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Tendéncias de moda e posicionamento de marca

Amanda Queiroz Campos

Luiz Salomio Ribas Gomez

Resumo

A inovagdo ¢ desafio frequente das marcas na atualidade. Empresas
investem tempo e dinheiro na busca por informagdes antecipadas sobre as tendéncias de
mercado. Frente as constantes mudancas do mercado, principalmente do mercado de
moda, ¢ desafio para as empresas manterem um posicionamento firme, O presente
trabalho tem o objetivo de avaliar o nivel de adogdo de tendéncias de moda pela marca
2nd Floor, ja consolidada no territorio nacional brasileiro. O objetivo foi medir qual o
grau de volatilidade do posicionamento de uma marca de moda frente as imperativas

renovagoes das tendéncias.
Palavras-Chave: tendéncias marca, posicionamento.
Abstract

Innovation is a constant challenge to brands today. Searching for innovation
opportunities, brands invest money and time. Facing the frequent market changes,
especially in the fashion market, it is a challenge to companies to maintain a strong
position. This paper aims to evaluate the level of trend’s adoption by the brand Ellus 2™
Floor, already consolidated in the Brazilian market. It was intended to assess the
volatility of a fashion brand’s positioning facing the imperative renovation of trends.

Keywords: trends, brand, positioning.
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A sociedade atual compreende o futuro, principalmente, a partir de sua
capacidade de programag¢do. Quanto mais estivermos preparados e programados para
atuar em realidades futuras, mais certo sera o sucesso a ser atingido. Uma das principais
caracteristicas da nossa coletividade ¢ a de projetar o futuro e a inovagdo esta
estreitamente relacionada a isso. A pesquisa que enfoca transformagdes consiste em
mapear, descobrir e conhecer o coletivo e, a partir dai, tragar planos de agdo e inovagao
para o futuro. Ter empresas orientadas para mercado sugere, portanto, que os
funciondrios estejam imersos na sociedade e que a compreendam para que possam
projeta-la.

Aquele que chega primeiramente ao novo, alcanga a capacidade construir o
futuro ndo apenas para si, mas, também, para os outros. A realidade do mundo atual ¢
composta por um mosaico de pequenas pecas, multiplas necessidades, todas
importantes. Essas necessidades apresentam-se passiveis de intervengdo, através do
oferecimento de produtos e bens que as saciem, ainda que apenas por um determinado
periodo. A partir de enfoques estratégico e operacional, ambos relacionados ao design,
Gimeno (2000) trata das tendéncias ao considerd-la em fun¢do da competitividade e
diferenciagao.

Mozota (2011, p.52) atesta que “o design ¢ parceiro e iniciador da mudanga
na sociedade. Portanto ¢ um parceiro na gestdo da mudanga nas organizagdes”
(MOZOTA, 2011, p.52). A competitividade econdmica de um pais ¢ medida pela
capacidade de inovar e de realizar pesquisa prospectiva com enfoque na inovagdo. O
design € necessario neste panorama porque “o design € a capacidade consolidar o know-
how e gerar valor para a marca com uma estratégia global” (MOZOTA, 2011, p.61).

O presente trabalho tem como objetivo avaliar o nivel de adogdo de
tendéncias por uma marca ja consolidada em territdrio nacional. Portanto, pretende-se
avaliar qual o de volatilidade do posicionamento de uma marca de moda frente as
contastes renovacdes das tendéncias. Para tal, desenvolveu-se uma revisao bibliografica
do termo tendéncia, seguida de buscas pelas principais tendéncias direcionadas a
produtos para a cole¢do de primavera/verdao 2012. Apds isso, 20 conceitos chave foram
selecionados para serem equiparados com a colecdo de vestuario proposta pela marca
2nd Floor para a estagdo (primavera/verdo 2012), bem como com os elementos graficos

do layout do sitio da marca.
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Metodologia

A pesquisa ¢ caracterizada como “descritiva”, porque “observa, registra,
correlaciona e descreve fatos ou fenomenos de uma determinada realidade sem
manipulé-los” (VERGARA, 2006). Além da literatura sobre o tema, que ¢ indicada
como fonte secunddria, hd também o acesso a fontes primdrias, como documentos e
registros disponiveis nos web sites de informagdo de moda e, mais especificamente no
web site da marca de moda 2nd Floor. As etapas de pesquisa foram as seguintes:

1) Estudos exploratorios para reconhecimento inicial do fendmeno estudado.

2) Estudos tedricos, visando apreender os temas em estudo em seu contexto
cultural.

3) Utilizagdo da referéncia tedrica para coletar informagdes acerca do observado.

4) Levantamento de informagdes no sitio digital, como parte da realidade
observada.

5) Selegdo, organizacdo e interpretacdo das informacdes.

Tendéncias de moda

E inegavel a relevancia que as tendéncias de moda possuem na atualidade.
Seus contetdos estampam as paginas das revistas, as telas dos computadores, as vitrines
dos shoppings e as passarelas dos desfiles. Com o crescimento do fendmeno conhecido
como blogosfera, a quantidade de informagdo que se encontra online sobre moda
expandiu exponencialmente nos ultimos anos. A moda e as apaixonantes tendéncias
parecem, cada vez mais, ter conquistado o publico da era digital.

Uma tendéncia pode rudemente ser definida como direcdo que algo tende a
tomar. O conceito enfatiza como essa direcdo reverbera na cultura, visto que as
tendéncias geralmente deveriam implicar de algum modo sobre a sociedade, modos de
vida ou algum setor empresarial. De acordo com consulta ao dicionario Aurélio,
tendéncia significa “tender para, inclinar-se para, ser atraido (a) por algo” (BUARQUE
DE HOLANDA, 1999). A definicdo explicita a ideia de movimento tdo presente no
comportamento volatil das tendéncias.

Erner (2005) considera que o termo tendéncia pode ser coloquialmente

interpretado como “qualquer fenomeno de polarizagao pelo qual um mesmo objeto — no
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sentido mais amplo da palavra — que seduz simultaneamente um grande numero de
pessoas” (ERNER, 2005, p. 104). A concepgao de tendéncia de Erner (2005), como fica
evidente, vincula-se de modo substancial a ideia de adog¢@o, posse e desejo de um grupo
consideravel de pessoas em relagdo a um determinado objeto.

Ao contrario do que muitos podem questionar, as tendéncias ndo se
relacionam apenas as mutacdes da industria do vestuario, limitando-se a mudancas
culturais expressas em niveis materiais e transformacgdes estéticas. “A moda enquanto
mudanga produz-se em numerosas esferas da vida social” (GODART, 2008, p.11), visto
que “nada esta inteiramente em seu lugar, mas ¢ a moda que fixa o lugar de tudo”
(KARR apud BENAJMIM, 2007, p.102). Uma tendéncia pode ser emocional,
intelectual ou mesmo espiritual (RAYMOND, 2010). Isso explica, por exemplo, o
grande aumento no nimero de fiéis que a pratica da cabala e outras modalidades de

cultos religiosos orientais presenciaram nas ultimas décadas.

Historicamente, o termo tendéncia, de origem inglesa trend, ergue-se do
inglés médio e do alemdo com o significado de rodar, girar ou dar voltas. Ja no inicio
do século XX, o termo tendéncia foi amplamente designado a expressar valores
estatisticos por matematicos e economistas. Esses, utilizavam a palavra para fazer
referéncia a mudangas ascendentes ou descendentes em graficos que pudessem
prognosticar alteracdes em longo prazo (RAYMOND, 2010).

Foi a partir dos anos de 1960 que o termo passou a ser relacionado a
aspectos mais culturais, qualitativos; como modificagdes em nivel emocional, estrutural,
psicolégicos ou de modo de vida, que levam as pessoas a agirem de um modo ao invés
de outro. Uma tendéncia também pode ser descrita como uma anomalia, uma
excentricidade, incongruéncia ou digressdo da norma que vinha crescendo em
notoriedade a um longo periodo de tempo a medida que se somam cada vez mais
pessoas, produtos e ideias a determinada mudanga.

A principal ideia que, de certo modo, anularia a imposicdo de tendéncias por
uma industria diz respeito a profusdo de estilos € explorada pelo filésofo italiano
Massimo Baldini. O autor atesta que “ha quem defenda que a moda foi derrubada pelos
estilos e quem diga que os consumidores se movem agora no interior de uma auténtico
supermercado de tendéncias” (BALDINI, 2005, p.56). O autor relata que ndo ha mais a
presenga de uma corte ou uma poténcia imperial que fixaria com legitimidade e ampla

aceitagdo o que estaria em voga em um determinado momento.
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Pode n3o haver um consenso sobre a validade cientifica do conceito [de
espirito do tempo], mas uma coisa ¢ inegavel: que as diversas manifestacdes
da moda e o grau de desenvolvimento tecnoldogico de uma época sdo fatores
decisivos para o desenho dos tragos ¢ dos contornos que definem o ‘espirito’
de um tempo (CALDAS, 2004, p.73).

De modo geral, a teoria do zeitgeist anularia a teoria da conspiragdo. Essa
teoria ndo resiste a um exame atento das mudancas da moda, visto que propde a
passividade e manipulagdo dos individuos em relagdo as quais tendéncias eles
adotariam. Ela ndo poderia ser sustentada, “na medida em que ¢é frequentemente
desmentida pelos enormes insucessos que os provaveis conspiradores colecionam cada
ano (...).Os estilistas e os produtores ndo sdo livres de sugerir o que querem”
(BALDINI, 2005, p. 87-88). Em resumo, os estilistas podem sempre estar um passo a
frente das massas, nunca mais do que isso.

Cardoso (2008) entende que a principal caracteristica da pés-modernidade ¢
o pluralismo. Ndo havendo no momento espago para a pretensdo de que ha apenas um
modo correto de acdo, ou apenas um caminho a seguir. O pesquisador assevera a
multiplicagdo e diversificagdo das possibilidades no contexto da atual sociedade de
mercado, que estd repleta de possibilidades e aberta para o novo e o diferente. Essa
multiplicidade de possibilidades ¢ entendida por Svendsen (2010) sob a légica de
suplementag@o. Assim, o antigo ndo ¢ completamente substituido pela novidade, porque
ha amplas possibilidades de coexisténcia e conciliagdo com o passado. A ldgica de
suplementag¢do demarca a diferenca com relacdo ao modernismo na cultura ocidental, o
qual renegava totalmente o antigo enquanto venerava o novo. A légica das tendéncias
ndo parece funcionar de maneira linear. De fato, ela ndo obedece ao acaso. Erner (2005)
assevera que a adogdo de tendéncias parece estar submetida a um processo ainda mais

imprevisivel: a adogao coletiva.

Tendéncias SS2012

Para a compilagdo das tendéncias mais comerciais nas quais a imprensa
brasileira enquanto sistema perito apostou suas fichas simbodlicas de positivagao;
consultaram-se sites nacionais reconhecidamente legitimados por veicularem
informagdes confiaveis sobre os mais diversos assuntos, incluindo moda e tendéncias de
moda, para publico ndo especializado, ou seja, compradores de moda e ndo criadores.
Assim elegeu-se o site Chic do provedor /G devido a forte legitimacao através do nome

da consultora de moda Gloria Kalil, e a sessdo Moda no site da revista Exame, cujo
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conteudo ¢ majoritariamente editado pela jornalista de moda Luciana Carvalho. A
consulta aos portais possibilitou a compilagdo das seguintes expressdes de tendéncias
para a estagdo Primavera/Verao 2012.

A aposta de principal tecido utilizado na estacdo verdo foi a seda. A
produtora de moda Gloria Kalil ratifica que havia tempo em que as marcas mais jovens
e modernas ndo apostavam na seda, entretanto ela voltou a ocupar local de destaque nas
cole¢des de vestuario no verdo, juntamente ao algoddo. Tanto a seda quando o algodéo,
insumos téxteis, possuem toque fresco e caimento leve; portanto, sdo propicios ao clima
do pais e proporcionam qualidades materiais e visuais atrativas para as pegas.

Em relacdo a paleta de cores do verdo, ela € vibrantes e contrastante. Tais
cores sao combinadas através da justaposicdo, o que cria o efeito conhecido como color
blocking ou bloco de cores. Em adi¢do a cartela colorida, Kalil (2012) aponta a
presenca do branco e tonalidades de off-white, brancos sujos. No verdo o branco aparece
ora sozinho; ora em combinagdo com cores fortes, em composi¢des lisas ou em fundos
de estamparia.

As estampas da estagdo vém com referéncia explicita a tropicalidade. Nessa
tematica os pontos fortes sdo imagens da fauna e da flora brasileira; sdo passaros,
borboletas, folhagens, flores, com énfase na padronagem que mimetiza a pele da cobra.
Ainda, as estampas digitais colorem uma grande variedade de pecas listradas, as quais,
muito frequentemente, compdem combinagdes com outras estampas graficas, gerando

efeito visual acumulado.
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Figura 01: couro e camurca
Fonte: disponivel em http://blog.lojamelissa.com.br/2011/01/page/2//

Os acabamento e detalhes surgem com mais rusticidade no verdo. Franjas,
crochés, rendados, enfeites, bordados. Abordagens mais sofisticadas utilizam brilhos e
materiais diferenciados, como plumas e franjas de seda. Os materiais de bordado
contemplam migangas de pedras naturais, vidro e metais. O efeito téxtil visual que mais
marca a estagdo ¢ o plissado. Ele guarnece saias dos mais diversos comprimentos
(curtas, midi e compridas) e também vestidos e cal¢as pantalonas.

A cal¢a pantalona (ou patte d’elephant) ¢ outra aposta para as colegdes de
verdo das marcas de moda. Com base formal similar, os macacdes surgem com mais
sofisticacdo, com decotes profundos ou amplos e em tecidos planos fluidos. Em
arranjos, a mistura inusitada de materiais traz profusdo de textura para os looks. A
combina¢do de materiais aposta no contraste. Investe em composi¢des em que couro e
seda sdo utilizados juntos ou na mistura entre tecelagens leves e pesadas de jeans em

uma unica peca.
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Figura 02: saia longa
Fonte: disponivel em http://anabellacalcados.com/blog/?p=2153

A cal¢a jeans, tratada como uma pega eterna, se mantém forte. Também ¢&
notavel a presenca do indigo (tecido similar o jeans, visto que € composto por fios de
trama azul e fios de urdume branco, entretanto, tecidos em tecelagem simples ao invés
da tecelagem sarja do jeans, o que o fornece leveza). O indigo leve €, por vezes,
estampado de flores esmaecidas em blusas, saias e vestidos. A leveza do indigo
igualmente compde contrates com o peso e a densidade do couro, camur¢a e couros
sintéticos. Tais materiais decoram detalhes como alc¢as de vestidos, cintos incorporados
as pecas, tressés ou rendados, ou ainda outros tratamentos de superficie em recorte a
laser.

Segundo a Revista Exame, em matéria publicada por Luciana Carvalho, as
apostas ja no més de outubro para a estacdo de moda Primavera/Verdo 2012 foram
expressas em 10 conceitos apresentados com um breve texto e imagens de desfiles
nacionais e internacionais. Dentre os conceitos trazidos pela jornalista, destaca-se a
feminilidade; que ressurge nas passarelas e nas ruas com cinturas mais marcadas por

bottons (parte de baixo) cintura alta, estampas florais delicadas, silhueta de saia rodada
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em estilo anos 50 e muitas transparéncias comportadas. Carvalho (2011) percebe que o
visual androgino sai de cena e abre espago para a delicadeza do feminino.

O artesanal ressurge as passarelas através de roupas rusticas com estética
hand made. Para a manutengdo do conceito, os materiais ¢ acabamentos sdo de tecidos
naturais (como linho e o algoddo) e as malhas s3o finas, tecidas em tric ou croché.
Ainda compdem a cartela de materiais rasticos: rafias, rendas e bordados com materiais
artesanais. Outros acabamentos interessantes sao as franjas e as plumas. “Movimento e
leveza estardo em alta no proximo verdo, com pegas marcadas por transparéncias,
franjas e plumas, presentes em colegdes nacionais e internacionais” (EXAME, 2011).

As barrigas de fora também se fizeram presentes nas colecdes de grifes
brasileiras e internacionais. O look que teve sucesso nos anos 1970 e 1980 chega
repaginado em 2012, além de mais comportado. Na releitura da proposta, ¢ elegante que
somente a parte acima do umbigo seja exposta. Especialistas sugerem que a alteragdo
propde elegincia e sensualidade sem vulgaridade. A elegincia ¢ sugerida nas formas:
saias longas e calgas curtas, que surpreendem o publico brasileiro. Juntamente a esses,
as pantalonas e os macacdes serdo pecas indispensaveis no proximo verdo. O diferencial
das pecas dar-se-a através de diferentes tecidos, cortes e detalhes.

Segundo indica a Revista Exame (2011), as cores do verdo que mais
apareceram foram o laranja e o amarelo-lima. Os tons crus e pastéis também coloriram
passarelas e vitrinas nacionais € internacionais. A revista menciona novamente o color
blocking, que deve perdurar por mais outra estagdo. Ao se tratar de estampas, a florae a
fauna predominam. O tema tropical também mostrou-se bastante explorado por marcas

brasileiras, inclusive com toques étnicos que apropriam-se de grafismos indigenas.

195
Ano 7,n.13, Jan-Jun 2014, ISSN 1982-615x



ModaPalavra e-periddico

Figura 03: estampa tropical
Fonte: disponivel em http://justlia.mtv.uol.com.br/2011/12/como-usar-estampa-
tropical/

Para fins de objetividade e consisténcia metodologica, as tendéncias
coletadas através da busca nos portais de moda foram compactadas em 20 palavras-
chave organizadas em um check-list. Esse, foi desenvolvido para ser preenchido com
base nas pegas da cole¢do da marca 2nd Floor, disponibilizadas para acesso ao usuario
através do site www.2ndfloor.com.br. Os itens que compuseram o check-list foram
categorizados em relagdo ao direcionamento para produto da tendéncia. Em materiais
constam seda, algoddo, franjas e plumas, couro e camurca e croché e tricd. Em
direcionamento de cor constam color blocking, brancos, cores citricas, tons crus e tons
pastéis. Pertencem a categoria superficie e acabamentos: estampas tropicais, listras,
detalhes rusticos, plissado e transparéncia. E, finalmente integram-se a categoria forma

pantalonas e saias longas, cintura marcada, barriga de fora e calcas curtas.

A marca 2nd Floor
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Para o presente estudo, foi analisada cole¢do Primavera/verdo da marca 2nd
Floor, do grupo InBrands. Um dos mais fortes conglomerados téxteis do pais, o grupo
InBrands abarca marcas como Ellus, Richards, VR Menswear, Ellus 2nd Floor,
Alexandre Herchovitch, VRKids, Luminosidade, Bitang, Mandi, Bobstore e Selaria
Richards. Além das notorias marcas de moda, ¢ curioso o fato do holding deter as
marcas dos principais eventos de moda do Brasil, os desfiles SPFW (Sao Paulo Fashion
Week) e Fashion Rio, além do saldo de negdcios Rio a Porter, a revista Mag! e o site
www.FFW.com.br.

A plataforma de marcas considera-se lider no segmento iconic brands
principalmente nas agdes de gestdo e consolidagdo através do lifestyle diferenciado
proposto pelas marcas que a compdem (INBRANDS, 2012). As marcas da Inbrands sao
reconhecidas por sua inovacdo, distribuicdo e grande visibilidade interna, o que implica
em sua alta rentabilidade. As marcas associam produtos inovadores e de alta qualidade
(tanto em termos de criagdo, materiais e aviamentos, quanto em termos técnicos) a um
estilo de vida sofisticado.

A marca 2nd Floor ¢ a marca secundaria da Ellus. Segundo descricdo da
propria empresa, ela € young, fresh and free (jovem, fresca, livre). A 2nd Floor ¢ “uma
marca jovem, de ideias frescas e com uma moda cheia de bossa. Criada por Nelson
Alvarenga e Adriana Bozon, a Ellus 2nd Floor ¢ a irma mais nova da Ellus. Nasceu de
um projeto pioneiro de mesmo nome que, em 2002, abriu espaco para revelar novos
talentos na moda nacional” (2ND FLOOR, 2012). Literalmente traduzida como segundo
andar, era no sobrepiso da Ellus que jovens estilistas langavam ideias inovadoras e
criativas pra moda brasileira.

A primeira apresentagdo da 2nd Floor como marca aconteceu no ano de
2007, no desfile de Primavera/Verdo 2008 no Sdo Paulo Fashion Week. Desde 1a, a
marca permanece no calendario de moda brasileiro, tendo participado de todas as
edi¢des posteriores do SPFW até a edi¢do de Outono/Inverno 2011. Foram oito coleg¢des
apresentadas ao publico. As ultimas duas cole¢des foram apresentadas no /ine up do
Fashion Rio. Na tultima exibi¢do do evento, a 2nd Floor foi apresentada a colecdo

Outono/Inverno 2012, em relag@o a qual o web site ainda encontra-se desatualizado.
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Figura 04: marca 2nd Floor
Fonte: adaptado pela autora de www.inbrands.com.br

A personalidade jovem sempre disposta a lancar novas ideias ¢ considerada
o DNA da marca, que sempre conta com nomes importantes para endosso. Nas
primeiras colegdes, a estilista responsavel foi a reconhecida Rita Wainer. No ano de
2008, a modelo e fashionista Alice Dellal estrelou a campanha publicitdria da 2nd.
Estampas ja foram criadas pelo design Bruno 9Li exclusivamente para a marca. Ao unir
outros sentidos para a experiéncia de marca, a 2nd Floor ja teve trilha sonora arranjada
ao vivo pelo pianista Vitor Aragjo. Assim como, na apresentagdo da colegdo
Primavera/Verdo 2010, a marca trouxe para a passarela a bailarina Nathalie Oliveira
Pusci (2ND FLOOR, 2012).

Atualmente a criagdo da marca esta sob a responsabilidade do estilista
Thiago Marcon, sob a dire¢do de Adriana Bozon. Amplamente valorizada pelo espirito
criativo e de vanguarda, a marca ¢ vendida em todo o territorio nacional, principalmente
em lojas multimarcas e nas principais capitais em lojas proprias da 2nd Floor, ou, ainda,

em conjunto com a Ellus, nos shopping mais sofisticados. A grife possui uma loja
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conceito (shop in shop) na Rua Oscar Freire, conhecida como passeio de moda, em Sédo

Paulo e na Rua Garcia D’ Avila, também notdria, no bairro de Ipanema, Rio de Janeiro.

Colecao 2nd Floor SpringSummer 2012

A colegdo assinada por Marcon buscou inspira¢do nos mitos e herois da
Grécia. Como € recorrente a marca, somou-se a inspira¢do grega uma combinacdo de
rock, esporte e urbanismo, que reiteram o carater jovem da 2nd Floor. Dentre as pecas-
chave, a midia especializada frisou o jeans ultradelavés (super lavados, desbotados)
como material de tops envelopados, vestidos tulipa, parcas e blazers. Em oposi¢do as
pecas estruturadas, a delicadeza foi marcante em acabamentos de bordados em miganga
nas 7T-shirts de malha circular, leves algoddes das camisas xadrezes e nos plissados da
musselina de seda dos vestidos e saias.

A juventude e ousadia ficaram explicita em estampas divertidas como a do
torax bordado sobre camiseta branca, a cartela adaptada da Escala Europa (CMYK) de
tons de azul, amarelo, magenta e preto. O jeans surrado parecia ter perdido a cor apos
inimeras lavagens, e as camisas xadrez também apresentam o caimento e o toque
daquela peca que foi repetidamente vestida nos ultimos anos. Além disso, completam
até mesmo os visuais mais romanticos e sofisticados pesados calgados em preto, como
se uma resisténcia rock em render-se a delicadeza da musselina.

Os modelos apresentados no site apresentam as peg¢as em /looks mais
comerciais, em oposi¢do a estratégias mais conceituais utilizadas nos desfiles. A
silhueta ¢ confortavel; nem excessivamente justa, nem ampla. Em algumas pegas, como
vestidos, aparece uma evidente silhueta em A. As estampas ndo aparecem em profusio
na comunicacdo online, apenas em alguns looks, pareados a looks sem superficie
estampada. As cores aparecem timidamente, a paleta geral transita entre os tons pastéis
e o indigo desbotado. Tonalidades mais vibrantes, como o amarelo vivo, o rosa
maravilha, o coral e o azul mar aparecem em pegas pontuais ou na composicdo de

estampas.
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Figuras 05: vestido de musselina de seda
Fonte: www.2ndfloor.com.br

As estampas corridas (que percorrem toda a extensdo de um tecido) sdo na
maioria, compostas por uma cor especifica (amarelo vivo, o rosa maravilha, o coral e o
azul) e pelo preto. O tema das estampas corridas ndo € explicito, sabe-se da inspiragdo
em elementos marinhos, entretanto a referéncia fica evidente apenas em algumas pecas.
Os xadrezes aparecem em camisas, também pontualmente em shorts. Compdem as
padronagens xadrezes algumas estampas mais fortes, com rosa ou preto em fundo
branco, e outras padronagens mais discretas que investem em tonalidades de amarelo.

Nas estampas localizadas, a marca investiu na serigrafia de estampas de
Unica cor — o preto. Os desenhos das estampas variam entre elementos marinhos e
maritimos, como conchas e ancora. H4 também estampas em serigrafia que ocupam

uma mesma peca em completude, como a de escamas de peixe em verde claro e a
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estampa de um ledo em azul marinho sobre uma camiseta. Os itens mais marcantes
carregam estampas de um torax estilizado sobre fundo branco e um cavalado alado,
referéncia explicita a lenda grega de Pégaso, cuja figura destaca-se pela alusdo as fontes

de inspiragdo.

Os elementos graficos visuais do sitio 2ndFloor.com.br

Além da expressdo das tendéncias de moda da cole¢do Primavera/Verdo
2012 nas pegas da colegdo apresentada no site pela marca 2nd Floor, o presente trabalho
também julgou relevante analisar, ainda que em brevidade, se a marca utilizou os
elementos de expressdo grafica, configurados através do web site oficial da Marca, para
exprimir tendéncias de moda que reforcassem o posicionamento da marca e o conceito
da coleg¢do. Ja se considerou, para o estudo, que as tendéncias podem ser expressas nos
mais diversos meios, ultrapassando materializagdes em pecgas do vestuario através de

cores, formas e materiais.

O S 2nd

DESTAQUES

BACKSTAGE

Ay 1

Figura 07: capa do site 2nd Floor para a colegcdo SS2012
Fonte: www.2ndfloor.com.br

O site da marca possui fundo de imagem em bitmap, compde-se um céu
azul com poucas nuvens, as quais se posicionam na parte superior da tela. O menu de
seis itens divide-se ao meio pela insercdo do logo (ou assinatura visual) da marca, que
se configura a partir da inscri¢do tipografica dos nomes 2nd Floor em branco vazado

sobre circulo preto. Os itens do menu estdo isolados em caixas proprias, entretanto a
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unidade de menu fica explicita tanto pelo posicionamento similar das caixas dos itens,
quanto pelo mesmo tratamento grafico dado a cada um deles. Cada item € expresso com
0 nome escrito totalmente em maiusculo em fonte ndo serifada e muito regular e dispde-
se sobre uma caixa branca sobreposta a outra caixa preta que faz alusdo a sombra.
Quando selecionado, o item do menu modifica sua coloragdo, a caixa superior passa de
branco para magenta, e a caixa inferior passa para branco.

Abaixo do menu, as informacdes sdo dispostas em grandes blocos. O
primeiro apresenta fotografia da campanha publicitaria. Este bloco ¢ o maior e mais
denso em relagdo a hierarquia de informacgdes. Ele possui animagdo automadtica, que
alterna a imagem da campanha feminina, estrelada por uma modelo muhler; com uma
imagem da campanha masculina, na qual figura um modelo homem. Sobre ambas as
imagens aparece escrito em fonte casual, que falseia a escrita manual em letras de forma
minusculas, o texto ellus second floor, na cor magenta.

Abaixo do bloco principal, como informacdo secundaria, ha os blocos de
destaque e o bloco Together we are better, que apresenta um video de lifestyle
desenvolvido pela marca. O bloco de destaque possui um menu préprio, também
composto por pesados retdngulos na cor preta com inscrigdes tipograficas em fonte bold
maitscula em branco, ou quando selecionado, em azul céu. Ao lado do submenu, uma
fotografia correspondente ao item que estd selecionado, podendo ser uma foto de uma
peca especial da colecdo, fotografias do backstage do desfile, entre outros.

De modo global, o site é colorido e apresenta cartela de cores com
inspiracdo CMYK, sendo que o amarelo aparece principalmente nas pegas de roupas
que sdo apresentadas nas fotografias, as quais recebem grande destaque na composi¢ao
do site. Composto em blocos de informacdo, a comunicac¢do se da mais em nivel visual
do que através da composicdo de textos. As cores fortes, a composi¢do em blocos
pesados e a escolha das fontes pesadas e sem serifa mais uma vez reforgam o
compromisso jovem e ousado da marca, que pincela toques romanticos, como o fundo
com a imagem de céu, em ambiente mais pesado, como os retdngulos negros, que fazem

alusdo ao rock’n’roll.

A adocao de tendéncias pela marca 2nd Floor

Para avaliar a adoc¢do de tendéncias pela marca 2nd Floor, contrastou-se os

itens delineados no tépico Tendéncias SS2012 com o conteudo proveniente dos itens
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Colegao 2nd Floor SS 2012 e Os elementos grdficos visuais do sitio 2ndFloor.com.br.
A adocdo de tendéncias de moda pela cole¢do de pecas do vestuario relacionou-se
principalmente aos materiais. Entretanto, a marca permaneceu tradicional ao uso de
novos materiais, tendo entre seus principais insumos téxteis o algoddo e a seda, tecidos
ja& consagrados e usados em demasia pelas diversas marcas. Materiais que faziam
referéncia a artesania, como couro, camur¢a, franjas, plumas e penas, tricds e crochés
ndo foram referéncia para as criagdes da marca.

No direcionamento de cor da colegdo, o color blocking ndo ficou evidente,
apesar da utilizagdo de cores inspiradas na escala Europa (azul, amarelo, preto e
magenta). Os brancos, grande tendéncia, aparecem com for¢a especial nas lavagens
ultradelavés nos jeans. Os pastéis, outra aposta de tendéncia, apareceram mais
evidentemente na colecdo que utilizou da cor para criar o ambiente onirico dos mitos
gregos e o indicar clima de romantismo.

Em relagdo aos tratamentos de superficie, as estampas tropicais nao
apareceram na cole¢do, as referéncias maritimas e de outros animais, como gatos e
ledes, remetem a Grécia e as lendas gregas que inspiraram a coleg@o. Listras aparecem
timidamente, em oposi¢do ao xadrez que ¢ amplamente utilizado. Os plissados e
transparéncias que foram apostas da midia especializada foram adaptados pela marca,
principalmente nos vestidos mais sofisticados, construidos em musselina.

As formas mais fortes no direcionamento das tendéncias indicavam calcas
pantalona e saias longas, além da cintura marcada e barriga de fora. Nenhuma dessas
apostas foi adotada fortemente pela marca 2nd Floor, que preferiu permanecer com o
corte tradicional cigarrete de seus jeans, que referenciam as curtas calgas das
tendéncias. Também optou por modelagem estruturada para parcas e blazers, e a linha A
para vestidos e saias.

Ja ao consideramos a expressao de tendéncias no site, € evidente referéncia
ao romantismo através do fundo de céu azul com nuvens brancas, e ao color blocking,
visto que as informagdes aparecem em grandes blocos contrastantes e independentes,
mas que compdem com juventude o layout do sitio. A cartela de cores € congruente com
a utilizada na colecdo de vestuario, entretanto mais acida, da visibilidade e jovialidade

ao site enquanto reforca a propria mensagem da marca e da cole¢do de moda.

Posicionamento de marca e adoc¢io de tendéncias
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O posicionamento de marca tem, ao passar dos tempos, adquirindo maior
relevancia em fungao da realidade dos mercados (AAKER, 1996). Os concorrentes nao
sO contribuem com maior pressdo sobre os pre¢os e maior variedade de marcas, mas
também deixam menos lacunas a serem exploradas em segmentos mais estreitos,
atingidos por meios de canais de midia e distribui¢do especializados. A vantagem de
definir o posicionamento € que ele capacita a marca a estruturar todo seu escopo de
atua¢do (KOTLER, 1996).

Para Blankson (2001) o conceito de posicionamento ¢ grande valia ndo
somente para os mercados de consumo, bem como para o universo corporativo e é
considerado elemento primordial para delinear estratégias de marketing. Isso porque € o
posicionamento que ira direcionar todas as estratégias da marca, sendo que todo contato
que o consumidor tiver com a marca influencia na imagem da marca construida por
estes. “A imagem da marca ou do produto influencia a percepcdo de qualidade, a
decisdo de compra dos consumidores e as demais decisdes estratégicas de marketing da
organizacdo” (SARQUIS, IKEDA, 2007, p.55).

Ao se analisar a adocdo de tendéncias para a temporada Primavera/Verdo
2012 da marca 2nd Floor, fica evidente que apenas alguns pontos foram coincidentes, o
que evidencia a baixa adesdo as expressdes visuais das tendéncias de moda brasileira.
Fica explicito o forte posicionamento como marca jovem e de vanguarda, através da
insercdo de elementos da cultura rock e da contra cultura, mesmo apesar da marca ser
bem consolidada enquanto grife de moda e ter espago nos meios tradicionais de
divulgagdo de moda.

Além da marca possuir nome em inglés, o que evidencia estrangeirismo, é
curioso o fato que a prépria marca utilizar de palavras em outro idioma (young, fresh e
free) que ndo o portugués para expressar caracteristicas do seu DNA. A pequena adogdo
das tendéncias as quais a midia fez alusdo indica o desinteresse da marca em competir
com empresas menores que utilizam das expressdes muito pontuais das tendéncias (em
cores, pegas-chave, materiais e acabamentos) como estratégias Uinicas para permanecer
no mercado.

A consolidag¢do da marca 2nd Floor enquanto marca nacional que atende a
um publico de /ifestyle jovem do segmento AB, que costumeiramente também faz
compras fora do Brasil, implica que a marca esteja pelo menos alguns passos a frente
das marcas mais populares brasileiras. O posicionamento estratégico da segunda marca

da Ellus, que possui lojas proprias apenas em pontos especificos e notorios pelo luxo e
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sofisticagdo, onde marcas internacionais também residem seus pontos de venda, ratifica
ainda mais o status internacional pretendido pela marca.

A marca aqui estudada tem a inovagdo como principal diferencial de
mercado, o que também explica a fraca adesdo as tendéncias ja muito disseminadas.
Segundo Neumeier (2008), a inovagdo ¢ essencial para impulsionar as marcas no
mercado. Para que se torne efetiva, a inovagdo demanda criatividade. Entretanto, apesar
de trazer resultados favordveis, a inovagdo ndo consiste num caminho facil de percorrer,
“causa um estremecimento a muitas pessoas de negocios. Qualquer coisa nova, por
definicdo, ndo foi experimentada ainda e, portanto, ¢ arriscada” (NEUMEIER, 2008,
p.74).

Um dos principais pressupostos da inovagdo implica em mudar de diregao.
“Quando todo mundo vai em uma direcdo, vocé vai em outra” (Ibidem, p.76). Ao seguir
um caminho contrario, quando em congruéncia com a realidade do mercado, pode fazer
com que uma marca seja a primeira a evidenciar uma contra tendéncia. Uma empresa
lider ndo é aquela que segue as demais, mas aquela na qual as outras se espelham, isso ¢
ser uma marca referéncia.

Para Hill (2009, p.118) “branding ndo ¢ um recurso ou beneficio, ¢ um
relacionamento com base em uma conexdo emocional”, assim, as marcas precisam
realmente posicionar-se a partir de uma personalidade que gere empatia nos seus
consumidores. O pesquisador acredita que o erro do posicionamento de marcas
inspirados em modelos meramente econdmicos € que os consumidores nao conseguem
quantificar, consumem pela emoc¢do e ndo pela razdo. J4, se a personalidade de um
consumidor combina com a personalidade de uma marca, eles se apaixonam. Assim,
jovem, fresca e livre, a personalidade posiciona a marca 2nd Floor com afeto em relagao
ao publico que com ela convive.

Para Kotler ef a/ (2002, p. 234) posicionamento compreende o “lugar que o
servico ou marca ocupa na mente dos consumidores potenciais, quando comparado aos
concorrentes ¢ compreende um conjunto complexo de percepgdes, impressdes e
sensagdes que os clientes mantém em relacdo ao servico ou marca da organizagdo”.
Manter um posicionamento firme ¢ tarefa complexa para as marcas de moda, que
precisam renovar suas colegdes, no minimo, semestralmente.

O estudo e aplicagdo das tendéncias de moda ¢ estratégia utilizada por
empresas que buscam interpretar e prever aspiragdes ¢ as qualidades do mercado num

futuro determinado. Uma das fungdes de branding ¢ formar e manter um elo de
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coeréncia entre produtos e estratégias de posicionamento das marcas. A combina¢do do
posicionamento da marca e ado¢do das tendéncias de moda pode ser entendida como

tarefa de branding, orientada para uma visao integradora e com foco no futuro.

Consideracdes finais

Este estudo ¢ resultado do trabalho no contexto da disciplina de Branding
oferecida pelo Programa de Poés Graduagdo em Design e Expressdo Grafica da
Universidade Federal de Santa Catarina (P6sDesign/UFSC). A pesquisa ¢ o relato desta
compuseram parte dos estudos de Mestrado cursado na Universidade Federal de Santa
Catarina. Assim, compdem etapa experimental no percurso percorrido em meio a teorias
de gestdo da marca e posicionamento e tendéncias de moda; bem como na area de
sintaxe/linguagem visual, ainda que de modo incipiente.

Foi objetivo do estudo, mostrar as imbricagdes entre expressdo visual,
tendéncias de moda e posicionamento de marca. Através do estudo das visualidades da
marca Ellus 2nd Floor expressas em meio digital — na plataforma online que ¢ seu sitio
de marca — contrapostas com informagdes de tendéncias de moda para um publico geral.
O contraste e as semelhangas encontradas nos produtos de moda, no sitio da marca e nas
informagdes de tendéncia veiculadas na midia (Kalil ¢ Exame) sugerem que, a adog¢io
de tendéncias pela marca — ou ainda, o grau com o qual a marca adota tendéncias
especificas — € sugestiva do posicionamento desta.

O estudo aponta — ndo de modo positivista, mas como informagao sugerida
pela andlise — que a baixa adogdo das tendéncias de moda veiculadas ao publico geral;
entusiasta, mas ndo especializado; ¢ escolha consciente da marca 2nd Floor. Ao adotar
poucas tendéncias relacionadas ao universo rock e originalmente referentes a
contracultura, a marca mostra-se como marca de vanguarda. Entretanto, seu
reconhecimento como grife de moda e o uso de materiais sofisticados contrabalangam
os aspectos subversivos da inovagdo pela contestacdo e garantem a marca o status de
marca jovem.

Além disso, considera-se que outro motivo relativo a baixa adesdo as
tendéncias de moda para a colecdo brasileira primavera/verdo 2012 ¢ o estrangeirismo
apresentado pela marca. Ao utilizar vocabulos em inglés para seu nome de marca e para
as qualidades comunicadas como DNA de sua marca, a marca Ellus 2nd Floor parece

desinteressada em acompanhar as tendéncias para a estagdo no Brasil. Por outras
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caracteristicas apontadas no texto, supde-se que a marca esteja adiantada e ndo atrasada
em relagdo as tendéncias de moda.

Por fim, considera-se que o estudo ¢ iniciante nas andlises imagéticas que
contrapdem composi¢des visuais de fins diversos e as contextualiza no tempo-espacgo
contemporaneo da producdo e veiculacdo de produtos e informacdes de moda —
principalmente por utilizar de fontes disponiveis em meio online. O relato do estudo
aqui apresentado intenta trazer contribuicdes para os estudos das visualidades aplicadas
as tendéncias de moda e gestdo das marcas de moda, principalmente pelo viés do design

grafico.
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