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RESUMO

Este trabalho consiste na constru¢do dos pilares de uma marca de lingerie baseada por meio de
uma literatura feminista e que fuja dos argumentos tradicionais de venda da exploracdo do corpo
idealizado da mulher. Apoiado sob textos e estudos de Lucia Santaella, Fred Goés e Nizia Villaga,
Barbara Cox e Carolyn Sally Jones, Naomi Wolf, Ana Rossetti, percebe-se que a roupa intima tem
muito a dizer sobre o corpo sexualizado e suas relagdes sociais. Além dessa analise bibliografica,
o estudo contou com uma breve pesquisa de mercado de novas marcas que se inserem € ganham
espaco no mercado, por diferenciais como o movimento Body Positive, representatividade,
conforto e pela transi¢do da lingerie para o outwear. Contou também com um grupo de discussao
para compreender os habitos de consumo, conhecimento sobre o mercado ¢ demandas do publico
alvo. Como resultado desse processo foi desenvolvido o escopo da marca Lumi, uma marca que

compreende a lingerie como extensdo do corpo da mulher em todas as suas formas e momentos.

Palavras chave: Comunicagao; lingerie; moda; representatividade; corpo



ABSTRACT

This work consists in the construction of the pillars of a lingerie brand based through a feminist
literature and that escape from the traditional arguments of sale of the exploration of the idealized
female body. Supported under texts and studies of Lucia Santaella, Fred Goés e Nizia Villaca,
Barbara Cox e Carolyn Sally Jones, Naomi Wolf, Ana Rossetti, is noticed that the underwear has
much to say about the body sexualizado and their social relations. In addition to this literature
review, the study counted with a brief survey of the market of new brands that have been inserted
and gain space in the market for differentials as the movement Body Positive, representativeness,
comfort and the transition of the lingerie for the outwear. As a result of this process was
developed the scope of the Lumi brand, a brand that understands the lingerie as an extension of
the woman's body in all its forms and moments.Also included a discussion group to understand

the consumption habits, knowledge of the market and the demands of the target audience.

Keywords: Communication; lingerie; fashion; representativeness, body
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1.INTRODUCAO

Villaga e Goes (1998), na obra Em nome do corpo, apresentam as roupas como um
processo muito maior que o ato de uso da indumentaria, como um processo de significar, que
fazem parte de um cotidiano universal na associacdo do individuo com carécter, propriedade,
status social e identidade de género. Por meio dos codigos de vestimenta instalados
coercivamente, cria-se um controle social do corpo e do individuo, assim sendo: “as roupas nao

sdo mais do que um simbolo de algo muito mais profundo” (WOLF, 1992, p.101).

“Ato de diferenciagdo, vestir-se constitui um ato de significar. Existe sempre no interior de
cada grupo, uma vestimenta minima histdrica e culturalmente determinada sem a qual a existéncia
social, ¢ mesmo bioldgica, do individuo se aniquilaria” (VILLACA e GOES, 1998, p. 110).
Contudo, dentro das questdes de gé€nero, o vestudrio feminino possui uma gama muito maior de
interpretagdes. Essa afirmacgdo ¢é justificada pelo o que Baudrillard (1996) chama de “fascinio
auto-erdtico”, no qual a mulher ndo tem nenhum desejo de transcendéncia além de sua imagem.
“A mulher ¢, assim, separada viva de si mesma e do seu proprio corpo, convertido em material
comutavel de exposi¢cdo e exibi¢cdo sob o signo da beleza, da sedugdo e do principio paradisiaco

do prazer” (SANTAELLA, 2004, p. 130).

O “capital erdtico”, apresentado por Catherine Hakim (2013), nada mais ¢ do que o
favoritismo e a maior chance de sucesso de pessoas que possuam o combo de charme, elegancia,
beleza e sex appeal, ou pelo menos algum desses elementos bem desenvolvido, provarem o poder.
Apesar do conceito da autora e de Baudrillard (1996) possuirem aplicacdao universal, atuam com
muito mais impacto em regras sociais do vestiario e comportamento feminino. Segundo Hakim
(2013), hoje em dia esse capital se tornou mais valioso que o econdmico, social e cultural. Um
privilégio atemporal que vem sendo bastante acentuado em uma cultura contemporanea de
caracteristicas narcisistas e de relagdes cada vez mais superficiais e liquidas.

O dress code, por exemplo, afeta tanto as escolhas de roupa do universo
masculino quanto feminino, mas por historicamente existir uma preocupagao
maior em controlar a sexualidade dos corpos femininos, tem existido

correspondentemente maior interesse em controlar o vestir de meninas e
mulheres. (FIELDS, 2007, p.2)

Amparada nessas questdes, a lingerie, a pe¢a de roupa mais intima do guarda-roupa

feminino, nos permite explorar muitas narrativas. Atualmente interpretada como uma peca da
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moda, ela ultrapassa seu objetivo inicial de prote¢do e higiene & mulher e torna-se vitrine de
discussdes de género, sexualidade, erotismo, estética e moda. Este item de vestudrio revela em sua
historia, que foi literalmente moldada em torno de formas e propositos, a emancipacao feminina
em seus avangos e retrocessos dentro do moralismo social e religioso atual, e traz uma nova
discussdo sobre a fluidez de géneros. Um corpo envolto pela lingerie pode ser mais sedutor e

revelador que o proprio corpo nu, pelo jogo de esconder e mostrar, por conceder e por recusar.

Por se configurar como a tltima camada de descobrimento do corpo, ainda ¢ intrinseco a
ela os conceitos de sexualidade, sensualidade e os ideais estéticos atribuidos pelos membros do
universo masculino a figura feminina. Essa peca do guarda roupa sofreu inimeras mudangas em
seus formatos e significados, devido a novas tecnologias téxteis que permitiram a emancipagdo do
corpo da mulher de estruturas tortuosas de modelagem e também por um novo perfil de
consumidor que direciona o mercado e nao ao contrario. Perfil que se acentuou ainda mais com o
surgimento da independéncia financeira e sexual da mulher e o enfrentamento desse novo publico

aos padrdes estéticos impostos pela midia e grandes marcas.

“Uma mulher de espartilho é uma mentira, uma
falsidade, uma fic¢do, mas para nos essa fic¢do é

melhor que a realidade.”

(Eugene Chapus)
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2. PROBLEMA DE PESQUISA

Como apresentado por Bruno Remaury (2005) em Marcas y relatos, a grande questdo em
torno das marcas ndo ¢ interpreta-las como os principais agentes na formagao de uma cultura, e

sim como a cultura vigente institucionaliza e legitima dos discursos de marca.

As mudangas mais drasticas dentro do vestudrio e do universo das marcas de moda
ocorreram em meio a alguma revolugdo histdrica e cultural, tais como a Primeira e Segunda
Guerra Mundial, a Revolucao Industrial, a Revolu¢ao Sexual da década de 60, entre outras. A
compreensdo das novas necessidades que estas revolugdes causam no consumidor, como a
inclusao da mulher no mercado de trabalho, os questionamentos dos papéis sociais, fluidez de
géneros, e a interiorizagdo disso como identidade de marca, ¢ muitas vezes o que cria seu
posicionamento e estabelece a mesma como representacdo iconica e visual desse novo discurso
social. Na moda feminina, ¢ possivel ver isso de forma ainda mais acentuada, mediante a
narrativa do vestuario sob o ponto de vista de varias maisons’. Tivemos o choque e afronta na
introducao das calcas por Coco Chanel, a representacdo da power women pelo Le Smoking de
Yves Saint Laurent, a introdu¢do da mulher no mercado de trabalho no pos guerra pelo New Look
da Dior, a representacdo da liberdade sexual pelo espartilho usado por Madonna e criado por Jean

Paul Gaultier, a androginia do CK One da Calvin Klein, entre outros.

Contudo, apesar da lingerie ter sido a peca de roupa que mais sofreu mudangas estruturais
e identitarias ao longo de sua historia, por novos materiais, silhuetas e papéis das mulheres na
sociedade, seu argumento de venda se manteve praticamente intacto. A lingerie comercial baseia
seu argumento de compra em um pilar: a atragdo. Seja modelando um corpo para que ele atinja
um ideal estético “ilusorio” por debaixo da roupa ou como uma maneira de se tornar mais atrativa
quando ela for a ltima barreira entre o corpo desnudo. Sua publicidade se alimenta do arquétipo
dindmico da donzela apresentado por Sal Randazzo(1997) em Criagao de Mitos na Publicidade,
que explora os aspectos de seducdo, beleza, perdicdo e feitico. Nele, sub arquétipos como o da
sereia e da ninfa, que hoje podem ser traduzidos como uma mulher que tem a sedugdo como seu
principal objetivo, pelos quais os homens tornam-se presas em suas teias e artimanhas, a0 mesmo
tempo que se encantam por aquela que o causou tudo isso, mesmo que haja uma consequéncia

terrivel. O uso de argumentos como esse ¢ legitimado socialmente desde o primeiro momento em

' Significado disponivel em Glossério.
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que a roupa intima foi descoberta como um mercado e que parece nunca falhar, pois € o nicho da

moda que menos enfrenta crises financeiras, segundo o documentario Segredos da lingerie (2013).

Mediante uma analise dos significados da lingerie ao longo de um recorte historico e
alguns insumos de mercado, ¢ propdsito deste trabalho dar os primeiros passos para disponibilizar
uma marca que nao explore a imagem da mulher como satisfagdo masculina para se promover.
Como criar uma marca de lingerie que seja comercial, porém que tenha em seu DNA o respeito e
questionamento acerca do contexto histdrico e cultural ao qual a roupa intima se desenvolveu?
Esta ¢ a questao que norteia esse trabalho. Dela, florescem varios outros questionamentos como: o
que guia o consumo de lingerie da mulher brasileira? Até que ponto a moda de outwear’
determina a moda intima? Como basear um comércio de lingerie sem se pautar principalmente no
argumento de seducdo? Estes e varios outros questionamentos serdo trabalhados posteriormente

no desenvolvimento da marca.

2 Significado disponivel em Glossério
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3. JUSTIFICATIVA

O interesse e deslumbre pelo mundo da lingerie sempre existiu, por minha criacao familiar
e influéncia de irmas mais velhas, tive a percep¢do que a roupa intima fazia parte do meu guarda
roupa, o que me gerou um habito de consumo dessas pecas. Ao sair do meu ambiente familiar e
me mudar de cidade, percebi que a maior parte das mulheres que conhecia tinha uma visao
bastante distinta sobre a lingerie e comecei a me questionar por qual razdo isso acontece. Contudo,
foi apenas no comeg¢o do semestre de 2017, em uma viagem para a Finlandia, que surgiu o
interesse na criagdo de uma marca propria. A estética clean, o pudor com o corpo ¢ os diferentes
modelos de lingerie dos paises nordicos me despertaram a curiosidade sobre esse mercado em
diferentes partes do mundo e questionar se era possivel criar uma marca com apelo internacional e
que permeasse o pensamento de que comprar essas pegas pode ser uma experiéncia divertida e
prazerosa. Ao voltar para o Brasil, percebi que independente da regido do globo, o culto ao corpo
¢ fator essencial no mercado da roupa intima. Idealizamos um corpo para que a lingerie vista bem,
e ndo ao contrario. A espetacularizagcdo do corpo torna cada vez mais a lingerie uma lembranga de
suas proprias insegurangas corporais € seu distanciamento com as silhuetas idealizadas

apresentadas pela publicidade.

Contudo, apenas mais tarde naquele mesmo semestre, na disciplina Midia e Erotismo
ministrada pelo Professor Guilherme Di Angellis, surgiram os questionamentos sobre o que
significava consumo nesse mercado e como ele estava relacionado a pornificacdo da cultura.
Desde entdo, quis compreender os possiveis significados do consumo da lingerie e questionar
meus proprios habitos, para tentar explorar um alinhamento entre um posicionamento estético
comercial e seu embasamento teorico e histérico, descobrindo outras possibilidades para explorar

esse nicho de mercado.

Segundo a Transparency Market Research’ (2017), o mercado mundial de lingerie
movimentou US$33.18 bilhdes em 2015 e possui a estimativa de chegar a US$55.83 bilhoes até
2024. Sua parte mais representativa estd na Europa, continente onde o proprio termo lingerie
surgiu, seguida logo depois dos Estados Unidos. Na América Latina, o Brasil domina este
mercado, que aparentemente desconhece o conceito de crise, mesmo sendo a peca de roupa menos

vista, aos olhos publicos, do guarda roupa de qualquer mulher.

3 Significado disponivel em Glossério
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Pelo ponto de vista de Hanna Arendt (2000), o consumismo se transformou através da
subordinacdo da utilidade para o principio da felicidade. Apos a Revolugdo industrial, os produtos
que antes eram consumidos por questdo de utilidade e necessidade, passam a poder ser
consumidos simplesmente pelo fato de serem fabricados, tornando-se assim supérfluos. O
mercado de lingerie, como conhecemos hoje, se encaixa nessa classificagdo, pois o que rege seu
comércio € o argumento de compra de um presente para a propria compradora ou como um item

especial para um momento especial. Nunca como um item de necessidade.

Segundo Rossetti (1995), “ao classificar a roupa intima como lingerie, outorgamos
instantaneamente a ela uma categoria especial, como se sua qualidade funcional desaparecesse
para adquirir em contrapartida, o prestigio da sofisticagdo” (ROSSETTI, 1995, p. 12). Nessa
classifica¢do da roupa intima, torna- se ainda mais necessario se atentar para o conceito de Morace
(2009) sobre consumidor autor. Essa nova leitura do comportamento de consumo mostra que os
sujeitos estdo sendo menos influenciados pelos argumentos de grandes marcas e pelos encantos da
publicidade. Quem consome ¢ mais que apenas um publico alvo, pois aponta os novos alvos e
direciona as possibilidades de mercado. Portanto, cabe as marcas compreender e dar forma as

demandas de seu consumidor autor para conquistar uma fatia desse mercado.

Analisando discussdes atuais sobre feminismo, fluidez de género e representatividade,
verifica-se que as empresas no mercado de lingerie sdo feitas para uma uma mulher idealizada,
moldada e presa a uma sexualidade heterosexual. Deve-se reconhecer o esfor¢o de marcas como a
Duloren, em questionar os argumentos tradicionais desse mercado e de introduzir novas narrativas
de empoderamento feminino a ele, contudo faltam marcas que compreendam que ser mulher ¢
algo em curso, uma questdo construida por individuos e tdo volatil quanto qualquer questdo social.
Falta a internalizacao do célebre frase de Simone de Beauvoir (1980) “nado se nasce, mas torna-se

mulher”.

[z ~ . . . . .
Eu ndo consegui dormir muito na noite anterior,

pensando sobre lingerie”

(Lawrence Ferllinghetti)

15



16



4. OBJETIVOS

Os objetivos do projeto irdo guiar sua execucdao a fim alicer¢ar o que foi proposto. O
objetivo geral servira como guia, dando forma a proposta final. Os especificos servirdo como

balizadores, conferindo qualidade a entrega.
4.1 Objetivo Geral

Por meio dos estudos relacionados ao corpo e a sua sexualidade, dos estudos sobre a
histéria da lingerie e das suas representagdes no corpo feminino, busco investigar € questionar o
papel dessa peca do vestudrio sobre o comportamento feminino com a finalidade de criar uma

nova marca comercial no ramo.
4.2 Objetivos Especificos

e Investigar o mercado de lingerie
e Observar e examinar o mercado de pequenas marcas
e [Estabelecer o escopo de uma nova marca baseada em um argumento contextualizado em

leituras de género
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5. METODOLOGIA DE PESQUISA E METODO DE TRABALHO

Pesquisando sobre marcas de lingerie, pude perceber que as mais tradicionais possuem um
discurso, uma estética e uma estratégia publicitiria muito similar. Sempre buscando a atengao por
meio de uma estética inalcangavel e pouco representativa, que acaba atraindo muito mais a

atencao masculina do que a empatia e espelhamento feminino.

O atual sistema de padronizagdo da beleza torna a exposi¢do da diversidade de formas,
cores e estéticas limitadas. Tudo o que foge ao padrdo ¢ feio, errado e pouco comercial. Ao
mesmo tempo que a moda massifica discursos sociais, alguns deles ndo parecem ter chegado a
camada mais intima do vestuario. Para dar os primeiros passos ao criar uma marca que suprisse
essa caréncia de mercado, viu-se que seria impossivel desenvolvé-la sem um embasamento
tedrico, ndo apenas sobre o processo de criacdo de marca, mas sobre outros aspectos que
permeiam o tema; como corpo e sexualidade. Para isso, foi desenvolvida uma pesquisa

exploratoria, tendo como a primeira etapa de sua metodologia: a pesquisa bibliografica.

Em um segundo momento, foi necessario uma analise de dados sobre marcas de lingerie
que tivesse algum diferencial de mercado em comparacdo com as mais antigas e tradicionais. Por
meio dessas constatacOes, busca-se obter um modelo de marca mais estruturado e verificar as

praticas de mercado que podem auxiliar a guiar o processo de construcdo da marca desejada.

Como ultima etapa, antes de destrinchar os primeiros passos da marca como os pilares,
estética, nomeagao, identidade visual e outros; foi esbogado um estudo de campo por meio de um
grupo de discussdo para coletar percepcdes e necessidades dos consumidores perante o mercado
vigente de lingerie. Esta ¢ uma etapa de extrema importancia para alinhar o que estad sendo

disponibilizado aos consumidores e o que eles estdo realmente desejando.
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6. ANALISE BIBLIOGRAFICA

Esta primeira parte do trabalho consistiu na analise de livros, artigos e dissertagdes acerca
de trés topicos fundamentais para conseguir desenvolver o problema de pesquisa: o corpo
sexuado, a lingerie e o poder social da moda. Recorrendo a esses pilares, buscou-se a base tedrica

para compreender meu objeto de estudo e criar os primeiros passos da marca.

A lingerie ¢ parte fundamental do guarda roupa feminino, contudo, nos dias atuais ela ndo
se adequa ao corpo e sim cria expectativas e anseios pelas formas idealizadas.Devido a sua relagao
direta com o culto ao corpo nos dias atuais, o estudo sobre este e sobre sua sexualidade foram uma
referéncia essencial para o projeto. Os volumes de Historia do corpo, em todas as suas autorias,
ilustraram todas as mudancas de abordagens que o corpo passou até o século 21, desde questdes
tateis, como peso, postura, vestuario; até¢ a sua socializagdo, como glorificagdo, prostituicao e
comportamentos de seducao. Conceitos esses, sem os quais seria impossivel compreender o corpo
como fendmeno ndo apenas bioldgico, mas também social e a introdu¢do da lingerie nessa

narrativa.

Nizia Villaga e Fred Goées (1998) no livro Em nome do corpo, guiaram a reflexdo e o
capitulo desse projeto sobre o jogo de poder e de dominacdo entre os corpos. Nele, os autores
exploram o corpo ideal, muitas vezes fabricado ou mutilado para alcancar esse patamar, expondo
a dualidade entre a busca pela perfeicao e a finitude do proprio corpo como matéria, que extrapola
seus limites pela pressdo da sociedade de consumo. A obra O capital erdtico, de Catherine Hakim
(2013), permitiu enxergar o motivo dessa intensa busca pelo padrao: a carne € uma moeda valiosa
de poder social. Esse fato constatado ndo ¢ nenhuma novidade, contudo, com o avango do poder
de influéncia da midia e da banalizacdo das interferéncias estéticas, atingir esse capital erotico €
mais almejado e também mais perigoso. O curta Super Vénus, dirigido por Frederic Doazan em
2013, retrata de forma ainda atual o nivel doentio e absurdo que chegaram os padrdes de beleza

que a sociedade impde sobre as mulheres.

Um dos maiores nomes do feminismo, Naomi Wolf, escreveu o livro “The Beauty Myth:
How Images of Beauty are used against the Women™ que, apesar de ter sido escrito em 1992,
continua brutalmente atual. Suas abordagens mostram como o mito da beleza e os padrdes que sdo
sua consequéncia, funcionam como uma arma de opressdao as mulheres € nos mostra uma visao

critica de como isso nos afeta em diversos outros ambitos como trabalho, sexo, politica e outros.
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Fatos que infelizmente ndo ficaram na década passada, hoje talvez as mulheres sejam ainda mais
vitimas desses padrdes e dessa tentativa de dominagdo pelo estético, do culto pela juventude e

pelas cirurgias plasticas estdao tdo presentes hoje quanto no ano de escrita do livro.

A lingerie sempre esteve atrelada a esses padrdes impostos, seja o da castidade ou o da
sensualidade. Algumas de suas criagdes beiram absurdos, como mostrado por Barbara Cox e
Carolyn Sally Jones (2013) em Ultima moda: uma histéria do belo e do bizarro. No livro, as
autoras mostram como que, por debaixo dos panos, pe¢as como o espartilho podiam alterar ndo s6
esteticamente o corpo de uma mulher, como até¢ mesmo o funcionamento de seus 6rgaos, tudo em
nome da beleza e do status que ele trazia. Usar determinado tipo de lingerie era uma sindnimo de
classe social e de uma possivel oportunidade de ascensdao por meio do casamento. O formato e a
fung¢do das pecas foram se alterando conforme os padrdes estéticos vigentes, proporcionando a
ilusdo que os homens desejam ter sobre o corpo feminino. Em Roupas intimas: o tecido da
sedu¢do, Ana Rossetti (1995) nos conduz pela historia dessa parte do guarda roupa e podemos
perceber como seu conceito pode ser muito mais amplo do que apenas uma peca de roupa. Seu
erotismo foi construido com base naquilo que ndo deveria ser visto, em como ter contato com essa
parte do vestuario pode ser considerado um deleite particular. Para compreender um pouco melhor
sobre a historia do erotismo e de seus tabus, o livro Erostismo e a cultura libertina, de Rubén
Solis Krause (2007), contribuiu por seu passeio historico sobre o tema até o império das imagens

que vivemos atualmente e suas possiveis consequéncias, como a pornificacdo da cultura.

Lucia Santaella (2004), em O corpo e comunicagdo: sintoma de cultura, guiou a
problematiza¢ao da onipresenca do corpo e essa grande obsessdo por ele em todos os aspectos,
seja no discurso feminista, na midia, na filosofia, na medicina, nos estudos culturais. Seja onde
for, o corpo ¢ pauta. Dentre os assuntos discutidos no livro, as relagdes entre a moda, o
capitalismo e o sensacional foram de suma importancia para compreender a for¢a do discurso da
moda na criagdo de padrdoes e no acentuamento da sedugdo narcisica dos corpos, € como a
exploragdo disso por meio da midia e da fotografia deixam muito turvos e confusos os possiveis
contornos de um corpo real. Acrescentando a esse tema, Bruno Remaury (2005) em Marcas y
relatos. La marca frente al imaginario cultural contemporaneo, diserta sobre como as marcas sao

partes integrantes de nossa cultura e faz uma analise de como grandes maisons da moda como
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Chanel, Dior e Saint Laurent sobrevivem tantos anos sem perder seu status quo* e se apropriando

de mitos culturais.

E impossivel ignorar o poder de convencimento e de influéncia das marcas atualmente, por
isso também busquei compreender por meio da leitura de alguns capitulos de Criagdo de mitos na
publicidade de Sal Randazzo (1997), os arquétipos e mitos femininos nos quais a maior parte das

marcas se baseiam.

Informacdes mais especificas sobre o mercado de lingerie foram obtidas por meio da
analise de pesquisas de mercado, fornecidas pelos Instituto de Estudos e Marketing Industrial
(IEMI), Sebrae e a Transparency Market Research. Elas permitiram perceber que o maior motivo
de venda do mercado ¢ o conforto e que a comunicag¢do de grandes marcas ndo condiz com o que

as mulheres realmente buscam ao comprar uma peca de roupa intima.

4 Significado disponivel em Glossério
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7. CONTORNOS REAIS

Ao longo do século XX, a moda se tornou cada vez mais permissiva e pode-se dizer que
hoje em dia explora um infinito arsenal de estilos e discursos, ao contrario dos séculos passados
onde a forma de se vestir geralmente se baseava em apenas uma estética pré-definida. Em
contrapartida, o corpo que antes era o suporte da roupa, passa a ser ele mesmo uma tendéncia e
passa a ganhar mais destaque pelas revistas e pela midia que as roupas em si. Por intermédio do
corpo ideal torna-se possivel ser fashion. O corpo torna-se um item da moda.

Sédo, de fato , as representagdes nas midias e publicidade que tém o mais profundo
efeito sobre as experiéncias do corpo. Sdo elas que nos levam a imaginar , a

diagramar, a fantasiar determinadas existéncias corporais, nas formas de sonhar e
de desejar que propde. (SANTAELLA, 2004, p. 126)

Como apresentado por Nizia Villaga e Fred Godes (1998), a moda pode oscilar entre dois
caminhos. O primeiro ¢ instrumento de padronizacdo e corre¢do, como podemos observar na
pluralidade de antincios € campanhas que possuem modelos distintas, porém com o mesmo ideal
de sensualidade, os mesmos tracos faciais, 0 mesmo corpo magro e tonificado € a mesma estética
que deve ser almejada. Em contrapartida, o outro caminho, que se mostra como a derrubada dos
“padrdes”’e a pluralizacdo das diferengas, acaba, at¢ mesmo pela imperfeicdo, gerando a busca

(mesmo que inconsciente) da padronizacao: todos querem se destacar pela sua diferenca.

Com a descoberta de que a diversidade pode ser lucrativa, grandes marcas comecam a
adotar novas estratégias. A grande questdo em jogo ¢ que essa pluralidade e esse discurso de
diversidade utilizados, na verdade ndo sdo nada representativos. Campanhas de empresas como a
Benetton, que dizem possuir em seu DNA o celebrar das diferengas, na verdade reproduzem os
mesmos corpos em etnias distintas. O padrdo do que ¢ ideal ainda ¢ o mesmo: belo, magro, alto e
predominantemente com tragos caucasianos.

Os corpos sdao modelados por meio de tecnologias de movimento ou
constrangimento e as técnicas de fashioning do corpo, constituem a primeira e
mais visivel forma denotativa de aculturagdo, expondo codigos de conduta e

construindo uma cara, uma identidade mais que marcando um corpo “natural”’ou
“real”. (VILACA e GOES, 1998, p. 109)
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Imagem 1: Campanha Primavera 2017 da Benetton

Fonte: Models.com, 2017.

Essa modelagem estd presente nos primeiros tragos do design de uma roupa. Dentro das
escolas de artes e de moda, o proprio croqui do corpo da moda possui proporgdes alteradas em
comparagdo ao desenho tradicional e realista. Enquanto a tltima se baseia na proporc¢ao de 6/7
cabegas, os croquis se baseiam em 9 cabegas, com o tor¢o reduzido, pernas e bragos alongados e
uma cintura quase inexistente. Desde este momento, as roupas passam a nao serem pensadas para
a diversidade de formas existententes: as pegas pilotos geralmente sdo desenvolvidas em um
tamanho “ideal” fornecido por alguma modelo teste, para que depois os outros tamanhos sejam

uma mera variagao de centimetros desse molde.

Imagem 2 e 3: Croquis do corpo normal e do corpo da moda
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No mercado de lingerie, essas questdes se agravam ainda mais. Além do seu design seguir
o processo citado acima, a maior parte de sua publicidade se baseia no culto a um corpo
hipersexualidado e que ndo ¢ representativo para quase nenhuma parcela da populacao brasileira.
Na propria construgdo e venda das pegas, essa questao se aprofunda. Grande parte das marcas usa
um sistema de numeragdo europeu que pouco condiz com a estrutura corporal da mulher

brasileira.

Existem poucas modelagens com o suporte necessario para pecas destinadas aos corpos
com medidas maiores ou até mesmo para um corpo idoso. Sem referenciais realista de tamanhos,
as confeccoes desperdicam tecido para atender as demandas, enquanto no varejo a venda através
de conjuntos, que nem sempre permitem o sutid ou a calcinha possuirem numeragdes distintas,
limita a compra e muitas vezes impde uma padronizagdo irreal que acaba tornando a experiéncia
traumatica e desestimulante. Isso gera um aumento de custos para manter departamentos de troca
e equipes em provadores, praticas que tornam a producao de lingerie em sua grande maioria pouco

consciente.

Em func¢do de algumas dessas questdes de mercado expostas, surgiu em 2006 o projeto
SizeBR, do Centro de Tecnologia da Induastria Quimica e Téxtil do Servico Nacional de
Aprendizagem Industrial (SENAI-CETIQT). Ele tem como objetivo principal estudar as formas
corporais dos brasileiros, para desenvolver tabelas de tamanho realistas destinadas a industria
téxtil nacional. Um dos produtos do projeto ¢ identificar a real forma da mulher brasileira, e para
isso foram analisadas mulheres entre 16 e 65 anos que tiveram mais de 100 medidas corporais
capturadas. Para surpresa do proprio projeto, foram identificados mais de 27 tipos de corpos
femininos, dos quais 8 foram analisados mais profundamente. Também foi percebido que os tipos

corpdreos variam de acordo com cada regido do pais.

Hoje, as pessoas tem tido mais consciéncia dessa diversidade de corpos e passam a exigir
um posicionamento das marcas. Como consequéncia desse novo pensamento, surgiu 0 movimento
Body Positive, que promove a aceitagdo e a positividade sobre a imagem corporal. Sua ideia ¢
exaltar corpos reais e ajudar no processo de aceitacdo do corpo como ele €, o livrando de ideais
impostos. Empresas como a The Bralette Boutique e Tulli.me crescem rapidamente no Brasil, por
suas campanhas nesse formato e por suas propostas de tamanhos variados. A primeira tem como

grande diferencial o fato de que cada peca ¢ feita pela medida de cada cliente, se adaptando
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perfeitamente para cada particularidade. Ja a segunda, desde seu inicio apresenta campanhas com
modelos reais, sem se utilizar da hipersexualizacdo feminina, e tem cada peca projetada para vestir
diferentes tipos de corpos. Empresas como estas crescem por ouvirem a demanda de mercado
sobre marcas que sejam realmente representativas e que sejam pensadas ndo apenas para um ideal

feminino, mas sim para mulheres reais.

Imagem 4: Campanha da marca The Bralette Boutique como representacdo do movimento Body Positive

s g & o

Icrediiamos em todos 0s Corpos.

Fonte: Site da The Bralette Boutique (2017).
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8. CORPO DOMINADOR E CORPO DOMINADO

E fato inegavel que o corpo é uma forma de dominagéo e até mesmo a presenca corporal
pode ser sindnimo de poder. Como exemplo disso temos todo o regime monarquista, no qual
propria corporeidade do rei era uma representacdo de poder. Conforme afirmam Nizia Villaca e
Fred Goes, “o corpo ¢ formado nao apenas pela corporeidade, mas pelo jogo com os discursos e as
institui¢des que a transcendem e alienam. Sendo assim 0 mesmo discurso que o empodera e o que
o aprisiona” (VILLACA e GOES, 2014, p. 48). Nessa analise de poder e discursos, se destaca o

corpo da mulher, no qual existe um forte dominio da gestdo e do controle coletivo sobre ele.

Como afirma Foucault (1999), o sexo é construido — antes do século XIX, na sociedade
ocidental — como um objeto de confissdo, apesar de por baixo dos panos (ou das roupas intimas)
tenha sido, e ainda seja, uma das maiores formas de poder e de dominagao. Durante este periodo
historico a religido exercia uma grande influéncia sobre a visdo do sexo e do corpo, os associando
diretamente com o pensamento pecaminoso. Apenas apds o século XX, por intermédio da
“liberdade de costumes,” que se deu inicio a liberdade ao prazer, a exaltacio do carnal e
principalmente a separagdo entre sexo e reproducdo. Mais tardiamente, viria o reconhecimento do
prazer e da sexualidade feminina. Estas mudancas de discursos afetaram diretamente nas formas
de dominagao do corpo.

E nesse ponto que as relagdes de poder se tornam mais complexas, dificultando a
disting@o entre carrasco e vitima. O corpo disciplinado e o disciplinador se unem
pela mesma falta de autocontrole. O primeiro quer submeter a uma ordem, para se

reconhecer; o segundo, guiado pela mesma contingéncia, encontra seu equilibrio
no dominio do outro. (VILLACA e GOES, 1998, p.48).

No mesmo recorte historico, o espartilho ganha forca no vestudrio feminino, sendo tanto
uma questdo de classe como de estética. A mulher deveria ter modos contidos e os espartilhos,
apertados ao maximo permitido pelo corpo humano, contribuiam para movimentos pequenos e
“delicados” esperados de uma mulher refinada. Também serviam como distingao da classe social,
pois uma mulher com movimentos tdo limitados ndo era capaz de trabalhar e necessitaria de um
criado para ajudar nas amarragdes. Criando a silhueta ideal e aludindo que sua usudria era uma
mulher de “bons modos”, o espartilho criava um imaginario que transferia a portadora desse corpo
almejado e esmagado, a possibilidade de moldar-se aos ideais femininos e uma possivel ascensao

social pelo casamento.
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Imagem 5: Classica cena do filme “E o vento levou”

Fonte: Blog As peripécias de JL, 2017.

No século XX, além do inicio de um discurso sobre sexualidade mais aberto, se populariza
o uso do termo “lingerie” como uma evolucdo e refinamento das pecas intimas. Pecas essas, que
sofrem grande mudangas com a nova posi¢do da mulher na sociedade e com esse novo apelo a
sexualidade ligado a roupa intima. As pegas intimas passam a ser desenhadas ndo mais como
roupas de baixo, mas como roupas que trazem o desejo de serem vistas. O uso do termo “lingerie”

passa a ser sindnimo de sedug¢do, fetiche e sexualidade feminina.

A lingerie domina, molda e diz como o corpo feminino deve ser. Passa a delimitar ndo s6
as medidas do corpo ou a roupa a ser usada, mas também o que ¢ ser atrativa e como a mulher
deve representar sua sexualidade. Muitas vezes era preferivel a falta de ar dentro de um espartilho,
do que a falta de adequacdo ao ideal estético previsto para a mulher Sua historia permite uma
analise muito clara da constru¢do do que se espera da mulher dentro da sociedade e da imposicao
disso a ela. Narrativa que se estende desde o pecado que deve ser evitado, recorrendo ao cinto de
castidade, até a sensualidade glorificada das angels da marca Victoria’s Secret.

Uma das maiores batalhas das mulheres ao longo dos tempos- as vezes até maior

que a luta contra a injustica, a opressdo e a desigualdade de oportunidades- foi a
luta para respirar. Nos tempos em que beleza sem crueldade nao era uma opgao, a
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vitima da moda era de fato um vitima, e vestir-se para matar podia ter sentido
literal” (COX, JONES e STAFFORD, 2013, p. 174).

Por meio da liquidez das relagdes apresentadas pelo Bauman (2004), ¢ cada vez mais facil
obter o corpo e a estética como base de poder e também como base fundadora de relagdes. Estas
buscam uma satisfagdo momentéanea e rasa, o que justifica a grande carga de dominagdo para os
corpos. Com estas relacdes, o Capital erotico, de Catherie Hakim (2013), potencializa ao méximo
que as pessoas belas e sedutoras estdo de fato mais propensas a terem poder. A venda de
praticamente todo o mercado de lingerie atual se baseia neste capital: da mulher idealizada, sexy,
com a lingerie certa para surpreender o parceiro. Exalta o corpo sexualidado da mulher, tendo a
lingerie como uma arma de convencimento no qual o uso dela potencializa a0 méximo o poder e

a autoconfianga.

Uma exemplificagdo recente da exploragdo dessa primeira forma de poder baseado na
dominagdo estética e sexual ¢ uma propaganda televisiva da marca Hope exibida em 2011. A
campanha mostra a supermodelo Gisele Bundchen pedindo desculpas ao seu interlocutor por ter
batido o carro, primeiramente vestida normalmente e, uma segunda vez, pedindo desculpas pela
mesma situacao utilizando apenas lingerie da marca. Neste segundo momento, a modelo possui
controle total do seu interlocutor que ndo se importa mais com a batida de veiculo. Vérias outras
marcas também se alimentam da sedugcdo como seu principal, sendo o Unico, argumento

comercial.

Imagem 6: Imagem do comercial da Hope com Gisele Bundchen

Fonte: Blog Uma opinido por Dia, 2011.
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A corporeidade, o poder e a lingerie se encontram interligados por um falso discurso de
empoderamento, no qual s6 serd empoderada a mulher que se submeter a busca pelo corpo ideal,
com uma lingerie que a ajude a fazer com que seu parceiro a enxergue com olhos de desejo, para
que assim ela tenho o controle da relagdo por intermédio de sua sexualidade. Nao importando se
para isso ela tenha dominar e flagelar seu proprio corpo em nome da beleza e da aceitacao. Sob
este discurso, a moda em geral e especialmente a roupa intima, adquire o sentido de “estratégia
corporal na busca de mais expressdo, propiciando movimentos de simulacdo e dissimulacao,

aumentando o poder do corpo de afetar e ser afetado” (BAUDRILLARD, 1996, p.112).
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9. ENTRE O SEXY E O VULGAR

E amplamente reconhecida a importncia que assumem as expectativas e os anseios de
terceiros nas decisdes de compra das brasileiras, inclusive nos casos de bens ou servicos voltados
para a propria mulher, como cosméticos e artigos de beleza. Em comparagdo com o que ¢
mostrado sobre o consumo das europeias pelo documentario Segredos da Lingerie (2013), as
brasileiras apresentam maior dependéncia do vinculo pratico e simbdlico tecido na rede social
com cOnjuges, parceiros, filhos, amigos e outros (GOIA e LIMA, 2014). Dessa forma, o consumo
de lingerie ¢ exemplar dessa questdo por se tratar de uma pega que se faz presente nos espacgos de
intimidade, com significados para as relagdes afetivo-sexuais da mulher, mas, mesmo nesse

ambito, com carater restrito e afetado pela interpretacao do outro.

Na sociedade ocidental, a fé cristd produzia um discurso velado e culposo sobre o sexo.
Sua outra forma de discussdo vinha pelo discurso clinico, responsavel por retratar o que se
considerava atrocidades sexuais. Como afirma Foucault (1988), o discurso sobre sexo durante
muito tempo foi um composto de recusa em ver e ouvir, resultado do nosso distanciamento do que
o autor chama de ars erdtica. A historia da sexualidade ocidental foi construida mediante
discursos nos quais o sexo era retratado como uma patologia e evitava-se trata-lo com um discurso

racional sobre o humano.

E quase impossivel contemplar o termo sexo sem tocar no obsceno, falar sobre o sexy sem
falar sobre o vulgar. Vivemos rotineiramente um enfrentamento dos tabus, tdo bem explorados por
Freud (1913) ao explicitar sua dubiedade emocional. Para o autor, o tabu € ndo s6 o repudio, como
o desejo inconsciente daquilo que se repudia; criando-se assim o aspecto proibitivo dado a ele.
Aspecto também atrelado a sua caracteristica sedutora; lidar com aquilo que se tem como
proibido. Por meio dessa interpretacao, podemos compreender o fascinio por questdes sexuais
condenadas socialmente e consideradas obscenas ou vulgares, porém que sdo aplaudidas e

almejadas no universo particular do individuo.

Consequentemente, a lingerie seguiu um caminho bastante similar, por sua livre
associacdo ao sexo e seus tabus. A roupa intima teve, em seu inicio, a fungdo de tapar as
intimidades principalmente das mulheres e também de proteger as roupas do contato direto com
corpo pecaminoso ¢ sujo. Tinha uma fun¢do fundamental na noite de nupcias muito diferente da

atual: ela servia para permitir o coito sem que a nudez e a luxuria predominassem em um ato que
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deveria ser dedicado apenas para a procriacdo. Na atualidade, ela se ressignifica e se constroi
como um dos poucos espacos onde o individuo pode expressar suas pulsdes sexuais mais

livremente em contraponto com os ideais coletivos sobre sexualidade que compactuamos.

A industria pornografica ¢ exemplo da dubiedade na relagdo do universo do fetiche e da
lingerie. A visita a uma sex shop ¢ uma experiéncia bem sucedida quando envolta por discrigao,
dessa forma as sessdoes no mercado online crescem de forma exponencial por seu total anonimato.
Contudo, ndo ha problema algum entrar em uma loja de lingerie, por mais que ela possua uma
area com venda de produtos erdticos como a anterior. Até mesmo a utilizacdo de alguns materiais
na confeccdo das pegas intimas ¢ evitado por marcas alto padrao para nao fazer alusdo com o que
¢ julgado uma estética barata e vulgar de itens ligados a uma sexualidade considerada mais
particular. O couro e o latex sdo um grande exemplo disso, sdo considerados sexy e até mesmo
divertidos no outwear, mas na roupa intima sua associagao com a estética sadomasoquista que
dominou a década de 80 ¢é considerado “over” e de baixo escaldo. O sadomasoquismo em si, com
suas vestes e castigos sexuais, lembra muito as pecas opressoras da idade média com uma
diferente roupagem, mostra a continua ligacdo do sexo ndo s6 com o impulso a vida como

também a morte, como destacado por Freud (1913), que ainda hoje ¢ negligenciado.

O que ¢ sexy, o que ndo € e o que consideramos vulgar no cotidiano, ainda possui um forte
laco com a questao da dominacao citada anteriormente, s6 que com uma diferente roupagem. Uma
lingerie rosa claro ou cor da pele geralmente ndo ¢ considerada sexy por sua ligagdo com a
ingenuidade, pureza e muitas vezes até mesmo um aspecto infantil, contudo, ainda ¢ um fetiche
masculino ndo pelo o que diz sobre a mulher que a usa, e sim sobre o homem que ¢ capaz de
“seduzir” o arquétipo da mulher doce e inocente, que traz sua sexualidade como algo muito intimo
e particular. E a representagio do homem como conquistador/desbravador. Nesse mesmo
paradigma, o vulgar vem atrelado ao fato da mulher estar preparada para o sexo e vestir-se para
ele, por ter uma sexualidade desafiadora ou por fazer com que essa possibilidade de ser o
conquistador se esvaia do homem e que ele passe para o conquistado. Ademas dessa questdo, o
vulgar estd relacionado ao tabu, aquilo que gera asco e encanto ao mesmo tempo, que expde o
desejo por aquilo que sé ¢ consideravel aceitavel fora de seu ciclo social, aos personagens e a

industria pornd.
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E comum uma mulher ter um processo minucioso na escolha de uma roupa ou lingerie,
para ndo assustar o parceiro e ndo ser considerada uma mulher vulgar, ou que ¢ “material” apenas
para uma noite s6. Como manuais contemporaneos de comportamento ¢ de conquista, temos
editorias como a Sexy X Over da antiga revista Nova, que ensinava as mulheres como ndo passar
dos limites do aceitavel. Para ser sexy ¢ preciso saber milimetricamente o que se estd fazendo,
onde se estd fazendo e quem estd vendo. Vivemos na linha ténue da vulgarizagdo das sex shops e
o crescimento exponencial da industria pornd online, do grande volume de views em sites de
pornografia e a proibi¢do de cenas de sexo em canais abertos, da exaltagdo das angels e o do
rebaixamento social dado aos profissionais da industria porn6. Vivemos uma pornificacao da

cultura, desde que nao assumida em voz alta.

Imagem 7: Editorial Sexy x Over da revista Nova

Tudo o que voce queria saber sobre a medida
da sensualidade e naotinha coragem de perguntar.
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Fonte: Blog O closet nosso de cada dia , 2012.
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10. ANALISE DE UM RECORTE DE MERCADO

Para este trabalho, foi realizada uma pesquisa sobre marcas de lingerie que possuiam
algum diferencial de mercado das grandes marcas tradicionais. Estes diferenciais poderiam estar
dentre as seguintes categorias: body positive, representatividade, mercado consciente ou
ressignificagao da lingerie no universo feminino. Foram selecionadas 22 empresas do ramo da
roupa intima, tanto nacionais quanto internacionais, com o intuito de gerar uma analise rapida de
seus propositos, de sua aceitacdo e de sua insercdo no mercado. As marcas analisadas foram as
seguintes: Neon Moon, Lonely Lingerie, Nubian Skin, Naja, Chrysalis Lingerie, Third Love,
Pantys, Oh Studio Lingerie, Bluestockings, Lacelabs, Sokoloff, Pansy, Curriculum Vitae, Blush
Lingerie, Lively, Feminist Style, The Bralette Boutique, Tulli.me, Isosceles, Morgan Lane e Fleur

du Mal.

Planilha 1: Recorte ilustrativo da planilha detalhada no apéndice

Marca Site Proposta Estética Diferencial

a empresa aposta em uma imagem corporal ndo

tao endeusada, expondo em suas fotos mulheres Mulheres reais, tecido com fibra

2 : . Pecas bem clean, cores fortes &
MNeon Moon gue estamos mais acestumados a ver no dia a dia < de Bambu & um contexto zero
com um que de esportivas

vestindo predutos que parecem ser bem sexualidado
confortaveis em atividades comuns
hitps-fonely] Pecas com transparéncia,
Lonely Lingerie abel com/girl Body positive rendas mais simples e cores Modelos real life
5 pouco saturadas

Suprir a falta de lingeries cor de pele para
diferentes cores de pele negra do mercado e
mosirar que s3o todas lindas e que devem ser
representadas

Sutians com bojo, tedos em fons
de pele. Lisos & com renda
trabalhada

cores para diferentes tons de

Mubian Skin  nubianskin.c
pele negra

om

Pecas coloridas e com uma

Sutians com e sem bojo, todos esiélica que foge do padrdo da

Empoderamento de mulheres pela aceitacio X
com uma pegada mais

Maja naja.co/page crporal e também por criar oporfunidade de : lingerie, varias tonalidades de
i = moderna, trabalhando muitas &
siour-story frabalho para mulheres na producdo das pecas cor da pele e producdo

estampas e recorles z
consciente
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Tecidos Maturidade Preco médio Naming

pode ser refeéncia @ uma miusica country que fala de um homem

Inicial:marca : - sofrendo uma decepcdo amorosa e fendo esperancas na suposta
s 3 E Ainda ndo
Fibra de bambu e sem aro de ainda & um ; Meon Moon.
: esta no : 3 i ]
sustentacao projeto a ser hitps /fwww azlyrics . comdyrics/brooksdunn/neonmoon. himl.
3 mercada i A 3
desenvolvido Quanto a questao das mutacoes da lua, com as diferentes faces
de uma mulher.

Avancada: 3
lojas proprias

- 70 dolares lenely significa sozinho em inglés. E utilizado aqui para
rendas, tule & nao faz uso de na nova : 5 5 S 2 ;
& s sufian, 40 a representar que a lingerie tambem e para quando voce esta
aros de sustentacdo zelandia e : : £
calcinha zzinha & ndo apenas para o outre
revenda
intermacional

Mubia & a regido situada no vale do rio Mile que atualmente &
partilhada pelo Egito e pelo Suddo mas onde, na antiguidade.
desenvalveu-se na mais antiga civilizacdo negra da Africa,
30 euros T “ : 2 E
: Avancado : baseada na civilizacdo anterior do Alto Egito. Habitada por povos
malha e renda sobre bajo LR sutian & 20 T Tk o ki
disfribuicao niloticos negros. a Mdbia constituiv ao longo de milenics um
estruturado 2Uros vzl £ e
globall b ponio de enconfro enire as civilizacdes egipcias - e, por
conseguinte, o mundo mediterrdneo - e 0s povos negros da
Africa. Civilizacdo negra mais atinga que exisfiu enfre o 3°
milénio antes de Cristo e o século IV da nossa era.

Estabelecido:

: : Ea personificacdo de uma forca. de uma inteligéncia, tendo a
loja online % >

tecidos preferencialmente 60 dolares ¢ = Maja como a mais letal das SERPENTES. Existe uma deusa no
5 ! - com - s : 5 Hotes : z
vindos de plasfico reciclado e S sutian & 22 a = egito associada as najas, na india acreditavase que ela tinha a
: A disiribuicao : g A i i : 5
materias sustentaveis. calcinha ver com quesioes de ferfiidade.. Alem disso existe a questao das

para todo os e :
EUA cobras mudarem de pele e serem animais perigosos

Fonte: Autora (2017).
10.1 Processo

Para a sele¢do das marcas foi feita uma pesquisa sobre as ultimas noticias reportadas por
revistas e portais de moda, noticias e empreendedorismo, como a Vogue, Elle, Claudia, Radar
Consultoria, revista Donna, Ideia Fixa e GNT, sobre marcas revolucionarias no ramo de lingerie.
Além disso, foram feitas publicagdes em grupos como o LDRV no Facebook®, que sdo de grande
compartilhamento de opinides e experiéncias pessoais, requerendo marcas que a comunidade
acredita ter algum diferencial relevante no mercado. Foram também averiguadas outras formas de
publicagdes em sites especializados em lingerie, em redes de compartilhamento como o Buzzfeed
e também reviews em blogs como o All Lingerie, Fashionismo, Garotas Estipidas e Coisas de
Diva. A partir do leque de opgcdes encontrado, houve uma selegdao. As 22 marcas discriminadas no

topico anterior foram avaliadas nas seguintes categorias: site, proposta, estética, diferencial de

5 Lana Del Ray Vevo (LDRV) é um grupo fechado do Facebook, com mais de 400 mil membros, que em sua grande
maioria fazem parte da comunidade LGBT e nele compartilham experiéncias, opinides e conselhos.
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mercado, tecidos, preco médio, naming e maturidade de mercado. A nacionalidade das marcas

também foi levantada para contextualizar o quadro de andlise.
10.2 Site

Todas as marcas analisadas tinham em seu site uma area destinada para o e-commerce.
Pode-se dizer que na maioria delas essa era a forma de venda mais significativa, sendo a Unica.
Majoritariamente, os sites se norteiam pelas seguintes paginas: institucional, produtos (divididos

em subcategorias), FAQ® e contato.

Os layouts sao predominantemente simples, fazendo uso de branco e preto ou cores de
baixa saturacdo. A estrutura de grid do e-commerce ¢ muito similar em todos eles, apresentando
as pecas geralmente com 3 produtos por linha. Muito provavelmente, por uma questao técnica de
compra de templates padrio. E importante destacar que, em apenas 2 das 22 paginas analisadas,
mostra-se a lingerie exclusivamente fora do corpo de uma modelo. E possivel afirmar que o uso
de modelos em uma loja virtual ¢ de extrema importancia, ainda mais quando se tenta englobar
uma fatia do mercado que geralmente sofre bastante com a questdo de caimento e tamanho das

pecas. Imaginar-se vestindo as pegas ¢ item fundamental para a compra.

Imagem 8: layout padrdo dos e-commerces de lingerie
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Fonte: Site da marca Morgan Lane, 2017.

6 Significado disponivel em Glossério
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A navegabilidade de todos os sites analisados ¢ bastante amigéavel, desde os de marcas que
ainda nao comercializam seus produtos, até as mais estabelecidas no mercado. A compra pode ser
feita com até no maximo 4 cliques, sendo um detalhe importante que as informagdes sobre a

entrega o produto além de estarem no FAQ, também estejam detalhadas ao final da compra.

A pagina de institucional tem uma importancia fundamental para este nicho, pois como em
sua maioria possuem a maior parte do seu fluxo comercial vindo de um e-commerce, ¢ ai que os
novos clientes irdo criar empatia com o proposito de marca e reconhecer seu diferencial. Sendo a
internet nada mais que uma grande vitrine, a identificacdo dessas questdes ¢ o que o faz o

consumidor escolher entre uma marca e outra que esta aberta em uma outra aba do navegador.

10.3 Proposta

Aqui a proposta de marca pode ser entendida como o que as marca se propde a entregar ao
cliente, qual a intencao dela ao se inserir no mercado. Suprir uma caréncia de determinado estilo?

Trazer representatividade? Resignificar algo?

Em uma primeira analise, ¢ possivel verificar que as empresas que abordam a questao
LGBT sao indiscutivelmente minoria e que esse ¢ um nicho pouquissimo explorado no mercado.
Apenas um e-commerce, Blue Stockings, reline produtos voltados para esse publico em geral e
somente uma marca, a Chrysalis Lingerie, traz produtos pensados para mulheres da comunidade
transgénera. O mercado tradicional nao possui uma visdo sobre a perspectiva da lingerie sensual
vista pelos olhos de outra mulher, ou como afirmado anteriormente que ser uma mulher ¢ um
processo € ndo apenas uma questdo bioldgica. A representatividade corporal ¢ um tabu menor na
roupa intima do que a transi¢ao sexual e a homossexualidade, quando esta ndo ¢ trabalhada como

uma uma forma de fetiche masculino.

Dentro das empresas analisadas, apenas uma, a Nubian Skin, era voltada para o publico
negro e apenas a Brallete Boutique e a Bluestokings eram realmente abrangentes no aspecto de
tamanhos maiores. Dados que, junto ao que foi abordado acima, demonstram que apesar do
argumento de representatividade estar como proposta de quase todas as marcas analisadas, a

representacao de fato estd muito aquém do que deveria.
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A proposta de Body Positive e aceitacdo corporal ¢ aparentemente a dominante nesse novo
nicho de mercado. De tal forma, que ¢ possivel deduzir que esse argumento ndo podera ser
trabalhado como uma proposta nova ou como um diferencial de mercado. Caminhamos para que

seja um item padrdo das marcas.
10.4 Estética

A estética das pecas, em sua maior parte, ¢ mais sobria que as maiores e mais tradicionais
marcas do mercado atual, como Valisere, Loungerie, DeMillus, Jogé e Scala. O predominio ¢ de
pecas mais clean, geralmente em tons de preto ou cores pouco saturadas, com o uso de rendas
mais simples, sem muitos detalhes ou ornamentos e nenhum bordado. Estampas e cores fortes
estiveram presentes apenas nas lojas virtuais das marcas NAJA, Isosceles e Tulli, estética
esportiva na Neon Moon € na Lively e o estilo comfy’ com pegas maiores ¢ sem um apelo de
seducdo em apenas duas marcas, a Feminist Style e a Gioconda. Isso nos mostra que a ideia da
lingerie preta como o sexy sem esforco ainda € muito presente, tanto imaginario masculino,
quanto no habito de compra feminino. A lingerie, apesar de comegar a ter seu consumo alterado,
ainda ¢ assunto sério e se espera que ela traga, de certa forma, algum tipo de admiragao, que ndo ¢
percebida em outros estilos de pecgas, como o confortavel ou o divertido, e, consequentemente, ndo

os torna muito vendaveis.

Os sutids sem bojo, devido ao seu conforto € & moda dos bralettes® como itens do vestuario
também do outwear, estdo presentes em todas as lojas virtuais analisadas e pode-se afirmar que

aparecem como o carro chefe de todas as confeccdes estudadas.
10.5 Diferencial de mercado

Os diferenciais que mais se destacaram na andlise foram o uso de modelos reais nas
campanhas, o conceito de Body Positive e a reinterpretacdo da lingerie. Neste ultimo, foram
apresentados, desde um novo olhar sobre o que faz uma lingerie ser atrativa, trazendo novos
coloridos e formatos da lingerie como na Isésceles Lingerie e Naja, até a inclusdo dessa peca
pensada para diferentes publicos com corpos fora do padrao atual ou como para a comunidade

LGBT.

7 Significado disponivel em Glossario.
8 Significado disponivel em Glossério.
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Um fator que chamou atengdo foi a repeticdo do conceito de slow fashion’, o que nos
mostra uma produgdo mais consciente e personalizada, como exalta esse novo consumidor que
deseja uma peca mais especial e estd disposto a esperar mais e potencialmente pagar mais para
recebé-la. O handmade'’ também é um conceito bastante explorado e é apontado como diferencial

de algumas dessas marcas.

A producdo consciente e tecnoldgica também apareceu como destaque nos diferenciais de
mercado. As marcas Neon Moon, Naja, Chrysalis, Third Love, Pantys, Pansy , Oh Studio Lingerie
e Sokoloff possuem este fator como destaque, seja pela producdo handmade, pela compra de
tecidos que fomentam apenas o negocio local, ou pela nao exploragdo de mao de obra. Neste
sentido, a Naja € a que possui esses aspectos mais desenvolvidos. Ela contrata maes solteiras,
dando horarios flexiveis e assiténcia para os filhos de suas funciondrias (como creche e
alimentagdo), possui uma tecnologia que permite um menor volume de tecido desperdicado na
fabricacdo das pecas, utiliza apenas tecidos ecologicos e também possui um programa que
emprega mulheres de favelas da Colombia para fabricagdo das bolsas nas quais a lingerie ¢

entregue e 2% de todo o seu lucro € investido em projetos de caridade no pais.

A tecnologia ¢ apresentada como diferencial em dois momentos: ou para evitar o
desperdicio de tecido na fabricacdo ou para ressignificar o uso da lingerie, como na Pantys, que
desenvolveu modelos de calcinhas especiais para menstruacdo, que dispensam outros métodos e

sdo reutilizaveis, além de esteticamente modernas.
10.6 Tecidos

Dentre os aspectos analisados, este foi o que se mostrou menos variado. Apenas trés
marcas possuiam o tecido como um fator de diferenciagdo: a Gioconda, com o uso exclusivo de
algoddo; a Pantys, por meio de seu tecido com a tecnologia para absorver a menstruagao; € a New
Moon, que tem uso exclusivo de fibra de bambu. As restantes apresentaram majoritariamente o
uso de tule', renda e diferentes tipos de microfibra. Tecidos como renda bordada e cetim, além de

ornamentos, como pedras, que estavam presentes em conceitos de lingerie de luxo, parecem estar

9 Significado disponivel em Glossario
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desaparecendo do mercado, dando lugar para tecidos mais confortaveis e que permitem uma maior

transitoriedade entre a roupa intima e o outwear.
10.7 Pre¢o médio

O pregco médio, tanto das marcas brasileiras quanto das estrangeiras, ¢ mais elevado que a
média das marcas mais populares no mercado, devido a tecnologia investida para uma fabricacao
mais consciente e também pela personalizagdo que muitas dessas marcas apresentam. Com este
preco sendo, em uma visao geral, algo em torno de R$100 ainda a incluir a taxa de frete,
percebe-se que estes produtos sdo destinados a mulheres de classe média, média alta e alta. Isso se
deve, por ainda serem considerados itens de compra supérfluos, que ndo permitem as classes mais
baixas um desvio tdo grande de seu orcamento mensal. Como destacado pelo documentario
Segredos da Lingerie (2013), a compra de lingerie ndo € um hébito de consumo forte em nosso
pais e as pegas nao sdo vistas como uma parte do vestuario que merece um investimento maior. As
brasileiras ndo se preocupam tanto com a durabilidade e exclusividade das pecas como as
francesas, por exemplo. As mulheres dessa nacionalidade estao dispostas a despender 10% de seu
or¢amento mensal na compra de uma lingerie de qualidade. Enquanto por aqui, essas pecas so
valem um investimento mais elevado se forem para ocasido extremamente especial ou para pecas
mais basicas como um sutid bege ou preto, para as quais se v€ o retorno do investimento pela

quantidade de vezes que se ird utilizar no cotidiano.

10.8 Nomeacio

Grande parte da nomeagdo das marcas analisadas se referem de alguma forma ao seu
diferencial, mesmo que de maneira indireta. Um exemplo disso ¢ empresa BlueStockings, que ¢
um e-commerce que reune marcas pensadas para grupos que sdo marginalizados pela industria
tradicional da lingerie. Seu nome se refere a uma sociedade informal de um movimento
educacional e social das mulheres na Inglaterra na metade do século XVIII, homoénima, que trazia
educagdo e cooperagdo para seus membros que eram excluidos da atividade intelectual da época.
Posteriormente, ela passou a tratar também sobre questdes de moda. Muitos dos nomes utilizados,
como Neon Moon, Naja, Pansy, Blush, Isosceles e Gioconda, também trabalham com mitologias

sobre a mulher ou associagdes sobre a feminilidade ou a sensualidade da mulher.
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10.9 Maturidade

Foram consideradas em estagio avancado de maturidade, marcas que possuem distribui¢ao
internacional, podendo ter lojas fisicas ou ndo, que possuem matérias sobre elas em blogs ou sites
sobre moda e que sdo referéncia no diferencial que se propde. Das marcas neste patamar, apenas
uma possui modelos real life e o diferencial de ser Body Positive. As restantes, apresentam como
diferencial, ou sua tecnologia e produ¢do consciente ou o consumo da lingerie voltado para a
propria mulher. A estética delas ¢ mais proxima do padrao das marcas tradicionais € quase todas
utilizam modelos padrdao. Dentre estas marcas, estdo Nubian Skin, Third Love, Lonely Lingerie,

Sokoloff, Curriculum Vitae, Morgan Lane ¢ Fleur du Mal.

Para ser classificada como estabelecida, as marcas analisadas tinham que ter um
e-commerce bem estruturado, com distribuicdo nacional e internacional, ou apenas distribui¢ao
nacional e pelo menos uma loja fisica. Nesta categorias que encontramos, oito das vinte e duas
marcas possuem a questdo do Body Positive, sendo elas: Neon Moon, Lonely Lingerie, Naja,
Chrysalis, Bluestockings, The Bralette Boutique, Pansy e Tulli . Aqui se vé uma variacdo maior
na questdo estética, marcas que utilizam mais cores e estampas, uma pegada mais divertida ou até

mesmo mais esportiva.

O estagio inicial sdo marcas que ainda estdo se inserindo no mercado, que trabalham com
pré venda ou que ndo comportam um grande volume de pedidos, seja por estrutura ou por serem
handmade. Pode-se dizer que, nessa categorias sdo encontradas as marcas que mais fogem do
padrdo de mercado em sua proposta, dentre elas estdio a Neon Moon e sua estética ndo
sexualizada, Chrysalis e suas pegas destinadas a comunidade transgénero, as calcinhas
absorventes da Pantys, Gioconda com suas pegas grandes e de algoddo e o processo totalmente
artesanal da Oh Studio Lingerie. Seus pre¢os sdo os mais baixos € as que ja possuem um
mecanismo de distribui¢do, ¢ apenas nacional. Muitas das marcas consideradas nesse estagio
merecem uma analise posterior, para que possa ser observada sua aceitacdo dentro do mercado e

seu possivel desenvolvimento.

10.10 Conclusoes das analises

Recorrendo ao mecanismo de andlise utilizado, foi possivel retirar algumas percepcdes de

mercado fundamentais para a criagdo de uma nova marca. Foi possivel concluir que para trabalhar
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tanto uma estética quanto materiais um pouco diferenciados, para um maior conforto e
adaptabilidade das pecas para diferentes corpos, serd necessario um pre¢o um pouco acima do
mercado tradicional. Contudo, para inseri-la no meio, ¢ importante ndo trabalhar com uma
margem de lucro muito alta, para que o custo beneficio possa atrair o publico final e dar inicio a

um hébito de compra.

Viu-se que os materiais como tule, renda e microfibra sdo os mais utilizados por
disponibilizarem maior variedade estética, possibilidade de respiro para o corpo, caimento e
conforto para a usudria. Também foi destacado que estes mesmo materiais podem ser utilizados de
uma infinidade de maneiras e que permitem que a estética da marca seja passada de maneira facil

devido a sua grande variedade de formas e padrdes.

E de extrema importancia que o proposito e o diferencial de mercado sejam fortemente
trabalhados na comunica¢do da marca e que estejam em todos os &mbitos da mesma, desde sua
forma de producao, design, divulgagdo e pds compra. Caso isso ndo seja feito, ¢ muito dificil se

destacar em um mercado que ainda nao faz parte do habito de consumo das brasileiras.

Dentre as marcas analisadas, elegi trés para que norteassem o processo de prototipagem da
nova marca. Dentre as escolhidas estda a marca NAJA, por sua estética fora do usual, mas
principalmente por pensar nos valores da marca em todo seu processo de produgdo, e também por
ter um caracter social e de consumo consciente. A The Bralette Boutique norteia a questao do
slow fashion e a representatividade de corpos reais e marginalizados pela industria tradicional.
Nela, o prego ¢ mais acessivel e pode-se encomendar uma lingerie com suas proprias medidas,
possibilitando maior personalizacdo do produto. Oh Studio Lingerie ¢ uma marca apenas com
pecas handmade e que, com cole¢des pequenas, mostra a possibilidade de uma inser¢do de
mercado lenta e estruturada, além de seu apelo estético por pecas atemporais € que possuem uma

identidade de marca muito forte.

41



11.GRUPO DE ANALISE

No dia 7 de outubro de 2017, apliquei um questiondrio presencialmente com um grupo de
7 mulheres, dentre elas tinhamos pessoas de diferentes etnias, corpos e relagdo com a lingerie.
Todas estavam na faixa de 20 a 25 anos e pertenciam as classes média, média alta ou alta. Nesse
grupo existiam representantes da moda das blogueiras fitness, mulheres que ndo eram adeptas a
modismos, mulheres acima do peso e que se sentiam excluidas da moda por esse fator e mulheres
dentro dos padrdes tradicionais que ndo possuiam o costume de questionar acerca do seu corpo e
da lingerie Todas as respostas e conversagdo acerca do questiondrio foram gravadas e nenhuma
das entrevistadas foi identificada em respeito a escolha dessa op¢ao das entrevistadas. Com os
insumos desses questionamentos, viu-se necessario expandir sua aplicacdo para outros grupos de
mulheres: maes na faixa etaria de 40 a 60 anos, pessoas consideradas maiores de idade e mulheres
homosexuais. Para estes grupos, a pesquisa ainda sera realizada e planejada, com algumas

adaptacdes as indagagdes. As perguntas que nortearam a analise do grupo sdo as seguintes:

1. Por quais motivos vocé geralmente compra lingerie (hdbito de consumo, promocao,

necessidade de novas pegas, ocasides especiais). Algo mudou seu habito de consumo?
2. O que ¢ um fato decisorio na compra de lingerie

3. Vocé compraria de uma marca de lingerie se ela tivesse um argumento de venda que nao

envolvesse a atra¢ao?
4. Tem fidelidade a alguma marca? Se sim, a qual e porqué. Se ndo, por qual motivo?
5. Qual o tipo de publicidade que mais te atinge no nicho da lingerie? Ela te faz comprar?
6. Quais sdo as suas maiores dificuldades na hora de comprar lingerie
7. Que aspectos a lingerie deve ter para te vestir bem?
8. Qual estilo de lingerie te atrai mais?
9. O que voce sente falta no mercado de lingerie?

Neste questionario semiestruturado, foi destacado que novos questionamentos € temas
dentro das questdes abordadas eram muito bem vindos. Esta abertura no primeiro grupo foi o que

destacou a necessidade de um ampliamento nos perfis das mulheres que estavam colaborando. Foi
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surpreendente que a maior parte delas apontou ndo possuir um habito de compra de lingerie, que
ele ¢ consequéncia de uma necessidade ou de um incentivo financeiro, como promog¢des ou um
bom custo beneficio. O conforto e caimento das pecas se classifica como item decisorio de
compra, muito mais que estética, tendéncia ou afins. Apesar do grande nimero de e-commerce de
lingeries, o fato de provar as pegas e ver o caimento em seu corpo foi apontado como decisorio
por todas. Com isso, foi destacado que, além do poder da lingerie de fazer uma mulher se sentir
bem consigo mesma, ela tem um poder igualmente grande em fazer se sentir mal consigo mesma,

caso ela ndo vista bem ou ou ndo seja feita para seu tipo de corpo.

O comecgo da visdo de lingerie como um item do guarda roupa feminino € ndo como um
subitem que prepara o corpo para receber a roupa, veio apenas com o inicio da vida sexual ou com
o morar fora de casa. E nitido que o didlogo sobre lingerie entre mies e filhas ainda é um tabu e
que lingeries mais trabalhadas ainda sdo diretamente associadas a pratica do sexo. Contudo, o
argumento da sedugdo e sexualidade como estratégia publicitaria para as marcas parece nao surtir
um efeito positivo no publico mais jovem, pelo contrario, traz questionamentos e criticas acerca
da objetificagdo do corpo feminino. O argumento de caimento, conforto ou de body positive

parece ser muito mais encantador para essa parcela de consumidores.

Como consequéncia da falta de habito de consumo dessas pegas, parece muito dificil ver
alguma marca de lingerie como lovemark’?. O grupo ndo conseguiu identificar nenhuma a qual se
identificasse com o discurso ou que ¢ fiel ao produto. Marcas como Renner e Loungerie foram
apontadas como as mais consumidas, sendo a primeira pelo seu custo beneficio e a segunda pela
sua amplitude de numeragdes € pegas um pouco mais elaboradas com um preco que ainda ¢

acessivel para consumidoras pontuais dos produtos.

Quanto a publicidade, a iconica propaganda do “Meu primeiro sutid”, da Valisere, ¢ de
longe a mais lembrada. Quando questionadas sobre casos mais recentes, foi pontuada com
bastante indignagdo a polémica propaganda da Hope com a Gisele Bundchen, ja citada
anteriormente neste trabalho, e também os grandiosos desfiles da Victoria's Secrets, que hoje em
dia se tornaram espetadculos maiores e mais conhecidos que os produtos da propria marca. Outras
propagandas foram apontadas como muito similares ou simplesmente ndo atrativas ou

memoraveis.

12 Significado disponivel em Glossario
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Espetaculos como os shows da Victoria's Secrets foram destacados como estimuladores do
consumo pelas meninas dentro do padrdo vigente e mais similares aos das modelos, sobre a
perspectiva de desejar as lingeries para conseguir se aproximar da estética das tdo comentadas
angels. Contudo, para meninas fora do padrio, o uso dessas uber models, com corpos
inalcancaveis, as afasta da marca. Isso ocorre pois ver a lingerie naqueles corpos as faz pensar que
as pecas nao vao se adaptar aos seus, que elas vao destacar toda e qualquer parte do corpo que elas
possuem inseguranga, 0 que as proporciona uma experiéncia frustrante. Ainda sob este raciocinio,
as mesmas garotas apontaram que ¢ uma grande dificuldade encontrar marcas que as vistam, os
tamanhos nao condizem com o0s corpos reais € as marcas nao pensam sobre o caimento e
necessidade de sustentacdo para numeros maiores, € ainda segregam estes corpos a pegas muito
bésicas e geralmente pouco atrativas. A mulher fora do padrdo, consequentemente estd fora de

moda.

Foi apontado que se comega a perceber uma mudan¢a do mercado sobre diversidade,
pode-se notar isso pela nova moda do bralettes e pela filosofia de body positive na publicidade.
Com excecdo das mulheres com muito seio, todas as outras apontaram quase ndo comprar mais
sutids com bojo e que estdo perdendo seu habito de uso, sé trocando o seu ndo uso por pegas
realmente muito confortaveis. O uso de renda e a cor preta foi apontado por todas como estética
favorita, mesmo sem saberem explicar com detalhes o motivo dessa preferéncia. Apesar disso,
apontaram que ainda falta muita representatividade e entendimento do que os diferentes corpos

pedem da lingerie, o que torna muito dificil que uma marca desse ramo se torne uma lovemark.
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12. PRODUTO

O processo de desenvolvimento da marca teve como objetivo um breve estudo e andlise de
mercado atual, para que fosse possivel dar os primeiros passos acerca da proposta de marca que
se deseja construir. Desde o comeco desse trabalho, a ideia sobre a marca evoluiu bastante e
muitos conceitos e pensamentos que antes pareciam definitivos, agora sdo itens que pedem uma
maturacao maior ou foram at¢ mesmo eliminados. A ideia original de criar apenas uma marca que
vendesse lingeries esteticamente agradaveis, evoluiu também como uma solugdo para a
marginalizacdo que algumas mulheres sofrem neste nicho e a compreensdo do poder dessa pega
dentro do vestudrio feminino. Para que esse projeto exista, ¢ preciso desenvolver etapas que o
tornem vidvel. E importante frisar que, apesar do produto ainda continuar sendo uma marca de
lingeries, ¢ possivel que na continuagcdo de seu desenvolvimento e prototipagem, que irdo além
deste trabalho apresentado, muito de sua estrutura seja mudada e se aprimore para sua inser¢ao no
mercado. A construcdo da marca pode ser vista como um processo e, nos itens abaixo, se da inicio

a primeira etapa.
12.1 Estética

Para determinar qual estética iria ser desenvolvida, os seguintes aspectos foram
norteadores: gosto pessoal da autora, estética vigente no mercado atual e interesse pelo design
escandinavo. A preferéncia pessoal por pecas delicadas, com tecidos leves e nobres, foi alinhada
com as tendéncias notadas por meio da analise de marcas detalhada no Capitulo 10: Andlise de um
Recorte de Mercado. Nele, foi evidenciada a procura por lingeries com uma estética mais clean,
com poucos ornamentos € com maior transitoriedade para o outwear; o apego por cores basicas,
como o branco e o preto, e o conforto como item fundamental para uma lingerie. J4 o design
escandinavo, caracterizado por sua simplicidade, funcionalidade e inspiragao na natureza dessa
regido do globo, trouxe uma inspiragdo de mais sébria, sem excessos e preferencialmente em tons
frios. Determinados estes pontos como guia, foi criado um painel de inspira¢des no Pinterest, para

conseguir determinar modelagens, tecidos, acabamentos e possiveis combinagdes cromaticas.
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Fonte: Pinterest, 2017
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Imagem 12: Painel de inspira¢cdes da marca montado no Pinterest
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Fonte: Pinterest, 2017.

Neste painel percebeu-se que algumas preferéncias estéticas da marca ja estavam
pré-definidas. Pretende-se desenvolver pecas delicadas, porém sem muitos incrementos como
lagos, pedrarias ou bordados. O principal item de destaque da lingerie sera seu proprio design ou
tecido, dispensando qualquer excesso de adornos. O uso de transparéncias, linhas e rendas serdo o
principal foco da marca, criando pegas elegantes e que muitas vezes permitem uma transi¢ao para

o guarda roupa do cotidiano.
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Pretende-se comegar com uma paleta de cores reduzida, focando nas cores preto, branco e
bege. As mais populares dentro do universo da roupa intima e também as mais cheias dos tabus
como: lingerie preta tem que ser sempre sensual, a branca ser algo angelical e delicado e a bege
como algo destinado apenas para ocasides que nao tangenciam o sexo, ou entao para pessoas de
idade. Essa limitagcdo a trés cores permite brincar com esses clichés nas primeiras colegdes, que
serdo de tiragem reduzida, assim como facilitar a propria producio. E importante destacar que, por
ser um trabalho introdutorio sobre a marca, essa paleta de cores podera ser aumentada para futuras
colecdes tematicas, ou até mesmo em uma possivel expansdo da marca. Caso 1sso ocorra, existira
uma preferéncia por cores pouco saturadas, como ¢ proposto na estética escandinava por sua
vegetacdo. Também ¢ possivel tracar esse paralelo com o Cerrado, somando uma nova referéncia

estética.

As pecas que inspiram a marca, em sua maioria, possuem calcinhas mais largas, assim
como de cintura mais alta. Esses fatores contribuem para uma maior adaptabilidade e conforto
para diferentes tipos de corpos, assim como a preferéncia por transparéncias no lugar de recortes.
A marca Oh Studio Lingerie foi uma grande referéncia estética vinda do mercado nacional, por ter
um estilo bastante definido e traduzir muito bem que conforto nio significa algo menos bonito,
bem como por utilizar o proprio corpo como um componente fundamental para que as pecgas

fiquem ainda mais bonitas e realgar todo o seu design.

No moodboard da marca, apresentamos a paleta descrita acima com a inser¢ao de algumas
cores claras e pouco saturadas, assim como a leveza que desejamos que os tecidos tragam para as
pecas e a preferéncia por estampas simples como o pod, caso sejam utilizadas. Linhas com
caracteristicas Art Déco'® também nos servem de inspiragdo. O agito do urbano de cidades
extremamente cosmopolitas como Sdo Paulo, em contraste com a tranquilidade das florestas
finlandesas, nos trazem o sentimento de individualidade, tanto pela falta como pelo excesso, como

também uma paleta de cores sobria.

Ainda no moodboard, o empoderamento e o poder feminino apresentados pelo feminismo

sdo inspiragdes ndo necessariamente estéticas, mas que devem guiar todo processo. A valorizagao

'3 Significado disponivel em Glossério.
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do corpo feminino deve ser feita ndo por uma sexualizagdo pelos olhos masculinos, mas um culto
ao corpo como ele ¢ e a beleza que existe nisso. O mesmo pode ser dito sobre o conforto:
deseja-se desenvolver pegas elaboradas e com certo refinamento, mas isso nao significa que nao
devam ser confortaveis. Ao contrario, essa também € uma caracteristica que se ambiciona passar

na estética das pecas.

Imagem 13: Moodboard da marca

{ e

- / )\v i &

50



Dangerous but fun.

WE
SHOULD
ALL BE

FEMINISTS

51



Fonte:

Painel criado pela autora, 2017.
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12.2 Tecidos

Eleger quais tecidos seriam utilizados na fabricacao das pecas vai muito além de uma mera
escolha estética. A confec¢do de lingerie possui algumas particularidades que limitam algumas
etapas desse processo a alguns tecidos. A calcinha ¢ uma pega em contato direto com a area intima
da mulher por quase 24 horas do dia, assim nao ¢ recomendavel a utilizacao exclusiva de tecidos
sintéticos, que ndo permitem a respiragdo. Por isso, em dreas especificas da peca, como seu forro,
¢ quase que obrigatorio o uso de algoddao. Além disso, é preciso pensar na movimentagao,

sustentacao, caimento e elasticidade dos materiais utilizados.

Como as pegas devem se adaptar a diferentes tipos de corpo, tecidos com algum percentual
de elastano serdo necessarios para promover elasticidade e conforto para o uso. Como a marca
ainda ird galgar seus primeiros passos, ao eleger os tecidos trabalhados, foi importante considerar
custos e materiais que possuissem uma fabricagdo tanto nacional como regional. De tal maneira
que se possibilite produgdo consciente, na qual os custos tanto do processo como das pecas finais
ndo fossem exorbitantes e permitissem uma possivel variagdo de fornecedores, sem perda de
qualidade ou comprometimento sobre as pegas. Tendo estas questdes em mente, analisou-se,
dentre a gama de tecidos possiveis para a confeccao da roupa intima, aqueles que mais se adaptam

a estes fatores e a estética desejada.

O Cotton, tecido composto por mais de 90% de algodao com uma pequena dose de
elastano, foi escolhido para trabalhar os forros de todas as pegas da marca. Tecidos de algoddo
com um pouco mais de elasticidade, como o strech, também foram elegidos para uso em
combinagdes, para pecas voltadas ao publico com maior propensdo a alergia a tecidos sintéticos.
Outra escolha feita pelo conforto do toque e pelo aspecto estético da transparéncia e da
visibilidade do corpo foi o Tule de algodao, que ¢ produzido a partir do algoddo e também ¢
oferecido em certas quantidades de elastano, diversas cores e de padrdes. Ele sera trabalhado tanto
como tecido principal das pecas, como em aplicacdes de transparéncias, que geram maior conforto

e caimento que o uso de recortes.

Tecidos com um forte apelo estético e de grande tradi¢do no imaginario acerca da lingerie,
como o cetim e a renda, também foram selecionados. O primeiro, com seu toque perolado, traz
uma agradavel sensagdo em contato com pele, ¢ um tecido que nao esquenta e também traz uma

sofisticacdo imediata as pecas, além de visualmente combinar muito bem com os outros tecidos
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selecionados A principio o tipo de detim escolhido foi o Cetim Charmeuse, contudo, devido a sua
pouca elasticidade e por ser um tecido sintético, sua aplicagdo serd destinada a detalhes mais
pontuais. Ja a renda, ¢ um classico do guarda roupa feminino com uma enorme variedade de
desenhos. Ela pode ser feita de algodao, linho, seda e outros, mas daremos preferéncia as rendas
de poliamida. Além disso, com o desenvolvimento dos tecidos sintéticos, a poliamida e o elastano
também sdao muito utilizados na sua producdo, aumentando suas possibilidades de uso. Ela tanto
pode ser utilizada em aplicagdes como em pegas inteirigcas, o que esta muito em voga devido a

transitoriedade da lingerie para as roupas do dia a dia e o uso de transparéncias.

Todos os tecidos escolhidos possuem uma grande variacdo de cores assim como de
padronagens, que vao além da paleta de cores explicitada no moodboard e no capitulo sobre
estética da marca. Isso ¢ fator primordial para este primeiro momento de desenvolvimento da
marca, pois permite que, no futuro, novas colegdes sejam desenvolvidas, com novos conceitos €
com diferentes designs, sem perder os padrdes de qualidade e conforto pré determinados na
escolha dos materiais trabalhados. Questdes sobre a finalizagdo e costura das pecas foram
pensadas para ter o menor numero de recortes possiveis e para que sejam utilizadas linhas bastante
delicadas e finas, tornando possivel evitar marcas e desconfortos, tdo habituais neste item do
vestuario. Além de tecidos com menos cortes, o corte a laser ¢ uma possibilidade muito atrativa
para maior conforto e durabilidade das pecas. Contudo, esses detalhes apenas poderdo ser
determinados apds a prototipagem de algumas pegas e estudo do custo de producao.

12.3 Pilares da marca

Definir os pilares de uma marca nos permite ter seu desenvolvimento bem embasado,
sabendo quais sdo as fronteiras que se podem perpassar ou ndo. Também permite manter sua
integridade em caso de crescimento da marca, por respeitar valores e normas de conduta

esperados pela marca por seus consumidores.

Para decidir quais seriam os pilares da marca, foram levantados os valores que ela se
propunha a nivel de mercado, o que ela entregaria ao consumidor e quem ¢ ele. Pela analise desses
pontos buscou-se sintetizar as intengdes em cinco palavras chaves que iriam abarcar os fatores
mais relevantes e orientar toda a trajetéria da marca. Assim sendo, os cinco pilares definidos
foram os seguintes: conforto, empatia, qualidade, elegincia e amor proprio. Por intermédio da

criagdo de uma marca de lingerie, desejamos entregar a nossa consumidora pecas confortaveis,
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bonitas, com uma estética elegante e atemporal e que possuam uma qualidade memoravel, que
caracterize as pe¢as como um bom investimento e que mantenha suas qualidades durante anos.
Também por meio dessas pecas, queremos trazer o conceito de empatia, tanto de uma mulher com
outra quanto do mercado de roupas intimas com elas, entendendo as necessidades dos clientes e

usando nosso produto como uma forma de promover a aceitagdo e o amor proprio.
12.4 Manifesto

O manifesto ¢ uma forma de uma pessoa, grupo ou empresa expor publicamente suas
ideias sobre algum assunto e se posicionar sobre algo. Atualmente, ¢ uma estratégia bastante
utilizada pelas marcas para que os consumidores possam identificar seu posicionamento, suas

crengas € a sua razao para existir. Abaixo segue o manifesto de nosso produto:

“Dizem que ao olhar para dentro, sempre se pode encontrar uma resposta. Mas ao olhar
para dentro de nossas roupas ja tivemos muitos questionamentos e aborrecimentos. NOs sempre
estivemos em contato com voc€, mas nem sempre estivemos ao seu lado. Te apertamos,
moldamos e limitamos. Por muito tempo, esquecemos que, por debaixo dos panos, vive uma
mulher que ¢ perfeita pelo simples fato de ser. Sem exigéncia de complementos ou

comportamentos.

Queremos mudar esse cenario, queremos nos unir. Vocé ¢ nossa musa inspiradora, suas
curvas e linhas nos transformam em arte. Queremos ser o segredo bem guardado do qual, ao se
lembrar, vocé ir4 sorrir. Queremos ser a novidade que vocé fica louca para contar para sua amiga.
Queremos ser sua confidente, e pode confiar que daqui ndo sai nenhum segredo. Queremos poder
citar Chico e ficar no seu corpo feito tatuagem. Tatuagem que vocé tenha orgulho de exibir se
quiser, sem complicacdes ou explicagdes. Queremos ser o lembrete na sua rotina, de que voce €

linda todo dia.

Acreditamos em quebrar o sistema, mas com graca e beleza. Acreditamos que o conforto ¢
a moda que veio pra ficar. Acreditamos que o belo estd nas singularidades de cada corpo, por isso
queremos abraca-las e exaltd-las. Devido a todas essas crengas, nascemos como Lumi, uma marca
que, entre rendas e transparéncias, busca criar lingeries para todas as mulheres e por na mesa

assuntos que nao fazem parte da conversa dos almocos de domingo. Uma marca que veio para

55



descomplicar e para lembrar que a moda foi feita para brincar. De uma forma divertidamente

intima.”
12.5 Quem ¢ o publico da marca

Definir e compreender quem ¢ o publico que ird consumir nossa marca ¢ essencial para
determinar todas as etapas seguintes do processo, como linguagem e linhas visuais. Conforme o
Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - Sebrae (2014), o Instituto de Estudos e
Marketing Industrial (IMPI), apresentou uma pesquisa que que contou com 1.100 consumidores,
com mais de 15 anos, tanto do sexo masculino quanto feminino, que responderam um questionario
com o objetivo de obter algumas informacdes sobre este mercado. Em meu estudo, levei em
consideracdo apenas as estatisticas sobre o publico feminino. Sabe-se que este publico
corresponde a 57,1% do mercado, sendo sua maior parte concentrada na faixa de idade entre 25 e
34 anos, nas classes B2/C, cuja renda familiar se situa entre R$ 2.041,00 ¢ R$ 7.650,00 mensais ¢

o0 gasto médio na ultima compra foi de R$ 93,20.

No mais recente estudo estatistico de comportamento de compra feito nesse nicho, o
chamado “Comportamento de compra do Consumidor de Roupas Intimas no Brasil”, realizado
pelo Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI), em 2012, mostrou-se que as
consumidoras exigem conforto (38,3%) e praticidade (14,6%) para seu cotidiano. Contudo,
também ¢ exigido que as pegas de roupa intima sejam sensuais (13,9%) e romanticas (6,8%), em
determinadas ocasides. Como principal motivagdo de compra, temos a substituicdo por
necessidade (31,6%), logo em seguida, e quase com as mesmas porcentagens, temos a lingerie

como um presente para si mesma (22,9%) e como uma forma de se sentir mais bonita (22,5%).

Outra pesquisa importante para a definicdo de nosso publico foi a TIP (Transparéncia,
Inspiracao e Proposito), realizada em 2016 pela agéncia Ana Couto Branding, em parceria com a
Officina Sophia, que revelou que os jovens consumidores estdo mais propensos a eleger marcas
com um proposito relevante e até mesmo pagar mais por isso. A pesquisa se desenvolveu em trés
etapas: a primeira foi exploratdria e envolveu homens e mulheres de Sao Paulo, de 24 a 44 anos
das classes A, B e C, para entender o movimento das marcas e as etapas das mesmas; a segunda
fase foi quantitativa e observou 1008 casos nas regides sul, sudeste e nordeste, com homens e
mulheres das mesmas classes sociais da primeira etapa, entre de 18 a 59 anos, e se destinou a

analisar quais marcas se relacionavam a cada etapa, as expectativas dos consumidores e ao que
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estavam dispostos a pagar mais; e por ultimo, na terceira etapa, foram entrevistados sociologos,
especialistas em marketing e pessoas com cargos de lideranga em empresas, para captar as
percepcdes de movimento das marcas, relacionamento com consumidores e percepgdes sobre

marcas que se enquadram na terceira geragao.

Tabela 1: Grafico de segmentos e ondas da pesquisa realizada
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Segundo o estudo, os consumidores possuem 3 ondas de consumo: a primeira com o foco
principalmente em vender seu produto final, a segunda vai além de apenas focar na venda e
também se preocupa em fidelizar seu publico, se tornando uma marca relevante para ele, e a
terceira onde o lucro esta longe de ser a Unica razdo de existir dessas empresas e pretende-se criar
uma conexao verdadeira e mostrar valores significativos para o seu publico. O estudo revelou que
para a classe C, esta ultima categoria aparenta ser de mais dificil percep¢ao e que dos
entrevistados pertencentes a geracdo z (18 a 24 anos), 68% estariam dispostos a trocarem uma
marca com a qual possuem relagdo atualmente por uma que esteja classificada na terceira onda e

podem pagar até 15% a mais por isso. Dado que permite a inclusdo de produtos mais
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personalizados, como lingeries feitas sob medida, e que poderiam aumentar o preco de produgdo

e consequentemente o preco final direcionado ao consumidor.

Através dessas pesquisas e das andlises apresentadas anteriormente, como a planilha de
marcas e o grupo entrevistado, percebe-se que existe de fato uma mudanga nas motivagdes para a
compra e, mais especificamente, no mercado de lingerie, as mulheres estao exigindo questdes que
antes ndo eram consideradas decisorias no momento da compra, como conforto,
representatividade, custo beneficio, entre outros. Elas ditam novos valores que passam a construir
uma nova identidade feminina e também de consumo. Conforme apontado pela primeira pesquisa,
a marca terd como seu foco principal mulheres na faixa etaria entre 25 e 34 anos e apesar da maior
parcela de consumidoras serem da faixa B2 e C, devido ao intuito da marca de agregar um
proposito como forma de diferenciagdo de mercado e realmente criar uma conexdo com o
consumidor e pelo prego médio de pegas de lingerie slow fashion, a classe C ndo serd o nosso
alvo. A principio, iremos focar nas classes A e B, que estdo mais propensas a investir mais em
uma peca do vestuario que quase ndo ¢ exibida, que possui um valor de custo semelhante a pegas
do outwear e também a enxergar mais valor pelo conceito no qual marca defende. Também fazem
parte do publico mulheres que apreciam uma estética mais clean, valorizam a aten¢do aos
detalhes, conforto e beleza das pegas e claro, mulheres que de algum modo fogem do padrio e sdao
marginalizadas pela industria tradicional do mercado de lingerie. Sdo pessoas que ja possuem
renda propria e independéncia financeira, sdo promotoras das questdes acerca do feminismo e do
mercado consumidor ¢ buscam um mercado consciente, que fomente a producao local, evite o
desperdicio de tecidos e a exploracdo de mao de obra. Também possuem um alto grau de
exigéncia quanto a qualidade dos produtos comprados e buscam a compra da lingerie muito mais
por questdes proprias do que como forma de agradar a terceiros.

12.6 Criacao de persona da marca

Uma marca deve ter sua personalidade, agdes, interagdes com o cliente e representacao
visual condizentes com a mensagem que deseja passar. Para alinhar todos esses fatores e
conseguir criar essa personalidade, ¢ de grande auxilio criar uma persona. Esse processo ¢ uma
tentativa de humaniza¢do do comportamento da empresa. Segundo metodologia apresentada por
Matheus Dantas de Moraes Almeida (2015), em sua monografia KOLLA: Plataforma Digital
Colaborativa para criadores em Brasilia, iremos utilizar o questionario apresentado no livro

Criagao de Mitos na Publicidade (RANDAZZO, 1997, p. 286) proposto para o consumidor
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analisar a imagem e personalidade da empresa, para a propria constru¢do da marca € ndo como

uma analise de terceiros.

Foram propostos os seguintes questionamentos:

Com quem se pareceria a marca se fosse uma

pessoa?

Seria uma mulher independente, segura de si e
elegante. Que se diverte com o universo
feminino e cria suas proprias regras dentro
dele. Que valoriza os pequenos detalhes e a

qualidade daquilo que consome.

Seria homem ou mulher? Jovem ou velho?

Seria uma mulher em torno de seus 28 anos.
Que ja comega a algar maiores vOos € ser
reconhecida pelo seu trabalho, comega a
provar varias novas experiéncias da vida

adulta.

Qual seria a sua profissao?

Arquiteta, uma profissdo que requer um olhar
atento as minucias, conhecimento sobre design
e a compreensdo de diferentes estilos e dos

aspectos artisticos e técnicos.

Como ¢ que se vestiria

Elegante com algo a mais. Seu estilo seria
composto por pecas com um bom corte e
caimento, mas sempre com alguma
informagdo de moda e um toque divertido.
Exemplo: saia mid'* de cintura alta, camiseta
com uma frase divertida, maxi colar ¢ uma
sapatilha de bico fino. Teria cabelos de corte

médio e usaria um 6culos Rayban aviador.

4 Significado disponivel em Glossério
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Como passa o seu tempo livre?

Em seu tempo livre gosta muito de explorar
cenarios culturais como exposigoes, shows, ir
ao cinema ou ver filmes em casa ¢ um
programa constante,vé documentarios, ama
conhecer novos restaurantes, € usuaria das
redes sociais principalmente do Pinterest e do

Instagram.

Quais sao seus hobbies e interesses?

Esta sempre ouvindo musicas e procurando
novos artistas para conhecer,tem varias séries
televisivas como guilty pleasure”, tem como
hobby criar pastas de inspiracdes no Pinterest
e descobrir novos estilos, adora receber os
amigos em casa e preparar drinks. Tem
interesse em design, moda, politica, questdes

de género e cultura popular

Que tipo de carro dirige?

Fiat 500

De que tipo de musica gosta?

Indie Rock, Mpb e samba para ouvir sozinha
ou no carro e pop e funk para se arrumar para

sair ou nas festas

Onde gostaria de passar as férias?

Adora passar as férias em lugares com praia e
um bom contato com a natureza, mas por ser
uma mulher cosmopolita, ndo consegue se
manter nesse lugares por muito tempo e
também adora visitar grandes cidades com
grande diversidade artistica e intensa vida

urbana como Londres

'® Significado disponivel em Glossério
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Como a marca seria se fosse:

Uma viagem de férias Viagem com suas duas melhores amigas para
alguma cidade de praia, mas com intensa vida

urbana e noturna como Barcelona.

Um tecido Tule estampado com poa
Uma bebida Gin tdnica
Um restaurante Um bom restaurante de culinaria moderna ou

um bistré aconchegante e de boa qualidade, a
um prego justo. Nada muito cheio (aqui em

Brasilia temos o exemplo do Nossa Cozinha)

Uma celebridade Emma Watson

Em resumo a marca poderia ser interpretada como um mix dos arquétipos de donzela, pela
questdo da importancia da beleza e do estético, com o arquétipo da guerreira/amazona por sua
independéncia e principalmente por seu posicionamento forte acerca do que acredita. E uma
arquiteta entre seus 25-35 anos, independente financeiramente, que ama seu trabalho e leva a
atencdo aos detalhes para tudo em sua vida, inclusive nos seus habitos de consumo. Dirigindo seu
Fiat 500, ela adora ir com as amigas descobrir restaurantes e tomar uma boa gin tonica. Quando
nao esta descobrindo esses lugares secretos, ama passar horas em casa, sem ter que se preocupar
em estar arrumada ou com aquele salto apertado, vendo suas séries, filmes e documentarios
favoritos, criando novos folders no pinterest e comendo aquela pipoca com brigadeiro sem culpa.
Ficar sozinha sempre mostra que ela mesma ¢ uma 6tima companhia. Sempre fala de ir pra uma
praia paradisiaca isolada, mas quando pensa na possibilidade de ficar sem sinal mais de uma

semana, quase fica louca.
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12.7 Nomeacgio e proposta visual da marca

O projeto ja nasceu com um nome provisorio, porém que ainda precisaria ser amadurecido
e ter suas possibilidades estudadas para ver se realmente se tornaria definitivo. Como a ideia de
criagdo de marca surgiu na Finlandia, em parceria com uma grande amiga finlandesa, era intuito
que ele trouxesse uma referéncia ao pais nordico e que também pudesse ter um pouco de
participag¢do dela. Contudo, era importante que o nome ndo tivesse uma pronuncia e uma grafia
dificeis para a lingua portuguesa, era inten¢do que pudesse ser compreendido por todos e
facilmente replicavel.

O nome Lumi surgiu originalmente como uma brincadeira entre a mistura dos nomes
Luiza e Emilia. Coincidentemente, ¢ um dos nomes femininos mais populares na Finlandia e
também significa neve em finlandé€s. Além disso, lumi ¢ uma variagdo da palavra oriunda do latim
limen que significa luz, assim como a palavra lume da lingua portuguesa. A ultima, segundo o
diciondrio online Michaelis (2017), defini-se como aquilo relacionado ao fogo, claridade intensa,
fonte de luz, conjunto de ideias ou principios que orientam, além de sagacidade. Esta palavra
também ¢ utilizada em algumas expressdes como “trazer a lume” que significa revelar ou mostrar
algo que se ignorava e “vir a lume” que significa tornar-se conhecido. Em meio a essa variedade
de significados e possibilidades do nome, foi analisada sua relagdo com o universo feminino e da
lingerie, pois eram claras as inumeras referéncias de empresas do ramo de iluminacdo e afins a
ele.

Lumi ser um nome préprio feminino tdo popular na FInlandia tem suas razdes, a neve em
sua simbologia ¢ muito associada ao universo feminino. Diz-se que a neve pode ser interpretada
como uma conversa do céu conosco, um didlogo suave e gradual. Sua alvura muitas vezes ¢
interpretada como simbolo de castidade ou intangibilidade e, no cristianismo, ja foi associada a
Virgem Maria por estas questoes. Diz-se que sonhar com neve significa uma vontade de libertagao
daquilo que temos medo de mostrar. Assim como cada mulher que a marca deseja vestir, cada
floco de neve possui uma formagdo Unica e especial e a jungdo dessa diversidade pode causar
efeitos poderosos como a neve tradicional ou até mesmo uma nevasca.

Na maior parte das vezes, interpreta-se a neve como algo delicado, retratado como casto
ou que promove um ambiente hostil que requer resguardo e isolamento, ser frio ¢ considerado
uma caracteristica negativa. Devido a beleza e encantamento que o fendmeno da neve causa,

esquece-se que ¢ uma das grandes forcas da natureza, que pode queimar tdo gravemente quanto o
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fogo e causar grandes acidentes. Através do nome Lumi, pretende-se brincar com os estereotipos
direcionados ao universo da lingerie e consequentemente ao feminino. Dissociar a sensualidade de
algo caloroso e da inocéncia dos tons claros, relembrar que cada mulher € unica e que juntas
possuem um poder estrondoso, que causa um grande encantamento. E evidente que tudo isso nio
sera repassado ao consumidor apenas pelo nome da marca, contudo ¢ importante que este esteja
alinhado com o propdsito e inten¢ao do projeto.

ApOs nomear, viu-se necessario estudar como transmitir essas questdes apresentadas acima
para a identidade visual da marca. Sabia-se que era necessario que esta possuisse uma estética que
pudesse ser identificada com o design escandinavo, ainda trazendo certa delicadeza e um
sentimento de proximidade, pela proposta da marca. Para isso, entrei em contato com algumas
diretoras de arte, para manter o projeto inteiramente feminino, contudo devido ao periodo de final
de semestre nenhuma das profissionais que poderiam me ajudar com esse processo estavam
disponiveis. Tendo isso em vista e o prazo de entrega do projeto, convidei o diretor de arte Victor
Albuquerque para me auxiliar no processo criativo e execugdo da identidade visual da marca.

Em conjunto, decidimos trabalhar com uma fonte manuscrita para essa questdo do intimo,
do personalizado e também do requinte. Trazer a referéncia da Finlandia e o significado de lumi
pelo uso de tons frios, linhas simples e funcionalidade no uso das formas. Todas as referéncias
apresentadas no capitulo reservado a estética da marca nesse trabalho foram utilizadas como
inspiragdes para o desenvolvimento do logo, assim como algumas inspiragdes de lettering e as

fotografias de floco de neve do fotografo russo Alexey Kljatov.
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Imagem 14: Inspiragdo de lettering para a identidade visual

W
HOLLY Rase Emery brings a trace
of teen spirt to winter's ROSY hues.
Photographed by Nicole Bentlev

Fonte: Pinterest, 2017

Imagem 15: Fotografia do fotografo Alexey Kljatov.
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Fonte: Site do fotografo Alexey Kljatov.

A primeira versao do logo desenvolvida ja trazia alguns dos aspectos desejados, como a
elegancia, a delicadeza e a feminilidade, contudo existiam alguns problemas de aplicacdo e de
representatividade na escolha das modelos e faltavam elementos que a preenchessem de
personalidade, para que ela representasse as varias nuances de seu nome e das caracteristicas da
marca. Sua identidade visual se encaixaria para diversos ramos do universo feminino, ainda
faltava algo que a tornasse singular, para isso foram testadas diferentes formas de uso de fontes, o

uso ou ndo do descritivo “intimates” e novas formas de aplicagao.

Imagem 16: Aplicagdes da primeira versdo do logo
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Imagem 17: Primeira versdo do logo sem descritivo € com novo L

.

Fonte: A autora (2017)

Para aprimorar o trabalho feito, foram revisitadas as antigas referéncias e o briefing
refeito, tentando incorporar mais fluidez na fonte e utilizar melhor as conexdes entre as letras.
Levantamos novas referéncias e estudamos trabalhos de lettering de profissionais como Bruna
Zanella, Marina Chaccur, Andrea Branco, Raquel Camara e Cyla Costa, referéncias fornecidas
pela Professora Selma Oliveira. A partir desse insumo o logo ainda esta sendo lapidado para sua

versao final

Imagem 18: Aplica¢des de logo com lettering desenvolvido por Victor Albuquerque
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Fonte: A autora (2017).

E importante frisar que esta versdo ainda ndo é a Gltima do trabalho que estamos
desenvolvendo. Devido ao curto tempo para a finalizagdo deste projeto, os materiais apresentados
se limitam nesta etapa, contudo ¢ um trabalho que ira ser continuado e tem como proximos passos
o desenvolvimento de uma caligrafia propria da marca criada por uma das profissionais de
lettering citadas acima. Apos o logo estar concluido, sua aplicagcdo em embalagens, etiquetas € em

um e-commerce serd desenvolvida, deixando a marca pronta para ser inserida no mercado.

13. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou compreender o papel da lingerie dentro do vestuario feminino e seu
mercado atual, a fim de criar insumos para o desenvolvimento dos primeiros passos de uma nova
marca, que possuisse um posicionamento comercial que se moldasse, para abranger também um

publico excluido do mercado tradicional.

Foi possivel observar a importancia da lingerie dentro do guarda roupa feminino e seu
riquissimo contexto histérico social, e também como ainda hoje em dia o seu uso e a discussao

sobre esse assunto ainda ¢ tabu para muitas mulheres. Durante todo o processo, sempre que ia
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descrever e conversar sobre o tema do trabalho desenvolvido, tinha o rubor em algumas pessoas
ou a percepcao de que talvez fosse um assunto que ndo deveria ser tratado em qualquer lugar,
principalmente em um ambiente publico/familiar. Acredito que muitas dessas reacdes se devem as
associagoes feitas quando se fala sobre roupa intima, ela ¢ compreendida como uma camada de

roupa que ndo foi feita para vestir e sim para se despir.

O estudo introdutério deste trabalho sobre o corpo sexuado, a lingerie € a moda, permitiu
concluir que ainda hd muito o que ser explorado nesse campo de estudo. No proprio grupo de
discussao, as participantes apontaram que nunca haviam parado para pensar sobre varias questoes
debatidas e trouxeram novos questionamentos que gostariam de investir € saber mais sobre. O
intuito primordialmente comercial desse trabalho se estendeu para uma curiosidade académica

sobre o assunto e que acredito ainda ter muito o que ser desenvolvida.

Pessoalmente, além de um maior conhecimento sobre o mercado de lingerie, o estudo me
permitiu questionar varios habitos de consumo relacionados a roupa intima e notar uma falta de
representacao que, no inicio do desenvolvimento do trabalho, me parecia muito mais superficial
do que realmente é. Na realidade, a maior parte das marcas ndo atende a grande parcela da
populacdo e a lingerie mesmo depois de séculos, ainda ndo abandonou a perspectiva masculina

sobre a sexulidade e sensualidade feminina.

A marca Lumi apresentada neste trabalho ainda precisara de muito mais estudos e analise
de mercado, além de sua finalizagdo como produto para se inserir no mercado. Devido as analises
realizadas, foi percebido que ainda existem muitos nichos de consumo de lingerie que nao sao
explorados e estudados, como a comunidade LGBT e mulheres com mais de 50 anos, uma
percep¢do tanto minha quanto de proprias consumidoras em potencial. Pretendo adentrar nesse
estudo de mercado, finalizar questdes de identidade visual e da propria confec¢do das pecas para

que seja possivel um langamento da marca em 2019.

Termino a graduacdo em Publicidade e Propaganda inspirada pela possibilidade de poder
desenvolver um negocio proprio, mas principalmente por ver o quanto a comunicacdo € a
estruturacdo de uma marca possuem o poder transformador de questionar o mercado e trazer
nossas perspectivas e solugdes. Essa mesma crenga foi a que me fez eleger este curso, portanto me
entusiasmo em ver que eu posso ser agente de algumas mudancas dentro de questdes que sdo

importantes para mim como a moda e a representatividade feminina.
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15. GLOSSARIO

Art Deco: movimento em arte decorativa e arquitetura, que teve seu apice em 1920. Art deco ¢
caracterizada por formas simples, porém estilizada, e ¢ uma expressdo da tecnologia moderna

transformada em arte. (pag. 49)

Bralettes: tipo de sutid, geralmente feito em renda, que ndo possui nenhum tipo de sustentagdao. A
auséncia de bojo e aros garante mais conforto, ja que os seios ndo sofrem nenhuma compressao.

Por ser mais delicado, seu uso ¢ indicado com roupas de tecidos finos e levemente transparentes.

(pag. 37)

Comfy: nome de uma tendéncia que valoriza roupas confortdveis e um estilo mais casual dentro

da moda. (pag. 37)

FAQ: acronimo da expressdo inglesa Frequently Asked Questions, que pode ser traduzido por
Perguntas Mais Frequentes, ¢ uma area reservada para uma compilagdo de perguntas frequentes

acerca de determinado tema (pag. 35)

Guilty Pleasure: alguma forma de entretenimento, como filme, série, musica ou outros que
alguém desfruta apesar do sentimento que geralmente ndo ¢ considerado um conteudo de

qualidade. (pag. 60)

Handmade: expressao em inglés que significa feito a mao. Utilizado para se referir a pegas ¢ itens

feitos artesanalmente. (pag. 38)
Lovemark: termo que expressa uma verdadeira relacdo de amor entre consumidores € marcas. Sao
marcas capazes de desenvolver vinculos emocionais fortes com seus clientes, os tornando

consumidores da sua marca e de sua mensagem e nao apenas de seu produto. (pag. 43)

Maison: palavra de origem francesa que designa grandes marcas de alta costura como Chanel,

Dior e Versace. (pag. 12)
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Outwear: termo da moda que designa a roupa utilizada em publico e hoje em dia ¢ bastante
utilizada para se falar sobre a moda de se usar a lingerie & mostra em produgdes do dia-a-dia. (pag.

13)

Saia Mid: saia abaixo dos joelhos e acima das canelas (pag. 59)

Slow Fashion: movimento da moda que surge em resposta ao fast fashion. Propde mais
consciéncia sobre os produtos de consumo, retomando a conexao com a maneira em que eles sao

produzidos e valorizando uma moda mais duradoura e sustentavel. (pag. 37)

Status Quo: ¢ um termo do latim que significa o estado atual das coisas ou no mesmo estado que

antes. O status quo diz respeito a fatos, situacdes, coisas, ambientes e conjunturas. (pag. 21)

Transparency Market Research: empresa de inteligéncia de mercado que promove pesquisas de

mercado a nivel global. (pag. 14)
Tule: tipo de renda fina e leve caracterizada pelo visual de rede de malhas redondas ou poligonais.
Pode ser produzido com fibras de seda, algoddo ou nylon. Tem esse nome, pois € originario da

cidade de Tulle, na Franga. E amplamente usado em vestidos de festa, assim como figurinos em

geral, como o de balé. (pag. 38)

APENDICE A - Planilha Completa

76



77

‘oedennsuaw
e WwaAlosge ajuslo ‘wog ap opny
ajuaw|elay) anb oeoenjjsuaw  ep 0jsob 0 2 oxny  ‘BSOY|IABIEW ‘|DABJUDISNS Aqoed
|einbojoo wabenbuj| |eucioeu ‘'selg)oBEqQ-lue 8 B aaOSge anb @ O WOD OPIODE Bp ‘eulapow ‘eolugibiy “shjued
; sieal Gg . ; ; ; (=3 E=T]1 2o R ——— shjued
BYUID|ED 8p OAlNUILIIP ebanuo :|eoul  [pAedidsal ‘enbep BUISPOW BONI9ISE SOJUNSIP SOJ9POW  ‘|9ABHOJUOD ‘B2I6Q|0UD8) AAM]]
eaold e ‘epidel  ap Byulo|ed BW W02 @ Sesnau Jadns syusnlosqe Sang
webeoas ap $8100 W8 'ses| Beyuioes ewn a sfued
soplo8} Inssod eje
aled epunbas seoad sewnble S
apabul| e @ odiod nas ‘Jaynw 6 op.uEJesLas o._._o%coo €101 9 Epjosul sop ot&:o.u 2 oeadepe juaoo
E 3Jjua osolowe ojnbBuew; wn mcw_u“mu l1eqo| € 0Bp © 0di0d ,0l0G OlW, 9 BPUSY 'SBOISEY g SUBIINS 8p EpIpaw “BA0[pIIg}
8p ogIsenb & Woo EJIBpEoULq 0Z ‘uenns nmo_:n_.:mmu oe wejdepe as nas ap ejuod E} mmu_wm.w_o op BULIO} BAOU BUIN NOLIY) BUEDIBWE ]
BUIN © 313J81 BS BLIOU O sale|op 04 {OpPEIUBAY anb siaaepojuon  Jod epipaw ap siew s olog -OUBAUOD O OBU & SBIAUINLL A
sjUsWBWBNXS  BELWS)SIS OAOU W WO aped Jolew
se wejsia anb suenns Jeun
soploa ] ens wa seoad
pulw
10 aoead e siayo siesfiyn
‘aliabui] apew Ajayisinbxa
opeayIpI|os 1no ypm Buopy jnoA STy
opessaw sopelnnise oolgnd nas - ‘sBuiyy Juepodw alow T
ednd jos1go ue Asnng wn inssod oeu waq sopioa] 3p SEAISN|OX3 SEepeinjniise uo a}esjuadud ued nok Soﬁou
10 ylow e jo ednd pajjaus 00'08% a sepuan aud ‘000d 8.qos sapepisadau waq ‘eyjew 0s aoualladxa Jopuabsuel] eueouawe i m_mwwm.. - EEEIR
-pley ay) 'uoiuyap siiesfiyn w02 Opuey|eqes)  OUBJSE[ WD B OBOUSIE 88D 9p @ Ses|| sedad 8U) JO saNss| aAj0sal ._%c silesiuyd
B)Sa epule sawlly seylely  eplalelussaldey 0} sdjay jey auabul siayo .Io.q_ﬁ .
E2JELU :[BI9IUl sljiesfuyn “Munwwon EHY
Japuafisued| ayj jo uaswopn
ay) 10y Ajleoyoads pajeaso
pueiq auabuy e s| siyesfiyo
sosobuad siewjue
walss 8 ajad ap walsepnw
9)SIXa OSSIp WY “8pEpI|Ia) slanBjuslsSns sopdepios  sedueiss seynw seoad sep AToTETn
ap sagjsanb woo Jan BYUID|ED N3 so opay seusjew S Sernieto: S oeanpouid eu salayinw esed SseBEdEs
e Byul} ej@ anb aseaejipaloe EZZ eied oeainqusip 8 ope[o|oal B u. Pl : PUBHISCE) oy|eqge) ap apeplunyodo / S /
: seueA ‘susbul BUJapoWw siew BUBOLBaWE “eleu elen
eipul eu ‘seleu se 3 uenNs o wod auyuo efo] oonseld ep sopuIn e e cedop |l enebat i o= Jeuo Jod waque) s |eiodio i
epeioosse 0)i68 ou BsnNap BWN SaIB|Qp 09 Oplogjagelsy  sjusw|epusss)ald a60j onb eoa1se S0po) “0f0q Wes oeoe)jaoe ejad salay|nw SN

SISIX3 "SI LNIJHIS Sep (e8]
SIEW B OO eleN B opus)
‘erougbijajul ewn ap ‘edio}
BLLIN 8p oedeoyiuosiad e 3

sSopioa] ap ojuswielapodu]

BLUN Wod 8
SEPLO0|j0d SEdad

8 Woo suenng

o apeplunje SOpId9, EloUa18jl EJI}9)S eysodou Spep a}l EJIE
pepLnjep p1oa) letouaiayig neis3 1sodoid oEey VI8 W

CEETH




wesneo sauabull

se anb oeoeliwpe/ojuedsa ap oy Mmmmm s
0}19J@ OB BOUSIS)BI ZB) SLUON
0solIg)sIW

no oJinau Jas eaubis anb

Aeb oessaidxa ewn waque)
31SIX9 @ BSI|[EUOW B W09

BJaJIp OBOBIDOSS BN INSSO
" Jopejueous, no |anepelbe,
19zip Janb anb ‘snpunonf wne|  eyuiojed
op Jiped e opeulbuo 8s eyus) Qp ‘ueBins

alwou 8)s8 anb weppaloe sieal 09

sejsiBojowns sQ ‘senbnpod o
eled oednpel eu | 9jULplUOS,
ajuaullelayl| eoylubis
anb ‘epuo2olb eiaejed ep
opealap ‘oueljey wabuo ap
OUIUILUS) BLIOU WN § BPUOIO0IS

[BUOIDBU
ebanus :|emiul

|eucIioBU
ebanua :|eioiul

apepunjep|

apewpuey g
Opn| ‘S0SS20x8
was ‘[elodwale

efes anb
9 elap! e :0npoud
op ebanue
B 9]E 0B328ju0D
ejed opuessed

‘sielalew sop

Byjoosa e e
edad ep oyuasap

0 8psa(Q

epual @ a|n

oepobe
ap oes sonpoud
sNas sopo |

oepobje

sopioa) |e1dualajg

78

_EmMM__MwMW oo UOIYSE} MO|S [T eRREINE] o)
: ap 0}180U02 O oS Se}a)} ufoipmsyo  suabur
s0Jjnau oes suoj dsut ewn  EAIlISeq B YTl S
SO 'E}SI|BLUIUILL B mmmu,cmt e : I/ IPMmS 4o
S LoD ‘s|euesale sedsad Sdny
0}182u02
539
Siodusg) EREEEESE
2 sewelid ‘'soyuipnsaa Ba3ueaiA
Sop oplo8] ap 0)sal O Wod SHaMAdg
WeIZB) SOAE 8 S9EW SEJINW PXAHLIZ
anb seyuiojeo sejanbeu dMZSDHY
SER=lmp sepesdsui ‘seudoid ~7101ZRhS
_ sedwe|sg SEeyUIW SE JBUOI2D3ju0D AN OMIES
s i o B IPIOap ‘SIBABLIOJU0D ABHOIXN
p wassoj anb a oepoble BlI9|ISBIq [WY=90%J¢ EPU0d0I5)

2 seyuiziolew
seoad

Bp SeYuID|eD Jeinooid ojuE)

; aQ, 'essldwa ewn JejuoLl "BuIgio
|eABlOlUOD ap b d SEHIGSGIE
£12 Woo usbuIT sjuaw|eal anb op |eosss [JEPUO30I
? * apepissasau BwnN JBIDES TAWWIC
ap easng wa siew ‘ojagbau % Ve
ap oesuajaid eyunw L any=n
Wwas NOJaLLOD speplan & WD

BU BIYIUID B epelaldWs v

eaJlep

ejsodougd

eonsIsy [EUOIOEN



uojysej Jlano
uoneslanuod uo siseydwa ay)
pue sBuuayieb au; jo Ajjenb
|eLulojul ay) o} Jajal 0} aed
wiay ay] sbupjools pajsiom
an|q AepAleaa Ul papuaye
ay os ‘sbupools YIS 3oe|q
pPapN|aul YoIym ‘SSalp |BLLIO)
Jadoud ay) aaey o3 ybnoua
Yol jou sem Jaajibuling jeul
s|jey A10js suQ “Je8|bulns
uiweluag Jaysignd pue
Joje|suel; ‘1siuejoq Buipnjoul
‘puaje o} (UBW pue uaLoMm
y1oq) sjdoad snoueA pajaul
Aay] "salllAlj0. S,UsaLIoOM
‘[EN}OS)|9]UI-UCU ‘|BUONIPE]
wolj Aeme dajs Aieuonnjonal
e ‘dnoib uoissnosip
AJela}l| s,uswWom B Se SIayjo
pue Aasap yiaqezi3 ‘nbejuop
yieqezi|3 Aq spgLL Ales ay)
Ul papunoj sem A1a190g ay

‘uopesado-02 [enNW
pue uoneonpa paziseydwsa
Kaoos ay] “Ainusd yigL—piw
ayy ul puejBug ul JuswaAoW
[BUO|JEDNPS PUE [BID0S
S,USLLIOM |BLLIOJUI UB SEM
Rsoog sbBuools anjg syl

6.% - 529

wabejapow
a oyueLwey
ap sapisanb wa
ojuenb ubisap
ap sagjsanb
wa oe) ‘1997
apepIuUNLIog
Bp oBsnjou|

|euoioeulB)Ul
8 YN3 S0 0po)
eled oeoingquisip
w2 auluo elo]

:opiosjageisy

eoJew
epeo2 ap apuadap

apepunjep sop12a) le1oualeg

‘a|qepelbapolq
S| 8LUOS pue ‘ajgesnal
pue pajoioal %001
si BuiBeyoed Jiau) ‘aisem
Buizjuwuiw o3 JuauiuIweD
punojoid e sey os|e
Bujooysan|g ‘suieys Ajddns

EISIyonD) dialy] SsOI2e sUonIpucd
Sieul bonod : mc”_w_ a pue m_cm.ww._
wn BongIs3 |eoiyia p y

anolud ued pue aAlsnjoul
9Z|s "SAISN|oUl +Y|DLED
ale ey} spuelq a0inos
Aayl "sanjea Jiay) pue
‘salpog Jiay} ‘saniuapl Jisyy
sjoajjal Jey] aouauadxs ue
wiay} Jayo o} pue Ansnpul
auabul weansuew
ayl Aq pazijeuibiew usag
aney oym ajdoad Jemodwa
0} s1 uoissiw sbBuyoolsan|g

‘a|n} op @ ojaud
op 0sn ajueIseq
‘seuwelsa
SEONOH

ejsodold

eongsy

79

nbnnogsbu

il el s
pjooisan|qg
TR Buiyooisenig

Sy

s




oeoejuawauadxa
ap elapi e 1azel}
EjUS)'BpUSI Sp OLQIEIOgET]

00°'08%Y

olpaw
02alg

auI|UO BpUBAB) @

|Iselq op opelsa
win ap stew

Wwa seoisy} selo|
‘EpIOB|aqeIST

apeplnjep

epual
ayuswiediouud

sopioa]

ejeosa euanbad
Wwia seyay
apeplenb eg)e
ap sedad znpoud
8 UoIYSBe}-MOo|s

|e1auaiajg

|[2ABHOJUOD
2 eueqin
siew epebad
BN Wod “mUCwL
ap sjuswiedouud
Sedad

eo9ysy

‘ouluILIBY
0di0D 0 WEeZIO|eA 8 BSSELW
ap Se|ouspus) ap elaped
ep wabo) anb sonpoud
0pUS28I8J0 SOJUSWOoLW
eJed sausbul| ap sojnol 8
sewbipe.ted so opueiganb
“1enBuis ojnpoud wn easng
anb ajuabixa siew zaa
EPED JOoplwnsuod wn eied
B|eosa euanbad wa sey)s)
apeplienb eye ap sedad
znpoid a uoIyse)-mo|s ofisa
ojed ezaid esaidws

"SBINJX8) @ SBpuUal $8J02
ap oedeuiquo? ‘seduwe)sa
‘susbejapow sens ap
sanelE - apepjelodwany
8 apeplonuaIny
‘ezaped|jaq ‘oHoju0D
- saie|d onenb snas
znpel] ‘esuglodwaiuoo
Jay|nw ep epiA ap

0|l}S9 OU 9s-EI9SEQ BIIEW ¥ BIIB|ISEI]

‘apepijigesn ens ejad
Laqule] seuwl ‘eolje)se ens
ejad 0s oeu sepey|eqel}
‘sed|e sep saAel e
SE}S00 8 0)sNq aJjus
aisnle Jjoyjew edaiajo anb
‘leagnBas suabul ewn ap
elapl eu ajuawelsn| ejsode
EOJEW B oujujwa) 0diod
op saolped sop seduepnul
SE 0JUaJE Jey|o Wn wo)

‘apepleiodwaje
8 apepi|esian eu
020} O WO3J SEPEIDUSISJIP
sedwejsa opueasng
a seanuaine suabejapow
OpUBA|OALBS3P
‘soulapow sodws)
soe abejuin eol@)se
EWIN 8 EZBPEJI|SP ‘0MOJU0D
Jele ap ejsodoid e wWo2
nibins sajewnu| qejaoe y

ejsodoid

7Iq oo

TRAA]]
Sany

apep

lleuoioeN s

CEERE

sqejaoe]

eoJep

80




sg|bul
wa Jogni eled oessalidxa
waquie) s wabeinbew ap way|

oulUIWS) OB BlouaIaal
ze} oaljalpe owod opesn

NO BJ3[0IA JOJ} BP WaA SWIOU O

0S$

06$

05$

sasied sojno

a yn3 so eied
aul|UO EPUBA

‘eploajaqe)s3

sleuoioeUIBIU|
oxn|
ap sanbinoq
siediound seu
EpIpUaAa) B2IBL
‘epeIUBAY

sasied sosno

2 yn3 so eled
BUIUC BPUBA

‘eploajaqe)s3

apeplnjep

an
2 EpaD ‘oepop|e
sjusw|edipuud

opedwejsa ajny

oepobly

sop128)

ufiisap op waje
opojuoo @ ooald

BluaZniyNy
195 was a Axas
oxn| ap auabuy

Alpualijoos Jos
8 oepobl|e woo
Jeyjeqes) seuady

|elaualeyg

seoIseq §a100
LWOd oUlUIWa)
‘opeoijap

SE|QQS 58100
a sejouaiedsuely
wod ‘ueal)

oepofbje
ap sepol 8
sa|dwis 'sapuelb
‘suabejapow

eaneysy

. 91A1s jealb
uay} ‘Js.1y OO Juem
wbiw nok ‘ybnoy ], ‘shes
ays ,'[a1A1s pue Lojwoa]
yjoq paau No A, "Hojwoo
pue Apjigepioye s 10}
S,UBLUSSAld JO 9)LIOAE) B S|
pue sieak +(g Joj Bunesado
uaaq sey ssau|sng paumo
-Alwey iyl jysnig JoN
;ansuadxa aq o) spasu
auabu) poob sAes oyp

. 90B| youal4
pue ‘sjuawysijjagqua
|njalse] ‘'siojoa
yau ‘suoneauqe) you
‘1ealb ‘unqg poob anb jeyy
sanued Buieas je pasead
[a1Aay1], "shes uewssald
. pasudins yeymawos aq
0} 83l| Uspy, "UBLIOM S||i}
-0U 8y} JO} [BNSUSS aJow
pue 1aueso Bulylswog
'saoald AWB Jadns
0] SAIELLS)E UB SE pajesld
SEM SBJIA WNN2LIND
"BUIjOIED) YHON
ul pajjiu pue umolb uopoo
ojuebio Buisn ejuoyen
‘0JpuBsT UBeS Ul Jeamiapun
118Y) saunPenuUEwW
Asued ‘sieak maj} e jsnl
Jo ueds ayy ul Buimojoy ey
12 e yum Auedwos usaup
Aleoiyle ue awooaq sey
Jauuip 0} Aem au} uo Jes e
u A110D) |8YSEY PUE [00YDS
BINET SIBPUNDJ UBBMIB]
uonesianuod e se uefiag
1eyp ‘Buueam poob ey
UED NOA JBL) JBSMISPUN U
sanal|eq jey) Auedwoo e s|
Asued ‘ejuiojjjen u| paseg

ejsodoud

08I

eueoUsWeE J8BUNUSHG

“FAFARR
BUBOLIOWE
jooAsued
BUBDLIOLIE  “WRM)]
any

apep
JleuoioeN s

auabu
ysnig

aelA
WwnnaLIng

Asued

ealep

81



82

‘sayjolo
JnoA se yanw se Apog
anoA yBiyBiy seamuspun
ay} 'Aousiedsuel)
pue Buuade| yym Buifeld
‘'samng |einjeu Bupueyus
pue Buipped Bujobioy
abew Apoq aaisod e pue
00| [einjeu e sajowo.d
pue.q ay} ‘senued

pue seliq ‘sapejelq dno-yos
painoniisun Buiysalel
EOU.mm_mm

sepual
sleuoloeUIslul Woo BlUEISEq
sajis
£ 220 eyleqel | Buuayo uo pasnao4 118b
i e e 9 9]U9I2SU0D ‘ofog wes asuspeueo b s Jojoyos
sleuopewsul @ ajusw|ediouud omu:_noLn_ 5 m_.m_:wm d suoy a.uam_cw“m%mmwm_m_ Mh%;l&
Wwoo ‘sepeoljap 49 SEEpURE M b
J1eyy pue 3y [euondaoxa
seoead
J1ay} Joj paziubooal

Jaubisap
Ep 8lWoUSsIqOS O 8 JO|oNoS
S|BuOIOBU SEDIS])
sefo| :opeaueAy
ale sjuauwebiapun
ay] ‘|spow uononpo.d
[eaipe ue Buiaup ajiym
‘HOJWOD pue 92UspIUD
‘Aoeoljap sayjealq |aqe)
ay) ‘yojoxog elog saubisap
Aq pajealn ‘epeue)
ui apew %00} auabul|
aul sainjoejnueWw pue

subisap auabui yojoyog
SpEp 9)Is eoJepy

ejsodold leuoIoeN

olpaw
b Jmy epeplniep sopioa] [e1oualeq esn9ys3




saye|elq so oes anb eojew
ep 9j8Ud 018D OB BIOUSIS)BI
ewn seuade @ awou O

auabui eu opiznpe) euss aje
OLWO02 @ BJSIUILS) OJUBLUIAOW
Ok BjalIp BIOUBIBJeY

ajuelsa ap sesauoq
oes oeu anb ‘eAne epia

wanssod anb bsalaynw sp

auabul e euoioe|al 8s Ajan]

00'0.%Y

gl

Ges

EpEUED
2 yN3 so esed
auljuo Bpuaa
‘Bplos|aqe)s

sasied soqno
8 ¥N3 so eled
auljuo epuan
‘epiosjaqgelsy

apeplnjep

0d102 nas Jisan
@ Jopusjus e
sojsodsip seolew
Wenuosua
OBU S3ZaA SE}NLW

‘epual
anb sasaynw a P

ajn} @ epuay ; ap sysw|ediouud
suawoy ‘sodiod ..wmumu__m_u Ened
ap sodi) so
sopoy} esed seoad
IaA|OAUBSaP
e aodoud
2s BoJew e
alabul
BU sepedwe)sa sepedwelsa
eyjew oLs|ULWay saskel) oo ey|ew
Op S8QSsSNoasIp ap seyuioen
lazel)
soulope
no sepuai ap
opn was asenb 8
eyjew s oepob|y OHOJuU0D

sedwe)sa seanod
‘BAlodsa siewl
epebad ewn

sop1oa)] [e1ouaieyg eonjols3y

UuoIyse} mo|s
"Jodiod ap sodi} so sopo)
eied ausbull Janjnuasag

ellg|iselq

"JUBSUOD punoJe ainyna
ay} Bunjiys o} deys |lews e
se anas [im ‘(,Bunjead ou,

‘B 8) piy 03 Aem e s| 0U,
1By} yoes] Jo (,aw deimun,
‘,awoy aw ayey, * buipiue

10} Apeal, "6 8) suebo|s

BuiAposlqo Ajlenxas yum
JEamIBpUN 0] SaAlBUIS)E
|[enjoE se ‘J@yJew ay) ul jno
Jeanuspun pawsuy}-jusasuod

Buiney jeyy analjaq
am ‘8lf1s Isiuiwa- 1
"83Insia ||ed am
JEY} JusLaaow e ‘auabull
10 AOd pue AloBajeo
mau fjauua ue Bulysijgelse
ate ap, AoBajeo
yoea WwoJ) Hojwoo pue
a)f1s-ybiy Jo syuswale 1s8q
ay) Bupie) ‘WIMs pue ‘aAjoB BuUBDLIBUIE
‘auabul| Jo saul| onayIsee
ay} Jn|q jeyj salpun

pue seiq Buuaajep aJe

ap ‘Buiobino pue aAlyoe
‘Auyeay ‘Wews :Aepoj Axas
uUaLWom SayeLW analaq am
1eym Ag pasdsui st ATIAIT

BUBDLIDWE

ejsodoud L

lleuoideN

oo anbin

ogEIelElq  enbynog
Ay enejelg ayl
anyg

JRRETINES

AR alfys

SIS ey

Alaar

ajs ealey

83



‘BJa BSSOU Bp

A\l 0|N28s 0 8 OIS 8p Saue

OIU|IW £ O aJjua nisixe anb

ebune siew eibau oeaezZI|IAID
"2ol)y ep soibau sonod

SO 8 - 08UBLIB)IPaLU OpUNW O

‘gluinbasuco Jod ‘a - sepdiba

S205BZI|IAID SB 8J)US 0JJUODUS sepejussaidal Jas

ap ojuod wn solug|iw Beyuio|en 6 6 d epeyjeqes) epuas  wanap anb a sepul| sepoy woo
ap cbuo| oe niNysuod soina lieqol SpELIES em opec. Bp Wwoo & sos|] 'sjed oes anb Jesjsow a opealal upjsueignu
i 2t oB2INqUISIP oloq ai1qos Su0] sajusIalp ; = BUBOUBLIE 1 7 UpMS ueigny
eiqnp e ‘sosbau so2)0)1u 0Z ® uenns Ebeatibn Gotias & BuBL albd - saie ap suo} wa sopo}  op eibau ajad ap sa100 AT
sonod Jod epeliqeH "onb3 soina Qg s i P Ul ‘oloq woo suepng  sajualayp esed ajad ap 102 sany
0}|y Op JOlBJUB OBIBZ||IAID souabull ap e)e} e Judng
eu epeaseq 'eol}y ep eibau
oedez||ino ebijue siew eu as
-naAjoauasap ‘spepinbiue eu
‘apuo sew oepng ojad @ ojfig
ojad epey|iued @ sjuswieme
anb o|iN ou op ajea
ou epenyis oelfal e 8 EIgNN
osno o eled
SELRCE OBU 8 EUUIZS S50 Byuiojed ﬁ:MmﬂMﬂNE_ OBDEJUSISNS mmm%_mho:wmmhmm._o_m R
aooA opuenb eled 8 waquwe) : = ? N auabun
cuetuy werbesaics | 508 U509 SSPIASE oL | 5 S0 o oehom Risooon | cmemun | eedfion | SV ey feuen
1 . 1 : 2 = - x i =]
fled nbe.opszinn 3 egibu) ¢ ‘BpEOUBAY LIOD Sedad .
wa oyuizos eolubis Ajauo|
Jayinw
SUNwog
n ap saoe} sajualayl
i ._u 908} SSUSIYIP SBPEPIAIE Wa SIBABLOJU0D
SE W02 ‘BN| EP S800BNW SEP Waq Jos wiEaoIad
oejsanb e ojuenp Wiy uoo OpEpI|ENX3S d b d
WUOSU/UUNPSY00.g/SoUA|/LI0D  OpEDISL ov&___,_o,.,,cm—mmu OBOBJU)SNS 0J39Z 0}X8ju0d SeARI0dSe 8nb SOINPOId OpUlSeA EIp
: J ap anb wn n 2]8I%Xd
"souAjze mmmy):sdiy “Uoo ou ejsa des B ojaiold ap ole was wn 8 nqueg ap P enb win woo. | € BIP O J6A B SOPEWIMSO0B EJIUE}Y 151 UOON UOaN
uoap ejsodns eu seoueladsa  OBU EpPUly ey 2 nquieq ap eiql4  Biqly WOD OpIoa) 9 S9}10) 59100 SJEL PO S R BRIy
= : ‘|eiol : : * !
0pU3) 3 BSOJOWE 020da0ap ealew:|eniu| 51891 SAIBUINY uesd Wwaq sesad anb mmE_._m:_._.._ $0}j0j sens
BLUIN OPUALOS WBWOY Wwa opuodxa ‘epesnapua
oe)} oeu |eiodioo wabeuw
win 8p eley anb Aqunoo eajsnj ewn wa ejsode esaldwa e
W ewn e elougajal Jas apod

apep
apepunjep sop1oa] |elouaiayg eoe)sy ejsodoud ajg

84

ljeuoioeN



seoad sep 0e228JU0D
BU OpPEZI|}N 3}UB)JSE] 3
anb ‘ajn) opioa) oe ejpuaia)al

00°04%Y

[euOIOBU
oB2INqUISIp oepobje
8 ol ou elo] 8 epual ‘a|ny

:0pioajageisy

apepunjep sop129)]

uolyse} mojs
‘|Bad Jayniu ep
oyojuod o eled
sepesuad sesad
'S8J0|BA SBJ0IBL
S0SS0U sop
wn @ enedwy
‘seyuedwed
sessou
Sep oJjuap a
pepiAnejuasaldal
siew epuje
auoiniodold
BU|09Sa BSSS
anb sole)paloy
‘sieuolssyoud
soj|apow oes
oeu anb ‘aooa
oW salay|nw
S8ZaA Sep
BLOEW apuelb
eu Jejeiboo)
Jod sowejdo
waque |
‘EpOLU BP OpunL
Oou WNwoo
9 owoo ‘wabewn
ap oedipa
ap sewelboid
Wwa sojapouwl
SBssou ap odioo
0 JeJljipoLu oBU

|eldualajg

BJ0)
siew epebad ewn
WD @ Seped||ap
‘SEPLIOJOD SBJ3d

eonels3

85

‘salay|nw Sep sojalip sop
8 oululwaj ojuawelapodwa
op 'OHOJuod
op |o4d wa soweyjeqes|
‘I|e @ iInbe opuenade
1B2l} Was ‘apepiaq)|
2 ouojuoD Wwauoinlodoid
sou anb ‘opny
ap BUIOE SBLU 'SEAISN[OX®
8 SEpPLO|02 ‘SIBIOINE
sedad Jeuo eled oyuueo
OJINW WO2 SoWey|eqes)

ENT
,w_mwemomﬁwwwﬂh enoiselq AT ANy BUICNL

Janbjenb e sewsaw sou
ap 0BSIaA Joy|aw B Sowlas
eled siaaepojuosiadns
‘odwia) owsaw
oe ‘a seinbas ‘senuoqg
1nuas sou sowalanb
'SQU 9p seynw ap edaqed
eu essed anb oejsanb ewn
ap aied e nibins anb ‘goon
owoa salaynw eled a Jod
epewo sauabul ap esolED
BOJEW BWN 3 |INL ¥

apep

eale
lleucioeN W

ajis

ejsodougd




‘olpgl o0 @ olixa 0
‘odwa] 0 lsuow e (elOUSpPEIBP
B loWsiola o lowe o
‘osjeted op oes|ndxa e iepanb
e :ejacd op EIqO Bp SOAJOW
ap auas ewn ‘Jejdwexa opow
ap 'waunal |B\ op $a.10|4 sy
‘BJSIjoquwis @ eulapowl eisaod
Bp 02JEW WN OPEISPISU0D
‘alle[apneg saleyD
saouel; ejaad ojad ojuose
OJAIl WN & (|ew np sinajd
$97 :S9ouel) wa |euibuo
O|n}) e op saiol sy

Lwapuanal
€ S|eucioeuIalul
oxn|
0S1L% ap sanbinoq
apuelb a sasjed
SOUBA W8
selo :opeosueay

apepunjepy

an}
2 Wed ‘epuay

sop199)

ALNIEVHVYIM ANY
JTALS ONINIVLNIVIN
FTHM 'NOILYOOAOHd
IN4LYY ANV

Jeamino eied
Jeyodsuel) as

JBamino ou owoa  ajusw)oey wapd  IHISAA 40 NOILON IHL
alabul] owod

anb sAxes seoad  SIHOTAXI ANVHE THL —

ojue} sepez||in ‘seolbajelisa FAISHINGNS ATLHOIIS ERORE]
las wessod sapoeolde aNY DIHD ‘ININIW34  eueduswe M|
anb seoad WQD S|IBUOIDUSAUD gﬂ_
8 sepezi|in oonod sepusl FIYIONIT HOVOHddY )
sepuay woo sew ‘sg|dwis NIWOM AYM IHL

JONVHO OL1 NOILIgWY
NV HLIM T¥IN Na ¥N314
A3ANNO4 INIYYDONZ
H3HINNTr 2102 LV NI

suabejapow
woo sausbu

apep

jeuopey  orS

ejsodoug

le1oualeyQ eol9)s3

86

[ew np Jna|4



‘Bwnu) ednol NS Woo
Jiyanip as ap eysob anb ‘ejoy

2 eplaadie ejoieb ewn g ajue]

"alue e edlew e ejuasaidal

anb webeuosiad B WO siUND

uebiy Joubisap ep awou op
OEDEUIqIOD B 3 aueT uebiop

oboj ojuawale
0 ez|joquus :(sienbi sope) siop)
s@|20s0s! ojnbueLy o seinyno
sewnble wa 8 ouuway
Op 0|OgLUIS OWOD 0OpIadyuod
waque) @ opiusaul ojnbuel
O ‘ojuidsa @ ew|e ‘odiod
3 Wiy @ ol8W '0I0)Ul SBPE} SB
wiagLue) oesnje ze} ojnbuety
o0 ‘sojuawbas saJ) Jod opewloy
1@s Jod ‘a BoIUQ|IgE] @
eiod)Ba ‘npuly ‘eisiuo seinjno
SBU - 9pEpuUL] BWISS|IUBS
- S9SNap SOP apepul]
Ep ojoquis o @ ojnBuew} O

06%

SElql| 08

wapuanal
e sieuoineulalul
oxn|
ap sanbjnoq
apuelb a sasied
soueA Wa
selo7 :opeoueAy

|euoioeUIa)Ul

2aMN
eJed adJawwods
:oploajaqe)sy

apepunjep

8|n) @ sepual

ByEW WOoo 8jn |

sopi1oa)

‘seoad seu
JauBisep ejad

SepeJisn|l OBW B LWOD ‘Seul sepus.
sella) segoelsn|l @ seod Wod ‘ojeld

1oams, epebad
e W02 sesad

‘oeiped
apepl|ensuas ap
oelped op waboy

anb eouelb
ajuejseq B21}21s9
8 UoBaU $al100)

|eloualayig

olog Was suenns
2 saiolew oonod
wn seyuiojeos

wse s sieysed
Suj Wa sepeoljap
ajuejseq seoad

‘oinBueu

Op OJBWIO) O
W09 weouuq anb

sopessedsuel}
o sajualedsuel)
SOpI09) ap osn

W02 SOJUEIGIA

aluawewsal)sa

$8109

eole)sy

EMIAIP
9] 8 BJUBJUS 3] WIS 8
ewdo a) oeu anb auabury
‘auabul ap eoad ewn
Jeidwoo oe Jejolap as ap
wejsob snb sausynw eied
epluaAlp 2 sjuebaja’oew
E SE}I8} S800BISN|! WOD
a apepiienb eye ap auabunr

‘s|elsjew souewlopad
yBiy “yb1 ‘payoieasal
Alsnoloby jo sysuag

ay; yum abejusy Anasion
ysnug Buiuiqwod ‘jnyneaq

Se ||@m Se |[euoljouny ale

1ey; sjuswueb Buonpouid
AqQ spuaJ) spuadsuel)
auabui| se|90s0s|

‘Auaisod pue yibuass
KaAuoo 0} suoneuIgLod
inojo2 ybug pjog asn
am os souja Jno Bulfpoguia
Ul |BlJUSSSa S| JN0J0D
‘passalpun Jo passalp
92USpIUOD JO asuas
B laieam ay) ul esuanjjui oy
InoABapua s\, “uolissaldxa
J|as pue wopaaly
|eaisAyd jo sueaw e usWom
Jayjo pue uononpas puokaq
3JOM 1SN JBamiapun
[njineaq jeu} jaljaq ayj ypm
pajealo s| auabul saje9s0s|

ejsodoid

al
Jabuijjsuon

aue
uebiop

esa|bul aue|
“uebiow
MMM

sany

o}
[EEIERECE]
anyg

esa|Bul $8|90S08|

apep

euoloRN s ealep

87



