas
pessoas, € pelo fato de trabalhar na marca, além de sentir esta
energia, tenho o privilégio de fazer parte deste movimento. No
cenario internacional eu admiro a marca inglesa Paul Smith,
outra marca com uma verdade e esséncia unicas, com facil
identificac&o com o consumidor.

Hoje ambos os sexos desejam encontrar o equilibiro entre a vida

h@m@m/ moderna, com seus anse_ips & prazeres individga_lis, e o instinto
mU‘h@r herdado dos genes primitivos mascu!mo e feminino, ,qnde 0
homem era o provedor € a mulher cuidadora da familia.
o A sabedoria em aprender e evoluir um com o outro é o que faz a
mR grande diferenca. Hoje as mulheres conquistaram seu espaco e
individualidade, a palavra chave entre homem e mulher é
n harmonia.
casa A nossa casa € nosso porto seguro, lugar protegido para viven-

ciar nossa esséncia, nos fortalecer diante dos desafios e desfru-
tar nossa qualidade de vida.

A loja hoje é como se fosse 0 canvas de uma bela pintura, ela
- proporciona o encantamento do consumidor pela marca.

l Quando somos surpreendidos por uma bela loja, os produtos
lg sdo desejados e estimulam a apreciagdo da marca.
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A marca Reserva surgiu em 2006, quando
0s amigos de infancia Rony Meisler e Fer-
nando Sigal decidiram investir na antiga
ideia de criar sua propria marca de roupas
masculinas. Posteriormente, 0 empresario
Diogo Mariani juntou-se a sociedade, e das
300 bermudas basicas rapidamente vendi-
das para amigos e conhecidos, até os
atuais 700 pontos de venda em todo o
Brasil, a Reserva é hoje uma das marcas de
vestuario de maior crescimento do Brasil.
Fernando Sigal, que coordena as areas de
Compras e GComercial da Reserva, partici-
pou da secao 'Cendrio Contemporaneo
Global" na "2? edigao do Congresso Interna-
cional Negocios da Moda, na mesa "Made in
Brazil X Made in ltaly", que discutiu o con-
ceito de pais de origem aplicado as marcas,
representando o “Made in Brazil”. Mais do
que apenas mostrar aos participantes cami-
nhos de diferenciacdo que podem ajudar
marcas brasileiras a se destacar no merca-
do global, Fernando foi muito além, e envol-
veu a plateia com a sua visao de que "a ver-
dade essencial do empresario € seu maior
diferencial’, inspirando admiragao dos em-
preendedores presentes ao apresentar o
olhar criativo como principal ferramenta
para galgar o sucesso comercial.

A Revista Antennaweb conversou com o
Fernando Sigal, que mostra nesta entrevista
suas visoes sobre 0 mercado.

Diante do mercado global, como a moda
brasileira esta posicionada, e em sua
opinido qual seria a esséncia “Made in
Brazil” para o produto de exportacao?

_ Acredito que hoje nos ainda somos vistos
como “moda praia”, quando na verdade a
moda brasileira € muito mais do que isso,
pois apesar de conseguirmos exportar biqui-
nis e maiés muito bem, acho que atualmente
0 Brasil esta em um novo momento de refle-
xd0. E um momento de identidade individual,
que comeca a se formar agora. Dentro de um
periodo bem curto veremos um novo momen-
to do Brasil, e isso sem divida nenhuma
repercutird |a fora em tudo que se pode ter
nessa comunicagao com o mundo , principal-
mente na moda.

Mais do que se fixar no produto como
diferencial, a Reserva construiu uma identi-
dade de marca altamente reconhecida, que
comeca no pica-pau hordado nas pecas,
passa pela comunicacao visual das lojas e
chega principalmente a sua publicidade.
Como foi a elaboracao de uma identidade
tao forte? Essa visao seria um caminho para
outros empreendedores?

_Acredito que nao exista certo ou errado,
existe 0 que cada um fez. Para a nossa verda-
de essas caracteristicas foram extremamente
importantes, pois desde o inicio 0 logo surgiu
como uma identidade, e junto com isso
tivemos uma comunicacgao forte por tras d a
marca, pois a Reserva nunca foi pensada
apenas como uma marca de moda, mas sim
COmo uma marca de comunicagao, que quer
passar ideais e impulsionar transformacoes. E
essa busca foi muito importante, pois quando
penso no ato de encontrar esse “eu” da
Reserva, vejo que mesmo daqui a 120 anos
nos ainda estaremos pensando nesse assun-
to, pois se trata de uma busca constante. Isso
faz com que a Reserva seja diferente de muito
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do que se vé no mercado. A gente nao se considera
a coisa mais séria do mundo. Olhamos para tudo
como se fosse um bebé em transformacao cons-
tante, e assim conseguimos interagir cada vez mais
com as pessoas e com 0 mundo, de uma forma
muito mais plena e leve do que muitas empresas
altamente estruturadas e sem mudancgas.

Outro pilar da estruturagao da Reserva é a “Re-
serva Mais”, loja conceito da marca, que além
de produtos, fornece ao piblico cultura, gastro-
nomia e eventos. Em sua opiniao, qual a viahili-
dade e de que forma se pode agregar valor a uma
marca, oferecendo espacos que vao muito além
do produto?

Olha, em nossa realidade a “Reserva Mais” foi uma
acao de agradecimento por tudo que o Rio de
Janeiro nos fez. O projeto ndo visou um grande
retorno financeiro; nunca tivemos essa pretensao,
tanto que fizemos da Reserva Mais um projeto
itinerante. Entramos em locais que, em nossa
opinido, precisam ser levantados, trazendo e
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descobrindo jovens artistas que gostariam de
expor, novos cantores e artistas plasticos, dissemi-
nando a cultura e a esséncia que tanto queremos.
Além disso, também abrimos o TT Burger, a ham-
burgueria da Reserva, junto da familia Troisgrois (0
“TT” vem de “Thomas Troisgrois”). Com certeza,
hoje realizamos o hamburguer mais fantastico do
Brasil!

Entrevista por Caroline Rica Lee
Texto: André Robic
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0 comportamento além do que se vé.




CONEXOES ..
REPERTORIO

TECNOLOGIA: “Moda Livre” N
Ja imaginou um aplicativo gratuito que @ 'rTK-/'L!f}

ajuda as pessoas a consumirem de forma
consciente??

Confira a novidade e a lista de vare-
jistas aprovados.

MUSICA: “Super Player”

Ja pensou ter uma trilha sonora pronta pra
qualquer momento? Entdo vale a pena conhecer
0 www.superplayer.fm, um site com as
playlists mais variadas e para todos os
gostos. Basta estar conectado com a internet
!e escolher. Da para ouvir no trabalho, em
" casa, com amigos, correndo, cozinhando ou fa-
zendo o que vocé quiser. Acesse e conheca.
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ARTES PLASTICAS: AJ Fosik

~. 0 norte Americano AJ Fosik, tem seu trabalho expos-
¢ to em galerias de Nova York, Filadélfia, Miami, Sdo
" Francisco, entre outras. Em 2011, fez pecas para a

capa do album de Fosik Mastodon, The Hunted.

CINEMA:“Tatuagem”

Do diretor Hilton Lacerda, o filme nacional
“Tatuagem” conta a historia vivida pelo lider
de um grupo de teatro (Cl1écio) e um jovem
militar (Fininho). O drama gira em torno de
uma paixao proibida que enfrenta diversas
barreiras nos tempos de Ditadura no Brasil,
na cidade de Recife. 0 longa recebeu o
prémio Jari da Critica, Kikito de Melhor
Filme, Melhor Ator, Melhor Trilha Sonora no
419 Festival de Cinema de Gramado.

MODA: Mario Francisco
0 estilista Mario Francisco, da marca Dermetropol,
surgiu das passarela da Casa de Criadores e hoje é
uma das promessas da moda masculina. As pecas pos-
suem modelagens desestruturadas e estampas inusi-
tadas. Seu trabalho serda uma das atracdes na pro-
gramacao da
pr6xima Semana de Moda de Sdo Paulo.
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“Moda e sustentabilidade: uma reflexdo necessaria”
LILYAN BERLIM
ESTACAO DAS LETRAS | Ano: 2012

ascale Navarri

N&o € novidade que ha muito tempo a moda deixou de ser
vista como um assunto futil e entrou para campos de
debate social, ambiental e principalmente econdmico. Lilyan
Berlim coloca em discusséo a responsabilidade da moda
dentro da sustentabilidade, que tem como tripé esses onneitant o
campos. A DHSCICHLE
O livro é dividido em quatro partes, que abordam o relacio- 2 rhar de wmapucanalista
namento do consumo com a sustentabilidade, a responsa-
bilidade que a moda carrega desde area académica até a
indUstria, aspectos sociais, ambientais e econdmicos e um
olhar novo de estudante e profissionais de Design de Moda
sobre o assunto.

Livyan BerLiM

“Moda Inconsciente”
PASCALE NAVARRI
Editora Senac | Ano: 2010

Pascale Navarri traz em Moda e
Inconsciente uma analise sobre
nosso comportamento diario perante
a moda. Porque e em qual momento
nos tornamos vitimas da moda? O

M. DA que nos faz consumir produtos até
SUS . ENTAB“_'DADE \ entdo desnecessarios? A Autora
UMA REFLEXAO NECESSARIA ainda cita casos com Karl Lagerfeld,
n— : N seu comportamento soberano e, com
pase em Freud, examina as raizes

desse comportamento.
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“Economia Criativa, como ganhar dinheiro
com ideias criativas”
JOHN HOWKINS

EDITORA M.Books | Ano: 2012 E ( :O N O M I A
A necessidade de explorar novas formas de

negocio fez surgir a economia criativa. Os

consumidores se tornaram mais exigentes

20 mesmo temPBeISHIEEEEEEENEIEE I COMO GANHAR DINHEIRO

trabalho comum se esgotou. John Howkins

mostra que a forma como a sociedade vem COM IDEIAS CRIATIVAS

se desenvolvendo pede a muito tempo “0 primeira guia realmente pritico
; a | Ihi

uma outra maneira de lidarmos com o B b

trabalho. No livro é possivel encontrar DIRECTOR MAGAZINE

chaves que para unir economia e criativida-
de com sucesso.

FH Books JOHN HOWKINS

c H I N ESE J O poder econdmico da China é inquestionavel, mas abre
espaco para uma duvida: por que as marcas chinesas até
j | agora nao foram capazes de atingir o exterior com o
B RAN D _ mesmo sucesso que tém dentro de casa? From Chinese
' Brand Culture to Global Brands faz uma exploracao do
c U LT RE . crescimento global das marcas chinesas e apresenta uma
(54 perspectiva Unica sobre a historia e a cultura chinesa em
e branding, mostrando casos como a Olimpiada de
TO Ty Pequim, cuja cerimdnia de abertura em 2008 ficou mar-
cada como o esforco de branding mais caro na memoria
G Lo BAL LS recente da humanidade, e a marca de moda global com
DY ) raizes estéticas na cultura histérica chinesa Shanghai
z Tang.
B RAN Ds : Resistindo a tentacao de explorar marcas ocidentais em
i contextos chineses, este livro mostra como algumas
marcas de sucesso chinesas estdao alcancando uma
audiéncia global construida sobre aspectos significativos
da cultura e da histdria chinesas. Examina como as
marcas chinesas sao percebidas na China e a nivel inter-
nacional, e argumenta que a estratégia de marca baseada
numa estética chinesa deixaria as marcas chinesas pron-
tas para o sucesso global.
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_* Tao diferente que deixa de ser uma cafeteria, esse e o AntiCafé. O lugar oferece desde espago para reunioes descon-

“ fraldas de trabalho, encontro com oS amigos ate apenas um tempo para relaxar e ler um livro. O lugar transpira criativi-
dade, com freelancers que fazem dos sofas escritorios para seus projetos. Oferece comes € bebes a vontade mas,

~ 0lhem 80, vocé pode levar sua propria refeigdo e aproveitar o espago. O diferencial € que vocé paga pelo tempo de -

# permanéncia e tem impressoras, scanner, internet wi-fi, jogos de tabuleiro, café, chas e lanches ilimitados.

LS T o iy
_ -y = # i 3
- Tty . i

Red Bull Station - Sao Paulo '
3

Mais cultura pro centro velho de Sdo Paulo. A Red Bull trouxe para a antiga subesta- _1.
¢do de energia Riachuello a Red Bull Station, polo que tras projetos experimentais de «%}
arte e musica em cinco andares. O prédio fica na Praca da Bandeira, proximo ao ;:;
cruzamento das avenidas 9 de Julho e 23 de Maio. Apds passar por uma reforma i

de gravagao musical e andares de exposicoes que trazem freqlientemente shows e
entrevistados para discutir questoes da atualidade. Para completar, no terrago, uma g
cafeteria com uma incrivel vista do centro de S8o Paulo. §
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e i Livraria El Ateneo Grand
7 @& Splendid - Argentina
r B /\\ Callao — Buenos Aires (AR)

- |

W R L B Jiba E m um predio construido em 1919, El Ateneo &

y 1 ™ considerada uma das maiores e mais belas bibliotecas do -
) mundo. Projetada inicialmente para ser um teatro, em !
1970, passou a funcionar como cinema, mas foi em F
2000 que a rede de livrarias Yenni comprou 0 Grand

= Splendid e o transformou no que é atualmente. S&o

Distrito 798 - Pequim
F Dashanzi (798) - Pequim (CH)

RETN

T

“'s JAouviu falar desse lugar? Pois ele deve estarno 4 2.000 metros quadrados, 3 andares de CDs e DVDs, e ;
f,;,_ seu proximo roteiro de viagem. De um bairro abando- ‘ uma cafeteria situada no antigo palco. |

nado cheio de galpdes para um novo polo artistico i http://wwwi.elateneocentenario.com/
asiatico. La moram varios artistas que deixam seus &

ateliés abertos a visitagao, atraindo mais turistas que a
»* cidade proibida. Os artistas chineses estéo sendo ~
> ~ reconhecidos pelo mundo, fazendo igalerias de arte e
- renomadas mundialmente se instalarem no Distrito
+ 798. Mesmo sendo visivel a imposicao politica nas
% ruas, os artistas caminham contra a corrente.
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ADRIANA HACK
ANA CARLA TORRES

ANA MERY SEHBE DE CARLI
ANA PAULA DE MIRANDA
ANDRE BISCOLLA ROBIC
ANDRE RICARDO ROBIC
ANGELA ARCOLINI SALGADO

ARTHUR HEYN
BARBARA SZANIECKI

BIANKA CAPPUCCI FRISONI

BRUNO LIMA
GAIO BRAZ
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LUCIANE ROBIC
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MARIANA FONSECA
MARIANA IACIA
MARIANA SALMONSON
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PAOLA CARIANI
PATRICIA RODRIGUES
PAULA VISONA
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REGINA ARAULJO
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RORBERT GUIMAREAS
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