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O que é o homem?
Dentro de sua nobreza intelectual € um ser que inventa.

- Gaston Bachelard
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PONTES, Maria Débora F. Inspiracao e informagao: uma analise sobre o papel
do designer da Industria Criativa de Moda na cidade do Recife. 2014. 248f.
Dissertacdo (Mestrado em Design) — Universidade Federal de Pernambuco, Recife,
2014.

A presente pesquisa analisa as etapas iniciais do processo de
desenvolvimento de produtos de moda-vestuario, buscando identificar como as
informagdes sado utilizadas pelo profissional responsavel pela criagéo, o designer. E
proposta como questdo norteadora: Como os profissionais da Industria Criativa de
Moda conciliam criatividade e inspiragao com as informacdes que |lhes sao externas,
tais como tendéncias de moda e de mercado, no processo de criacdo desse setor?
Como locus para aplicagdo da pesquisa, foram selecionadas empresas do setor
criativo de Design de Moda (vestuario, calgados e acessorios) na cidade do Recife,
sendo os sujeitos os responsaveis diretos pelo desenvolvimento dos produtos. Foi
realizada uma pesquisa exploratoria-descritiva, com base em dados de natureza
qualitativa e quantitativa, levantados a partir de entrevistas semiestruturadas. A
pesquisa objetivou: a) Analisar as fontes de informag¢des mais significativas para as
empresas analisadas, bem como os processos, ferramentas e técnicas utilizadas
para otimizar o uso dessas informagdes; b) Verificar a relagdo entre a informagéo e o
design de produtos nessas empresas, verificando comparativamente os processos
desenvolvidos por cada um dos profissionais investigados em relagdo as
metodologias comumente trabalhadas no Design de Moda; c) Levantar diretrizes que
viabilizem o aprimoramento do setor no /ocus da pesquisa, a partir dos depoimentos
coletados com os profissionais entrevistados. Os resultados mostram os perfis das
empresas e profissionais investigados, além de esclarecer detalhadamente seus
processos criativos, uso de técnicas e ferramentas de estimulo a criatividade, no que
diz respeito a concepcdo dos produtos de moda. Foi possivel ainda identificar como
os designers procedem em relagdo aos Processo de Design e quais similaridades e
distanciamentos podem ser verificados em relagdo as metodologias propostas pelos
tedricos do Design de Moda.

Palavras-chave: Economia Criativa, Criatividade, Design, Moda, Estudo das
Tendéncias.
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PONTES, Maria Débora F. Inspiration and information: an analysis of the role of
the Creative Industry of Fashion designer in the city of Recife. 2014. 248 f.
Dissertation (Master of Design) - Federal University of Pernambuco, Recife, 2014.

This research analyzes the early stages of the product development process
sets and clothing, trying to identify how the information is used by the professional
responsible for creating the designer. Is proposed as a guiding question: how the
creative industry professionals sets combine creativity and inspiration with the
information that they are external, such as fashion trends and market, in the process
of creation of this sector? As a locus for application of research, creative sector
companies were selected to Design fashion (apparel, footwear and accessories) in
the city of Recife, being the subjects responsible for developing the direct products.
Was held an exploratory research-descriptive, based on data from qualitative and
quantitative nature, raised from semi-structured interviews. The research aimed to: a)
analyze the most significant sources of information for the companies analysed, as
well as the processes, tools and techniques used to optimize the use of this
information; b) verify the relationship between the information and the design of
products in these businesses, noting comparatively developed processes for each of
the investigated professionals in relation to the methodologies commonly worked in
fashion Design; c) Lift guidelines that enable the improvement of the sector in the
locus of research, from the testimonies collected with the professionals interviewed.
The results show the profiles of companies and professionals investigated, in
addition to clarify in detail their creative processes, techniques and tools to foster
creativity with regard to product design sets. It was still possible to identify how the
designers come in relation to Design process and what similarities and distances can
be checked against the methodologies proposed by theorists of Fashion Design.

Keywords: Creative Economy, Creativity, Design, Fashion, Study of trends.
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Contextualizagao

A moda, que por muito tempo permaneceu relacionada a sociedade como
instrumento de diferenciacdo de classes, por meio do status da aristocracia e das
elites — vide proposi¢coes de Georg Simmel em sua obra Filosofia da Moda (SIMMEL,
1905 apud SIMMEL, 2008) —, € amplamente aceita como um instrumento de
comunicagao entre os individuos e seus grupos. A moda, dessa forma, se configura
como uma relacdo de habitos e comportamentos que compdem e representam uma

determinada época, e que sao socialmente constituidos e partilhados.

Um de seus principios mais elucidativos € o de que ela evidencia as
mudangas nas sociedades, nos habitos, na economia, e em tudo o mais que reflita
0s comportamentos e as adaptagdes do ser humano ao mundo. A moda é, segundo
Lipovetsky (2009, p.24), algo “[...] inseparavel do nascimento e do desenvolvimento
do mundo moderno ocidental”’, onde interfere e influencia grande parte dos outros
segmentos que compdem a estrutura da sociedade, inclusive atuando como elo de
ligacdo, estabelecendo o dialogo entre diferentes setores, por vezes considerados

opostos, como a arte e a industria, por exemplo.

Por outro lado, existe a concepcdo de moda mais amplamente reconhecida,
relacionada a indumentaria e ao adorno, estimulada pela variacao ciclica e fugaz
nos estilos e na estética, principalmente do vestuario, pois ainda segundo 0 mesmo
autor, “[...] o vestuario é por exceléncia a esfera apropriada para desfazer o mais
exatamente possivel a meada do sistema da moda; s6 ele nos proporciona, numa
certa unidade, toda a heterogeneidade de sua ordem”’. Dessa forma, seria correto
supor que a industria de moda-vestuario € aquela que talvez possa melhor
representar a dinamica da Moda como um sistema de variag¢des e disseminagao de

estilos, que se move muito rapidamente, ao sabor das flutuagées do gosto social.

No sentido de configuragcdo de objetos de moda, o trabalho desenvolvido
demanda de duas especificidades para sua realizagdo: o trabalho que esta

relacionado a utilizagdo de elementos materiais, e que configuram no plano tangivel

'Ibidem, p.26.

Maria Débora Fernandes Pontes | UFPE | Pés-Graduacdo em Design | Design da Informacao | 2014



16

0 objeto resultante, como tecidos e aviamentos, bem como os substratos imateriais,
de carater simbdlico, significativo e intangivel, como a criatividade, o conhecimento
do profissional envolvido ou ainda as informacdes ditadas pelas tendéncias, sejam
estas originarias das passarelas ou do meio social. Ao profissional que trabalha com
o desenvolvimento de artigos de moda, mais especificamente de vestuario com valor
de moda (ROCHA, 2007), atribui-se a denominagdo de estilista ou o fashion
designer, categoria profissional que da corpo as informagdes e dados que lhes sao
fornecidos, e que a partir do momento em que sao processados, participam do
planejamento de novos produtos.

No entanto, essas categorias profissionais se estabelecem sob diferentes
bases. Tomando-se inicialmente o Design como modelo de produgéao relacionado ao
desenvolvimento de produtos por meios mecanicos e em série (CARDOSO, 2004), o
designer é o profissional que opera dentro do contexto industrial e de mercado,
buscando manter-se atento as nogdes estéticas do produto. Por sua vez, o estilista
esta mais proximo da definicdo de “um profissional criativo, livre para a conceituagao
de um objeto” (CHRISTO, 2008, p. 30) e que se aproxima do conceito de artista.
Ainda de acordo com a autora, tratam-se de definicdes diferentes para profissionais
com as mesmas atribuicdes, ou seja, a manipulagdo, tanto de matérias-primas ou

insumos de cunho material, como de carater subjetivo e imaterial.

O trabalho imaterial do profissional de criacdo de moda, tal qual de outros
profissionais que lidam diretamente com a criatividade, esta muito proximo de
principios artisticos (SOUZA, 1996; MULLER, 2000; CASTILHO, 2004; CHRISTO,
2008; GODART, 2010; SVENDSEN, 2010, CRANE, 2011). As pessoas criativas e os
artistas, nesse caso, se mostram fundamentais a medida que desenvolvem ideias e
mensagens veiculadas nas obras e produtos que desenvolvem. E justamente essa
capacidade de articular a Arte e a Economia (visto que uma industria, seja ela de
moda ou de qualquer outra origem, precisa gerar lucro), posiciona a moda em um
sistema de industrias criativas, em que inspiragdo, criatividade, informacédo e
conhecimentos sdo gerenciados como ferramentas de aperfeicoamento e otimizagao

do processo produtivo.

A confecgdo dos produtos de vestuario, compreendida como um processo

mecanizado assim como os demais relativos a producédo de artefatos industriais,
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passa por transformacdes relacionadas a sua concepg¢ao, a partir do momento que
envolve principios de Design (planejamento e projeto) no decorrer de seu processo.
Para essas empresas, aliada a tecnologia ou a gestédo, a criatividade se trata de
insumo fundamental, que movimenta o mercado e gera novas possibilidades. O
designer, como a vertente criativa dentro do processo de desenvolvimento de
produtos, se enquadra no que vem sendo configurado atualmente como “classe
criativa” (FLORIDA, 2011), categoria de individuos que movimentam a economia
utilizando informagédo, conhecimentos, talentos e criatividade como os maiores

injetores de inovagao no mercado.

A um contexto contemporaneo caracterizado pelo acumulo, compartilhamento
(e até mesmo o excesso) de informagdes, tem-se dado a denominagdo de
“Sociedade da Informacgao” ou ainda “Economia do Conhecimento”, termo utilizado
pela primeira vez pelo teérico em administragdo Peter Drucker (DRUCKER apud
NEWBIGIN, 2010). As industrias criativas, por sua vez, constituem as atividades
econbmicas em que a veiculagdo e o aproveitamento das informacdes, aliados ao
gerenciamento das ideias e da criatividade, constituem os elementos centrais na
producao e geragao de capital e riqueza, além de atividade significativa do ponto de
vista politico e econémico. Nesse cenario, conhecimentos e talentos pessoais do

profissional, se tornam o maior impulso para a inovagao.

Por sua vez, as informagbes que s&o geridas por essas industrias s&o
originarias de variadas fontes, internas ou externas a organizacdo (MORAES;
ESCRIVAO, 2006), mediante um fluxo que funciona em um sistema de rede. Essa
rede tem como principais atores os profissionais que dela participam: gestores,
criadores, colaboradores secundarios (fornecedores, compradores, formadores de
opinido, especialistas) e por ultimo, e talvez mais importante, os consumidores de
seus produtos. O publico consumidor € para a organizagdo, uma das maiores fontes

de informagdes a serem diagnosticadas e aplicadas ao produto.

Tendo-se em mente que os individuos emitem sinais constantes através de
seu comportamento e de seus habitos (CALDAS, 2004), & possivel entender que
essas informacgdes, muitas vezes, se nao principalmente, sdo o resultado das
interagdes desses individuos no meio social. A medida que esses dados sdo
observados, fragmentados e reorganizados dentro de uma logica que funcione para
o mercado, relatérios sdo entdo preparados por profissionais especializados em
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pesquisa social e/ou mercadoldgica, por meio de técnicas de sensoriamento, muitas
vezes proprias das Ciéncias Sociais. Esses mapeamentos s&o capazes de fornecer
diretrizes e indicadores para a sondagem do mercado de consumo, que podem
entdo ser traduzidos nas tendéncias, que devem, por sua vez, orientar o

desenvolvimento de novos produtos.

Com o objetivo de esclarecer os principais pontos referentes aos rumos que a
Moda e sua industria vem tomando, o presente estudo propde-se a tratar sobre as
principais transformag¢des que o setor da moda veio implementando como nicho
criativo, especialmente na ultima década, bem como a importancia do designer no
decorrer do processo, como sintetizador das informacdes aplicadas ao produto,
tendo-se em mente se tratarem, acima de tudo, de produtos orientados para o
mercado consumidor e que devem satisfazer tanto necessidades imediatas — tais
como protegao e abrigo, no caso especifico do vestuario —, como valores simbdlicos
representativos para os consumidores. Por meio de um levantamento bibliografico e
histérico, sdo esclarecidos alguns dos principais conceitos teéricos que definem o
papel do profissional da criagcdo nesse contexto, bem como questdes relativas a
concepcao criativa dos produtos na industria da moda. O conceito de Economia
Criativa como pano de fundo da pesquisa, abre novas possibilidades para empresas
e profissionais, que no entanto precisam se manter atentos ao mercado e a uma
infindavel rede de informagdes e tendéncias, na tentativa de conciliar demanda de

mercado com criatividade e inspiragao pessoal do profissional criativo.

Utilizando como referéncia metodologias ja consolidadas no projeto de
produtos de moda, como Montemezzo (2003) e Jones (2011), em que a pesquisa de
tendéncias de moda e o levantamento de informagdes sédo importantes para a fase
inicial do projeto de uma colegdo, busca-se investigar como o profissional da
industria criativa de moda, — onde a criatividade e inspiracdo individual sao
priorizadas — , lida com as necessidades de mercado e a utilizagdo de informacgao de
moda, as ditas tendéncias (ainda que, nesse caso, as tendéncias de moda muitas
vezes possam estar relacionadas a um processo de imitagdo e cdpia), sem no
entanto abrir mdo de sua autonomia criativa. Dessa forma foram levantadas as

seguintes questdes para o delineamento da pesquisa:
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Problematizagao

a) Quais as principais fontes de informagdes para o profissional de
criacdo da industria criativa de moda®?

b) De que meios e ferramentas (processo) este profissional se utiliza para
organizar e processar essas informag¢des?

C) Como esse profissional busca conciliar a informagao a que tem acesso
com a sua propria inspiragao e liberdade criativa na concepg¢ao de novas colegdes e

artigos de vestuario com valor de moda?

Objeto de Estudo

A natureza da informagao processada pelo designer da industria criativa de moda,
sendo este profissional o mediador entre a informacgéo e o consumidor final por meio

do produto desenvolvido.

Objetivos

Objetivo Geral

Analisar de que forma os profissionais da industria criativa de moda conciliam
criatividade, inspiragédo e subjetividade com informagdes que |hes sao externas, tais

como tendéncias de moda e de mercado.

Objetivos Especificos

Realizar uma analise comparativa entre as metodologias do design de moda por
meio da mensuragéo da informagéao requisitada (pesquisa das tendéncias).

Observar o processo de desenvolvimento de novos produtos em 15 empresas do
setor criativo de moda que atendam diferentes segmentos na cidade do Recife.
Comparar proximidades/disparidades entre as metodologias trabalhadas no design
de moda e as metodologias ou procedimentos aplicados pelos profissionais

pesquisados.
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Justificativa e relevancia da pesquisa

Tendo em mente que, estando inserida em um contexto cada vez mais
globalizado, a industria de moda atualmente dispde de mecanismos capazes de
contribuir sistematicamente para o seu desenvolvimento. Metodologias de produg¢ao
e aprimoramento técnico, aliados ao avango tecnolégico e informacional que veio se
instalando desde a Revolugao Industrial, 0 mercado precisou igualmente investir em
aperfeicoamento e qualidade de seus produtos. Tal fato € devido principalmente a
alta competitividade dos produtos mais baratos como os asiaticos por exemplo, que
comecgaram a estabelecer uma concorréncia preocupante frente aos produtos

nacionais.

Além das melhorias e investimentos anteriormente citados, principalmente os
tecnoldgicos, foi de valor imprescindivel a crescente qualificagdo dos profissionais, o
investimento nos setores de educagdo e pesquisa, a criagcdo e consolidagao de
instituicbes de ensino superior, onde a mecanicidade tecnologica que envolve a
producao industrial passou a estar cada vez mais atrelada a uma maior preocupacao
com embasamento conceitual e pesquisas de diversas naturezas, mercadologicas e
sociais por exemplo, a fim de atentar as necessidades técnicas e praticas do
desenvolvimento de produtos, como com os pontos de vista e necessidades dos

préprios consumidores.

Foi a partir dessa necessidade que nos ultimos anos se multiplicaram as
empresas especializadas em sensoriar e traduzir as informagdes acerca das
transformacgdes sociais em macro e microtendéncias, que apos um tempo podem
apontar para grandes mudancgas nas sociedades(PENN, 2008). No panorama atual,
ja se compreende a importéncia desses estudos, de modo que tais pesquisas
estendem cada vez mais sua influéncia dentro da area do Design (CALDAS, 2004;
LINDKVIST, 2010; RIEZU, 2011). Além disso, com a demanda por profissionais mais
polivalentes e dindmicos nas empresas, existe a especificidade do profissional ou
das equipes de criagdo, condicionarem o olhar e a sua prépria subjetividade, atentar
para o que se passa ao seu redor e buscar traduzir essas informacgdes disseminadas

a todo o momento nos produtos que desenvolvem.
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Levantando-se o pressuposto de que “é a aproximacado das tendéncias com
as roupas que cria o produto moda-vestuario” (ROCHA, 2010, p.279), a presente
pesquisa pretende realizar uma analise sobre a influéncia das tendéncias do ponto
de vista produtivo, ou seja, dentro das organizagdes, para desse modo, observar
que importancia estudos dessa natureza possuem para o profissional da criagao e
para a configuragdo de produtos. Em outras palavras, sua proposta esta em analisar
a posicdo do designer/estilista no processo de producdo, e do seu papel como
mediador do dialogo entre os fundamentos criativos (e até mesmo artisticos) do
produto e as necessidades reais da atual industria da moda, como setor criativo,
mas também mercadoldgico, concentrado no consumidor e em permanente

transformacéao.

A criatividade, por sua vez, é tida como insumo fundamental para a geragao
de inovacdo dentro das propostas do Design, como ja haviam proposto teoricos
como Baxter (2000) e Gomes (2001). Bem como também se apresenta como
elemento primordial nos tratados da Economia Criativa (visto que o Design é um de
seus segmentos), como propde Florida (2011). Desse modo, diante das
ponderacgdes anteriores e mesmo da ainda escassa variedade e aprofundamento de
pesquisas acerca do tema, surgiu a necessidade de uma investigagcdo sobre como
se comporta um empreendimento do setor criativo, € mais especificamente o seu
profissional de criacdo, no decorrer do desenvolvimento de novos produtos, em

particular na cidade do Recife, onde a pesquisa se encontra delimitada.

A ideia inicial da pesquisa surgiu com a constatagcédo do visivel fortalecimento
do setor criativo que veio se estabelecendo na cidade do Recife, no estado de
Pernambuco, inicialmente com a consolidagdo, nas ultimas décadas, das atividades
do Porto Digitalz, importante centro de pesquisas do parque tecnoldgico, digital e de
inovagao da cidade do Recife e mesmo para o Brasil. Tal constatagcao viria ser
reforcada com a realizagdo em 2012 do 1° Encontro Internacional Pernambuco
Criativo®, realizado numa parceria entre o Banco Nacional do Desenvolvimento*
(BNDES) e o Governo do Estado de Pernambuco e que possuia como principal

objetivo fomentar as discussées sobre a Economia Criativa no Brasil e em

Http://www.portodigital.org/
*http://www.encontrocriativo.com.br/
*http://www.bndes.gov.br/
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Pernambuco, a fim de estabelecer conexdes entre profissionais de diversas areas de
atuacdo e suas experiéncias acerca da tematica. No mesmo ano, foi criado pelo
Nucleo Gestor da Cadeia Téxtil em Pernambuco (NTCPE) o Marco Pernambucano
da Moda®, uma incubadora de empresas e projetos da industria de moda, que
também funciona como uma organizagdo de formacédo de estilistas e designers,
focada em inovagdo e empreendedorismo, no qual oferece suporte técnico e

gerencial, além de infraestrutura para os empreendedores e empresas incubadas.

A oportunidade de presenciar com proximidade o estabelecimento desses
acontecimentos, associada a um interesse pessoal em analisar o desenvolvimento
do setor na cidade do Recife, se tratou de uma importante motivagao pessoal para a
realizacdo da pesquisa. Contribuindo para que fosse desperta a curiosidade em
investigar quais poderiam ser as particularidades da produgao industrial de vestuario
e suas metodologias de projeto, dentro das premissas de inovagao propostas pela

Economia Criativa.

Metodologia de pesquisa

Para atingir os objetivos gerais e especificos dessa pesquisa, procurou-se
fazer uma classificagdo das etapas de investigagdo, conforme serdo descritos a
seguir para facilitar a demarcagao dos procedimentos metodoldgicos. A pesquisa, de
carater qualitativo, se configura fundamentada no método Indutivo, em que a partir
da observacédo e analise de casos e fendmenos particulares € possivel propor ou
constatar uma generalizagdo desse mesmo fendbmeno (RICHARDSON, 2009; GIL,
2012). Busca-se desse modo, por meio de amostragem, observar o comportamento
de determinados empreendimentos do setor criativo de moda em Recife, e
estabelecer, desse modo, uma analise dos profissionais do setor, levando em
consideragao as conexdes entre dois principios que se combinam no processo de
desenvolvimento de produtos: o processo criativo, imaginativo e que envolve a
subjetivagdo do profissional, e o processo mercadologico, relativo as pesquisas de

mercado e de tendéncias que também orientam a producao.

*http://www.marcopemoda.com.br/
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A pesquisa € do tipo bibliografica (esclarecendo conceitos de Moda, Design,
Tendéncias, Economia Criativa), e de campo (sondagem, por amostragem, de
empresas selecionadas, entrevistas com profissionais da criacdo e analise do
conteudo coletado nas entrevistas);

O estudo a ser desenvolvido € do tipo exploratorio e explicativo, e identifica a partir
das analises com os designers, 0s processos particulares a cada um para a criagao
de novos produtos.

A pesquisa é caracterizada do tipo quali-quantitativa, trabalhando principalmente
com a compreensdo dos profissionais e das informagdes por eles processadas.

Estrutura do documento

O documento esta organizado em trés partes distintas: Fundamentagao
Tedrica (), Procedimentos Metodolégicos e Resultados (ll) e Referéncias,
Apéndices e Anexos (lll). A primeira parte se trata do levantamento tedrico, dividido
em cinco capitulos que abrangem os principais conceitos que fundamentam a
pesquisa, por sua vez subdivididos em tépicos para a sua melhor compreensao. Na
segunda parte encontra-se a pesquisa propriamente dita, e aqui encontram-se os
capitulos e tdpicos relacionados a sua classificacdo, aos procedimentos e
ferramentas utilizados para sua realizagdo, os resultados da pesquisa,
consideragdes finais, conclusdes obtidas com a realizagdo do estudo e as

referéncias utilizadas no decorrer de seu desenvolvimento.

O Capitulo 1 traz uma analise acerca das origens e definicdes da Economia
Criativa, que acima de tudo esta intimamente relacionado a busca pela inovagao por
meio da criatividade e talento de seus profissionais, a chamada classe criativa. Parte
do pressuposto da utilizagdo de recursos de subjetivacdo do individuo, tomando
como principal mecanismo a associagdo de informagdes e de dados a fim de
articular solugdes inovadoras diante de demandas detectadas.

Em se tratando do olhar do profissional da criagdo no desenvolvimento de
novos produtos, o Capitulo 2 faz uma abordagem sobre a Criatividade, buscando
embasamento por vezes na Arte e na Psicologia, por exemplo, para definir conceitos
como Inspiracéo e Processo Criativo.
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No Capitulo 3 é feita uma abordagem sobre a Moda, onde sdo analisados e
esclarecidos alguns aspectos de sua produgdo, e como esse modelo pdde se
desenvolver no l6cus da pesquisa. Para tanto, € iniciada uma discussio acerca do
desenvolvimento desse setor no Brasil e o seu posicionamento no ambito local, na

cidade do Recife, a qual a pesquisa se encontra delimitada.

O Capitulo 4 tem como finalidade apresentar a producédo de artefatos de
moda-vestuario no contexto de planejamento do produto que caracteriza o Design.O
capitulo busca apresentar também o designer como ator principal dentro do
processo de planejamento de produtos de moda, inclusive diferenciando suas
atribuicdes no que diz respeito a autonomia criativa de que dispée em detrimento
dos modelos de produgao em que atua. Além das definicbes para o conceito, sdo
apresentadas algumas das metodologias que atualmente sdo trabalhadas como

modelos para o desenvolvimento de produtos de moda-vestuario.

O Capitulo 5 trata da dindmica que envolve as pesquisas de informacdes e
tendéncias propriamente ditas. A industria de moda funciona vinculada a uma rede
de informagdes que, em suma, |lhe fornece subsidios, tanto para o diagnostico de
necessidades no mercado, como dados acerca do funcionamento interno da
empresa, referentes a comunicagdo entre seus departamentos e os demais
profissionais que contribuem para o seu funcionamento. As tendéncias que surgem
no topo da Cadeia Produtiva de Moda e se disseminam em efeito cascata para os
demais modelos de producido até serem popularizadas. Ou ainda, o fendbmeno
contrario, as tendéncias que surgem nas ruas, em subgrupos étnicos ou nas tribos
urbanas, dos comportamentos dos proprios consumidores e que, por meio de
pesquisas direcionadas e passando pelo crivo criativo do designer, sdo informacdes
que influenciam nas diretrizes da criagdo de novos produtos (Design da Informag&o).

Na segunda parte, a partir do Capitulo 6, além da delimitagdo da pesquisa
quanto a sua abordagem, sdo apresentados e detalhados os procedimentos
metodologicos utilizados, os métodos e ferramentas necessarios para o

delineamento do estudo e a coleta dos dados.

No Capitulo 7 €& detalhado o processo de investigagdo, e ainda s&o

apresentados e discutidos os resultados dos procedimentos metodolégicos na
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configuragdo da pesquisa, obtidos a partir do material coletado nas empresas
estudadas.

No Capitulo 8 sido efetuadas consideragcdes e ponderagdes acerca do
desenvolvimento da pesquisa, as conclusbes que puderam ser tiradas com a
realizagao do estudo, além de apontar as limitagdes encontradas e os caminhos que
possam incentivar futuras pesquisas a fim de dar continuidade aos temas entao

abordados.

Na terceira parte da presente pesquisa € apresentada toda a literatura
consultada para o seu delineamento nas Referéncias. E por fim, sdo apresentados
os Apéndices e Anexos, contendo dados extras de documentos, imagens e
material adquirido e/ou produzido no decorrer da investigacéo.
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A ressignificagdo cultural e industrial na pés-modernidade se prontificou em
estabelecer novas ligagbes e interpretacbes de produgcdo e consumo de bens
materiais e imateriais. O avancgo tecnoldgico e o consequente destaque de questdes
nunca antes vistas e analisadas com tamanha intensidade, como sustentabilidade,
crise mundial e escassez de recursos, fez com que o conceito de Economia Criativa
(EC) se destacasse e viesse a se tornar “[...] cada vez mais importante no mundo
como a principal ligagdo entre a cultura, a economia e a tecnologia” (NEWBIGIN,
2010, p.9).

Segundo a Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Comeércio e
Desenvolvimento(UNCTAD), em um relatorio® de 2008 é proposta a seguinte
definicdo para o termo:

No mundo contemporaneo, um novo paradigma de desenvolvimento esta
emergindo. Ele liga a economia e a cultura, abarcando os aspectos
econdmicos, culturais, tecnolégicos e sociais do desenvolvimento, tanto no
nivel macro como no micro. O centro deste novo paradigma esta no fato de
que a criatividade, o conhecimento e o acesso a informagao estdo sendo
cada vez mais reconhecidos como poderosos motores que dirigem o

crescimento no mundo globalizado (UNCTAD, 2008, p.3 — tradugéo nossa)’

1.1 Contexto historico

Tragando uma analise historica, o termo EC surgiu inicialmente na Australia
nos anos de 1990, com a redacdo do documento Creative Nation, publicado em
1994. Porém foi durante o governo do ex-primeiro-ministro britanico Tony Blair, que
diante da concorréncia dos paises asiaticos no mercado internacional e a

observacao da forgca econdmica que a classe de profissionais e empreendimentos

® ONU. United Nations Conference on Trade and Development. The Creative Economy Report.
Disponivel em http://www.unctad.org/en/docs/ditc20082cer_en.pdf, 2008. Acesso em 19/02/2013.

"In the contemporary world, a new development paradigm is emerging that links the economy and
culture, embracing economic, cultural, technological and social aspects of development at both the
macro and micro levels. Central to the new paradigm is the fact that creativity, knowledge and access
to information are increasingly recognized as powerful engines driving economic growth and
promoting development in a globalizing world (UNCTAD, 2008, p.3)
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criativos possuia, fizeram aumentar drasticamente o interesse e o vislumbre de

oportunidades valiosas no setor.

Essa foi a primeira iniciativa governamental a de fato tentar mapear e definir
essa categoria de empreendimentos e servigos. Desse modo, ficou definido que a
entdo denominada EC abrangeria “[...] aquelas atividades que tem sua origem na
criatividade, na habilidade e no talento individual, e que potencializam a criagédo de
emprego e riqueza através da geragao e exploragdo da propriedade intelectual’
(NEWBIGIN, 2010, p.15).

A categoria passou a ser validada e a adquirir ainda mais destaque ao ser
inserida nas politicas do Departamento para Cultura, Midia e Esporte (DCMS8, 2005)
do Reino Unido. Assim, o governo britanico classifica as seguintes areas como
setores criativos: publicidade, arquitetura, mercado de artes e antiguidades,
artesanato, design, design de moda, cinema, software, softwares interativos
para lazer, musica, artes performaticas, industria editorial, radio, tv, museus,
galerias e as atividades relacionadas as tradigées culturais (DCMS, 2005). Ou
como pode também ser visto a partir da classificagdo dos setores criativos, segundo
definicdo da UNCTAD (Esquema):

Esquema 1: Classificacdo da UNCTAD para as Industrias Criativas

Patriménio cultural
Artesanato, expressao
cultural tradicional,

- Artes dramaticas
Artes visuais festivais e celebragdes Musica, teatro, danca
Pintura, escultura 6pera ;narion;etes '
e fotografia I circo etc. '
Edicdo e midia ) Audiovisual
Impressa «»  [ndstras Cinema, difusdo
Livros,imprensa e criativas televis3o e radio
outras publicagdes
Design I Servigos criativos
L Arquitetura, propa-
De moda, de interior, Novas midias ganda, P&D e
grafico e de joias Contetdo digital, servicos culturais
— software, jogos, —
animagao
Patriménio Cultural Artes Midia Criagdes Funcionais

Fonte: Unctad

Fonte: Adaptado da UNCTAD (2008)

®Department for Culture, Media & Sport.

Maria Débora Fernandes Pontes | UFPE | Pés-Graduacdo em Design | Design da Informacao | 2014



29

1.2 Contexto conceitual

Ao longo dos anos, desde o surgimento do termo, diversos autores buscaram
conceituar e descrever as industrias criativas. Por definicdo, os produtos e servigos
desenvolvidos pela EC ultrapassam a nogdo de economia das artes ou economia da
cultura, que por sua vez reconhece atividades estritamente artisticas e culturais. Ela
abarca atividades e servicos que dependem da criatividade como geradora de

recursos e de inovagéo.

O Quadro 1 a seguir, compilado por Bendassoli (2007),apresenta um
apanhado das principais definigbes conceituais que vieram ao longo dos anos sendo
destacadas sobre o termo:

Quadro 1: Definicdes de industrias criativas presentes na literatura

“Industrias criativas fornecem bens e servicos que associamos Caves (2000)
amplamente a valores culturais, artisticos ou simplesmente de
entretenimento. Elas incluem publicacdo de livros e revistas, as artes
visuais (pintura e escultura), as artes performaticas (teatro, opera,
concertos, danga), gravagdo de mdusicas, filmes de cinema e TV, até
mesmo moda, brinquedos e jogos”

“Atividades que tem a sua origem na criatividade, competéncias e DCMS (2005)
talento individual, com potencial para a criagdo de trabalho e riqueza
através da geracéao e exploragéo de propriedade intelectual [...]

As industrias criativas tem por base individuos com capacidades
criativas e artisticas, em alianga com gestores e profissionais da area
tecnologica que fazem produtos vendaveis e cujo valor econdémico
reside nas suas propriedades culturais (ou intelectuais)”

“Um conjunto de negodcios comercialmente orientados, cujo recurso HOTN (2000)
primario sdo a criatividade e a propriedade intelectual e que sao
sustentados por meio de ganhos e lucros”

“A ideia de industrias criativas busca descrever a convergéncia Hartley (2005)
conceitual e pratica das artes criativas (talento individual) com as
industrias culturais (escala de massa), no contexto de novas tecnologias
midiaticas (TIs) e no escopo de uma nova economia do conhecimento,
tendo em vista seu uso por parte de novos consumidores-cidadaos
interativos”

“Em minha perspectiva, € mais coerente restringir o termo industria Howkins (2005)
criativa’ a uma industria onde o trabalho intelectual é preponderante e
onde o resultado alcangado é a propriedade intelectual”
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“[industrias criativas sdo aquelas que] produzem bens e servigos que
utilizam imagens, textos e simbolos como meio. Sao industrias guiadas
por um regime de propriedade intelectual e que, na verdade, empurram
a fronteira tecnoldgica das novas tecnologias da informagédo. Em geral,
existe, existe um acordo que as industrias criativas tem um coregroup,
um coragdo, que seria composto de mdusica, audiovisual, multimidia,
Software, broadcasting e todos os processos de editoria em geral. No
entanto, a coisa curiosa € que a fronteira das industrias criativas nao é
nitida. As pessoas utilizam o termo como sinénimo de industrias de
contetdo, mas o que se vé cada vez mais € que uma grande gama de
processos, produtos e servigos que sdo baseados na criatividade, mas
que tém as suas origens em coisas muito mais tradicionais, como o
craft, folclore ou artesanato, estdo cada vez mais utilizando tecnologias
de management, de informatica para se transformarem em bens,
produtos e servigos de grande distribuicao”

Jaguaribe (2006)

“As industrias criativas sdo formadas a partir da convergéncia entre as
industrias de midia e informacéo e o setor cultural e das artes, tornando-
se uma importante (e contestada) arena de desenvolvimento nas
sociedades baseadas no conhecimento (...) operando em importantes
dimensdes contemporaneas da produgao e do consumo cultural.

[Adcionalmente,] o setor das industrias criativas apresenta uma grande
variedade de atividades que, no entanto, possuem seu nucleo na
criatividade”

Jeffcutt (2000)

Jeffcutt & Pratt
(2002)

“As industrias culturais [ou criativas] sdo aquelas atividades que lidam,
primariamente com bens simbdlicos — bens cujo valor econdmico
primario deriva de seu valor cultural. (...) Esta definicdo inclui o que tem
sido chamado de industrias culturais ‘classicas’ (broadcast, filmes,
publicagdes, mdusica, design, arquitetura, nova midia) e as ‘artes
tradicionais’ (artes visuais, crafts, teatro, concertos e performance,
literatura, museus e galerias) — todas essas atividades elegiveis ao
financiamento publico como ‘arte’”

O’Connor (2006)

“As atividades das industrias criativas podem ser localizadas em um
continuum que vai desde aquelas atividades totalmente dependentes do
ato de levar o contetdo a audiéncia (a maior parte das apresentagdes
ao vivo e exibigdes, inclusive festivais) que tendem a ser trabalho-
intensivas e, em geral subsidiadas, até aquelas atividades
informacionais orientadas mais comercialmente, baseadas na
reproducdo de conteudo original e sua transmissdo a audiéncias (em
geral distantes) (publicagdo, musica gravada, filme, broadcasting, nova
midia)”

Cornford &
Charles (2001)

“Industrias criativas € um tema que se segue a paisagem politica,

Cunningham

cultural e tecnolégica de nossos dias. Ele baseia-se na dupla verdade (2002)
de que (i) o core da ‘cultura’ ainda é a criatividade, mas que (ii) tal

criatividade é produzida, organizada e desfrutada de forma muito

diferente nas sociedades pdés-industriais”

“Ao adotar a frase ‘industrias criativas’ o New Labour do governo Galloway &

britdnico (...) funde as artes criativas em uma agenda politica
econdmica. O New Labour adotou propositalmente o termo industrias
criativas para substituir o de ‘industrias culturais’, pois o primeiro foi
concebido como uma nogao ‘unificadora’ e ‘democratizante’. Ele cria
uma ponte no fosso que separava ‘alta’ e ‘baixa’ cultura - entre
mercado de massa e produtos culturais das industrias culturais e a arte

Dunlop (2007b)
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alta das artes criativas, agora chamadas de ‘elitistas’. Também cria uma
ponte entre p fosso ‘arte’ e ‘industria’ — entre as denominagdes do que é
‘publicamente financiado’ e o que é ‘comercial”

“[A industria da cultura ou criativa refere-se] a produtos e servigos Thorsby (2001a)
culturais que envolvem criatividade em sua producéo, contemplam um
certo grau de propriedade intelectual e transmitem significado simbdlico”

“A emergéncia das industrias criativas esta relacionada a elevagéo das Flew(2002)
industrias culturais, a importancia do conhecimento em todos os
aspectos da produgdo econbmica, distribuicdo e consumo, e a
crescente importancia do setor de servigos. Esta associada a dindmica
da ‘nova economia’, cuja forma é cada vez mais informacional, global e
interconectada”

“Industrias criativas, tais como musica, entretenimento e moda, sdo | Leadbeater (1999)
dirigidas...ndo por profissionais treinados, mas por empreendedores
culturais que aproveitam ao maximo do talento e da criatividade de
outras pessoas. Nas industrias criativas, grandes organizagdes proveém
acesso ao mercado, por meio do varejo e da distribuicdo, mas a
criatividade mesmo vem de um pool de produtores de conteldo
independentes”

“O termo industrias criativas abrange um conjunto mais amplo de UNESCO (2007)
atividades que incluem as industrias culturais mais toda a produgéo
cultural ou artistica, seja ao vivo ou produzidas como uma unidade
individual. As industrias criativas sdo aquelas em que o produto ou
servigo contém um elemento artistico ou um esforgo criativo substancial,
e incluem atividades tais como arquitetura e propaganda”

Fonte: Bendassolli (2007)

A partir dos conceitos existentes na literatura acerca do setor criativo da
economia, ou EC, pode-se dizer que ela partiu de dois termos ja existentes e foi
amadurecida e correlacionada com outros conceitos. O primeiro, e de onde partiu
grande parte da premissa de Industrias Criativas, foi o de Industria Cultural, esta
entdo intimamente ligada as definicbes de comunicagao e cultura de massa, e que,

por sua vez surge como fenébmeno paralelo a industrializagao.

A esse respeito, e de forma critica, Adorno e Horkheimer (2002) definem a
Industria Cultural como propria e intimamente ligada a cultura de massa, no entanto
com um olhar de certa forma pessimista, colocando os veiculos de comunicagao,
como a obras cinematograficas ou a televisdo como imbativeis influenciadores na
subjetividade dos espectadores, chegando inclusive a colocar esses instrumentos
como ferramentas de controle social. No entanto, € importante ressaltar que das
relacbes entre as Industria Cultural e as Industrias Criativas, apesar das diversas
semelhancgas, a segunda categoria esta mais focada na producéo e ndo em outros

aspectos da cadeia, como distribuicdo e acesso.
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Por outro lado, as Industrias Criativas também sao geralmente ligadas aos
termos Economia do Conhecimento ou como sindnimo da Sociedade da Informagao
(CASTELLS, 2000), pelo poder e velocidade com que se apropriam e disseminam
tais informagdes. O primeiro termo, se acordo com Newbigin (2010, p.27) diz
respeito ao uso das tecnologias para produzir beneficios econédmicos. Ja o segundo,
esta definido como “uma sociedade na qual a criagdo, difusao, utilizagéo, integragao
e manipulagdo de informagdes sao atividades significativas desde o ponto de vista

politico e cultural™®.

Outro termo comumente relacionado as mudangas nesse periodo é a
classificagdo de Sociedade Pos-industrial. Adaptados durante todo o periodo
industrial a atividades produtivas, esse periodo pds-industrial estaria cada vez mais
relacionado as atividades intelectuais do que as atividades manuais (MASI, 2000,
p.149). Dentre estas atividades intelectuais realizadas, as mais apreciadas seriam as

originadas da criatividade, valor central da sociedade pds-industrial.

Sobre a passagem da sociedade industrial para uma sociedade pds-industrial,
0 autor ainda coloca que se trata primeiramente da passagem de uma produg¢ao
industrial para a producao de servicos, em que as ideias e o saber tedrico tomariam
uma posicao privilegiada em relagdo a produgédo material. De modo que, “...] no

»10

centro do sistema pdés-industrial esta a ideacéo, a fase inventiva® ™, orientada pela

informacé&o e pela criatividade.

Segundo Castells (2000), esse novo modelo econbmico, se dissocia
gradativamente do antigo, até entdo baseado no uso extensivo de capital e produgao
massificada. Autores como Florida (2011) entendem esse novo modelo econémico
como responsavel por grandes transformacdes na época atual, em termos de
valores, estilo de vida, habitos de trabalho e de consumo. Se antes a informacao e
suas redes de comunicagao ja demonstravam poder de influéncia na sociedade,
nessa nova comunidade de individuos e empresas criativos, a informacéo torna-se

insumo indispensavel para seu funcionamento e dinamica.

A insisténcia com que os autores tratam a criatividade nesse novo modelo de

producao € representada pelo trabalho imaterial, de cunho subjetivo e amplamente

*MASI, loc. cit.
10 Idem, p.127.
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voltado para recursos estéticos e simbdlicos, e principalmente em que se destaca o

capital intelectual dos profissionais do setor criativo.

Uma das questdes centrais que orienta a Economia Criativa € a propriedade
intelectual de seus profissionais, relativas aos produtos originados nesse sistema de
producao cultural. A propriedade intelectual esta relacionada diretamente sobre os
direitos que o profissional desse setor possui sobre os objeto e servigos
desenvolvidos nessa economia, com a finalidade de gerar lucros. A essa dinamica &
dada a denominacéo de Capital Intelectual (STEWART, 1998).

Em todos os setores da economia, as empresas que detém e conseguem
controlar de forma mais eficaz as informagdes a que tem acesso sdo, de maneira
geral, consideradas mais bem-sucedidas. Para a EC, “o capital intelectual constitui a
matéria intelectual — conhecimento, informacéao, propriedade intelectual, experiéncia

"1 Nessa economia, sdo os ativos

— que pode ser utilizada para gerar riqueza
baseados em conhecimentos, acima do trabalho fisico e das ferramentas mecanicas

(maquinas), que favorecem o desenvolvimento do setor.

Para o desenvolvimento das empresas do setor criativo, o capital humano é
altamente valorizado. Tanto em relagdo aos seus profissionais, seus parceiros e
seus consumidores. Muitas vezes uma empresa € capaz de se estabelecer a partir
da valorizacdo de sua rede de relacionamentos com as pessoas com as quais
trabalha ou faz negdécios. Para essas empresas, o capital humano €&, na verdade,

fonte inesgotavel de inovagao e renovagao.

Sabendo disso, dois atores centrais sdo altamente valorizados por essas
empresas: seu profissional em criagdo e seu mercado consumidor. Sobre as
relagdes com o seu profissional, uma empresa do setor criativo vé-se orientada a
estimular esse profissional das mais diversas maneiras possiveis, na busca pela
otimizagcdo da criatividade e a busca pela inovagdo. Perguntado em entrevistal?
sobre quais recursos mais tem sido usados para estimular o potencial criativo nas
empresas, Rui Santos, professor e pesquisador em Criatividade e Inovagcdo em
diversos MBAs pelo Brasil, faz a seguinte colocagao:

"Ibidem, s/p
Zpor que a criatividade é essencial as empresas. De 06/11/2012. Entrevista concedida a Patricia
Bispo. Disponivel em www.rh.com.br/Portal/Criatividade/Entrevista/8227/porque-a-criatividade-e-
essencial-as-empresas.html Acesso em 08/04/2013.
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As empresas estdo criando Espagos Ludicos [...], que sdo ambientes
projetados para Inspiragao Criativa, Produgéo de Epifanias [...] Diferente de
uma sala de café ou de descanso, os Espacgos Ludicos tem a funcéo de
estimular a mente ao extremo, com objetos, decoracao, clima e tudo mais
que desperte os cinco sentidos, mais dois, a percepgdo, a intuigcao,
desbloqueiam a mente levando o profissional a ter insights, mesmo os que
se acham incapazes de tais feitos.

Sobre o seu mercado consumidor, tais empresas cada vez mais se
conscientizam sobre como a relagdo com o seu mercado consumidor se trata de
uma questdo estratégica. A fase de pesquisa e o investimento em captagdo de
informagdo se tornam diferenciais para o sucesso de uma empresa. Segundo
Domenico De Masi (2000), o poder das empresas esta relacionado tanto a meios de
ideagdo, como meios de comunicagcdo com o mercado consumidor e do

conhecimento sobre os seus clientes e fornecedores. O autor afirma o seguinte:

[...] as empresas hoje ndo sdo mais como na sociedade industrial,
orientados para o produto, mas sim orientadas para o mercado. As fases de
pesquisa aplicada, de decisdo, de pesquisa e desenvolvimento e de
producdo obedecem as sugestdes obtidas pela pesquisa de mercado.
(MASI, 2000, p.129).

O estimulo dessas duas categorias de individuos diretamente relacionados as
empresas € exatamente o que contribui para seu éxito como empreendimento
criativo e estrategicamente posicionado a partir da inovagdo entdo capaz de ser
produzida. Para essas empresas, a inovacdo € ponto crucial de seu

desenvolvimento.

Pensando nisso, muitos desses empreendimentos que surgem nesse modelo
de economia, estdo intimamente ligados a instituicbes de ensino e pesquisa, muitas
vezes despontando como empreendimentos incubados, as chamadas startups’™.

Essas incubadoras para empreendimentos criativos, se tratam de ambientes de

13 Segundo a definigdo do SEBRAE, uma startup € um grupo de pessoas a procura de um modelo de
negocios repetivel e escalavel, trabalhando em condigbes de extrema incerteza. Ser repetivel
significa ser capaz de entregar o mesmo produto novamente em escala potencialmente ilimitada, sem
muitas customizag¢des ou adaptagdes para cada cliente. Escalavel significa crescer cada vez mais,
sem que isso influencie no modelo de negdécios. No mais, sd0 empresas novas, até mesmo
embrionarias, que contam com projetos promissores, ligados a pesquisa, investigacdo e
implementacédo de ideias inovadoras no mercado, o que pode corresponder a um certo grau de
incerteza. Disponivel emhttp://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/sebraeaz/O-que-%C3%A9-
uma-startup%3FAcesso em 24/07/2013
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pesquisa, de capacitacdo e de troca de informacdes e de conhecimento, sendo

assim considerados ambientes propicios para a criagao e a inovagao.

Além destes, alguns outros pontos sdo colocados como substanciais para o
desenvolvimento do setor criativo, segundo autores como Howkins (2001), Newbigin
(2010) e Florida (2011). O primeiro deles € que, como empreendedores do setor
criativo, os profissionais ndo podem limitar-se as questbes artisticas relativas a
criacdo, mas que devem ter também competéncias financeiras e administrativas

para conseguir lidar com a empresa como um todo.

Isso porque essas startups geralmente s&o pequenas e médias empresas e
que, por isso mesmo, detém um maior potencial para a inovagdo e sao as mais
favorecidas pelo crescimento da EC, segundo John Howkins (2000). Nelas, apesar
de o potencial criativo ser maior, existe muitas vezes uma deficiéncia nas questdes
relativas a gestdo, e que muitas vezes é responsavel pelo fim precoce de

empreendimentos com potencial para se desenvolverem.

Outro ponto levantado pelos autores é o fator colaborativo (FLORIDA, 2011).
Empresas que se desenvolvem em meio a um periodo de trocas de informagdes tao
intensas e velozes, devem estar preparadas para trabalhar colaborativamente com
outros profissionais, outras empresas e mesmo com seus usuarios. As parcerias
devem ser valorizadas e buscadas para a colaboragdo mutua entre os variados
setores de uma cadeia produtiva, ou mesmo para a possivel descoberta de novas

ligagoes.

Por ultimo, o conhecimento local é outro fator apontado como vantajoso para
os empreendimentos do setor criativo. Em um cenario econbmico que por décadas
veio incentivando a globalizacdo e a massificacdo da produgédo industrial, se
diferenciar a partir da diversidade cultural entre as regides se torna um diferencial
estratégico. Aspectos culturais locais devem ser levados em considerag&o, de modo

que se abra espaco para a injecdo de inovacéo a partir das tradigdes culturais locais.

1.2.1 O conceito de Centro Criativo

As industrias criativas trouxeram a tona nog¢des que envolvem novos

comportamentos de trabalho e de interagdes profissionais e de consumo. Apesar de
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atrelada a conceitos de tecnologia e inovagao, a principal responsavel por essas
transformagdes € a classe criativa, os profissionais que impulsionam o setor, e

através de suas atividades estimulam o desenvolvimento econémico do lugar.

Esses profissionais, por sua vez, nao costumam concentrar-se onde estdo as
oportunidades de emprego. Questdes como estilo e qualidade de vida sao
priorizados nesse caso. Eles se reutnem em chamados centros de criatividade, locais

em que gostam de viver e agir.

Observando esse comportamento, locais que sempre se destacaram nas
industrias tradicionais se esforcam para converter-se em comunidades amplamente
criativas, ndo apenas em centros de inovagao e tecnologia. E as cidades que né&o se
esforcarem para acompanhar esse exemplo, irdo penar para sobreviver, segundo
analises de Florida (2011).

Apesar de comumente ser defendido que a era da informagdo, com
avancados sistemas integrados de tecnologia virtual, tornou irrelevante as
localizagbes geograficas, este ainda trata-se de um ponto importante para os

profissionais criativos.

Varios dos valores do trabalho proletario da era industrial mudaram, e para
essa classe, e varios desses profissionais, ndo é dificil desenvolver atividades de
qualquer lugar em que se encontrem. No entanto, eles valorizam a atmosfera
humana, e a vida na comunidade funciona integrada a seus proprios valores. Eles
precisam viver em ambientes criativos e estimulantes, para se sentirem integrados, e

sentirem que participam em prol de algo maior.

Apesar das facilidades de deslocamento para esses profissionais, a
localizacdo de onde vivem e trabalham é um de seus principais critérios em relacao
ao exercicio de suas atividades: “eles escolnem um lugar em que gostariam de viver

e comegam a procurar emprego por la”*.

Ao mesmo tempo em que buscam por oportunidades para afirmarem suas
identidades criativas e buscarem por abertura no local em que vivem, que favoreca
suas experiéncias, esses profissionais também buscam principalmente qualidade de

vida, envolvimento com a comunidade, ou seja, um meio social e cultural

“Ibidem, p.95.
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estimulante, e por fim, o reconhecimento de outros profissionais do meio acerca de

seu trabalho.

Assim como na empresa em que trabalham, de um modo mais amplo, esses
profissionais buscam por cidades e comunidades que estejam em sintonia com seus
valores pessoais. Sao pessoas que buscam nesses ambientes fartura de
experiéncias e comodidades de alta qualidade, abertura a todo tipo de diversidade e,
acima de tudo, oportunidades para validar sua identidade como individuos criativos.

Além disso, os profissionais desejam viver e trabalhar em lugares em que
consigam harmonizar esses dois aspectos de suas vidas. Buscam lazer acessivel e
diversidade cultural, relagcdes interpessoais que favoregcam as trocas de experiéncias
com outros profissionais de suas areas. Eles almejam por lugares que possam de
fato vivenciar, ndo apenas onde haja emprego. Em suma, esses profissionais

buscam por Comunidades ou Centros Criativos.

Segundo Florida (2011):

Os Centros Criativos costumam ser as regides mais favorecidas
economicamente da nossa era. Além de contar com elevada concentragao
de integrantes da classe criativa, possuem alta concentracédo de
resultados econdmicos criativos sob a forma de inovagdes e crescimento
do setor de alta tecnologia. Eles também mostram fortes sinais de
vitalidade regional generalizada, como crescimento populacional e
elevacédo das taxas de emprego (FLORIDA, 2011, p.218).

Quando esses Centros Criativos surgem, ndo é por razbes econdmicas
tradicionais, e nem sempre mediante incentivos do governo local. Esses centros
surgem por que é la que os individuos criativos querem estar. Atentas a esse
comportamento, as empresas seguem essas pessoas. Ou ainda, como em muitos

casos, S840 essas pessoas quem criam as empresas.

Diversos especialistas e tedricos econdémicos costumam defender a teoria do
capital humano, e argumentam que o desenvolvimento econdmico de uma regiao
esta intimamente relacionado a capacidade desta regido em atrair individuos

produtivos com elevado nivel educacional®.

E nesse sentido que as universidades — e principalmente a presenca de uma

®JACOBS, 1984 apud FLORIDA, ibidem, p.221
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importante universidade de pesquisa —, juntamente com demais centros de
pesquisa, representam uma enorme vantagem na consolidagdo de Comunidades
Criativas. A universidade desempenha um papel diversificado, que além de
incentivar projetos de pesquisa com potencial para se tornarem empresas,
estimulam o desenvolvimento da tecnologia, atraem profissionais talentosos e

contribuem para a criagcdo de uma atmosfera humana progressista.

7

No entanto, a universidade € incapaz de transformar sozinha uma
comunidade. E necesséario que a comunidade que a cerca esteja preparada para
absorver e explorar tecnologias e inovagdes propostas pelo meio académico. A
comunidade precisa, como um todo, se esforcar — tanto no que diz respeito a
infraestrutura econémica quanto a qualidade do lugar — para reter os talentos

criativos que a universidade atrai.

1.3Economia Criativa no Brasil: algumas estimativas

E escassa e ainda pouco desenvolvida a produgdo nacional acerca da
Economia Criativa, e também da economia e dos setores criativos brasileiros em
termos de dados estatisticos. Inexiste, por exemplo, uma conta satélite da cultura
nos levantamentos do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE); e
tampouco foi acordada a uniformizagao da classificacdo de atividades econémicas e
da forgca de trabalho relativas aos setores criativos. Os dados divulgados pelo
Ministério da Cultura tém por base estudos da Federacdo das Industrias do Rio de
Janeiro (FIRJAN) e do Relatério da Unctad'®.

No Brasil, a exploragéo inicial do campo das industrias criativas se deu com o
estudo realizado em 2008 pela FIRJAN — com a publicagdo de um novo documento
atualizado em 2012—, que estudou e mapeou, pela primeira vez, o setor no pais.
“‘Esse estudo refletiu no interesse do poder publico em monitorar, apoiar e

1°g importante aqui ressaltar que os dados sdo apenas estimativas e nao traduzem a real importancia
e abrangéncia da Economia Criativa, pois captam apenas a produgao formal, deixando de incorporar
parte consideravel dessa produgao.
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desenvolver a expansdo dessas atividades no pais” (FIRJAN, 2012"), o que inclui o
setor téxtil e de Moda. A pesquisa foi capaz de observar que cerca de 2,7% do
Produto Interno Bruto(PIB) gerado no Brasil corresponde ao que € produzido pelo
nucleo criativo do pais, ou seja, algo em torno de R$110 bilhdes anuais, o que situa
o0 Brasil como um dos maiores produtores de criatividade do mundo, superando

paises como Espanha, Italia e Holanda (FIRJAN, 2012, p. 5).

Outros dados significativos sdo o crescimento anual de 6,13% dos setores
criativos nacionais, superior a crescimento do PIB e a geragdo de 3 milhdes e 760
mil empregos, o que representa 8,54% do total de empregos formais no pais. Os
setores caracterizam-se pela predominancia de empresas de pequeno porte, com
numero médio de 13,7 empregados por empresa. Em referéncia aos ultimos dados
do Relatério da Economia Criativa da UNCTAD, as exportacbes de produtos
criativos brasileiros teriam alcangado US$ 1,2 bilhdo ou 0,3% do valor global das

exportagodes.

Por outro lado, o mercado formal de trabalho do setor criativo € composto por
810 mil profissionais, 0 que representa 1,7% do total de trabalhadores brasileiros
com carteira assinada. Ainda segundo o estudo, os setores de Arquitetura,
Publicidade e Design (o segmento de Design no Brasil emprega 12,7% do nucleo
criativo) sdo os mais representativos do setor no pais, e concentram metade dos

profissionais criativos brasileiros.

1.3.1 O segmento da industria criativa de moda-vestuario no Brasil

Segundo Howkins (2001), o mercado da moda pode ser definido como uma
volatil mistura de arte, expressdes culturais, design, manufatura, comércio e
publicidade. Devido a essa pluralidade intrinseca ao segmento, a cadeia da moda
responde por quase 30% dos estabelecimentos (620 mil) da cadeia da Industria
Criativa no Brasil (FIRJAN, 2012, p.6). Entdo, estando dentro do contexto de

criagdes funcionais, a industria criativa de moda gera servigos, conteudo e produtos

" BRASIL. Federacao das Industrias do estado do Rio de Janeiro. A cadeia da industria criativa no
Brasil. 2012. Disponivel em <http://www.firjan.org.br/EconomiaCriativa/Versaolmpressa/index.html>
Acesso em 09/05/2013.
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de moda, com propésitos funcionais, porém com énfase em valores subjetivos e
intangiveis ao produto, diferente do que ocorre com os produtos da industria de
confecgbes, que por sua vez estdo dentro da cadeia produtiva téxtil, mas sao
organizagdes bastante diferentes, a rigor.

A industria de confecgao esta ligada a produgéo, a manufatura. A industria de
moda, esta ligada a criagbes periddicas, a fim de atender a demandas de mercado
sazonais, e para publicos bastante segmentados. A industria criativa de moda, esta
mais relacionada a propostas de inovagao, relagao flexivel com o consumo e uma
associacao mais aproximada a estilos de vida, tirando de foco questdées como valor
de custo de producdo e dando relevancia ao capital simbdlico de seus produtos.
Essa € uma outra caracteristica que diferencia os produtos remanescentes da
Industria tradicional dos das industrias criativas, o significado cultural associado ao
produto muito pouco tem a ver com os custos de materiais ou da produgéo ou a sua
utilidade. Esta ligado principalmente, a valores expressivos, a criagdo de significados
em torno do produto, assim favorecendo a valorizagdo do consumo de ideias, ao
invés de restringir-se apenas ao consumo de bens materiais. O consumidor e a
determinacédo do valor representado pelo produto é o que prevalece como

parametro.

Em uma industria criativa, as concepgdes estéticas devem ir além do
consumo. Trata-se da combinagdo entre variaveis como arte e tecnologia
direcionadas a um aperfeicoamento do setor industrial. Além disso, o perfil
organizacional demanda da polivaléncia de seus profissionais, de modo a englobar
diversas competéncias (criagdo, tecnologia, comunicacéo, informagédo, marketing),
onde a contribuicdo mutua é fator determinante para o processo de desenvolvimento
de novos produtos. No design, por exemplo, € imprescindivel que um profissional da
criagdo esteja atento as demandas do mercado e aos fatores sociais (informagdes)

para a definicdo de diretrizes na produgéo.

As mudancas na moda estdo em grande parte ligadas as mudangas na
sociedade. O novo formato que a moda atual vislumbra, precisa estar atento a essas
transformacdes para se adequar ao carater de inovagdo como via de regra, que as

industrias criativas propdem. O consumo, dentro desse segmento, esta muito mais
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ligado as relagdes entre o produtor e o consumidor, em contrapartida as informacdes

impostas pela propria cadeia produtiva.

Trabalhar dessa forma, dentro dos parametros de criatividade e inovagao na
industria, passa a aliar criagdo com desejos do consumidor. A moda, dessa forma,
podera entdo ser tratada também como um sistema de acao social, na criagao e
disseminagao de significados que irdo falar muito sobre as pessoas e 0s seus
grupos, € mesmo assim, manter-se atenta ao capital intelectual como insumo

primordial de desenvolvimento e agregacéo de valor.

1.3.2 Perspectivas e desafios para a industria criativa de moda no Brasil

Também em 2012 foi divulgada a “Pesquisa Economia e Cultura da Moda:

Perspectivas para o setor'®”

, que foi desenvolvida através de um convénio
estabelecido entre o Ministério da Cultura e a Iniciativa Cultural — Instituto das
Industrias Criativas, com o intuito de identificar e mapear as principais
transformacdes do setor e contribuir com o seu desenvolvimento no Brasil. Como
parte da pesquisa foram realizadas outras agdes integradas, como seminarios e
debates, com a finalidade de subsidiar e disseminar o foco de discussédo sobre o
tema, inclusive colocando em pauta a participacdo das politicas publicas no
incentivo ao crescimento do setor. Através de uma série de palestras realizadas por
nomes e personalidades da classe criativa da moda brasileira foi possivel realizar
uma analise SWOT'"®como uma das ferramentas para a construgdo do relatério final,
sendo topificado ao longo do mesmo documento. Dentre os palestrantes que fizeram
parte da realizagado da pesquisa, podemos citar os estilistas brasileiros Jodo Braga,

Paulo Borges, Jum Nakao e Ronaldo Fraga, dentre outros.

A analise SWOT, por sua vez se trata de uma ferramenta que permite analisar
de forma sistematica a configuragdo de condi¢des internas e externas que poderao

afetar positiva ou negativamente o contexto de um determinado cenario. Sobre os

'® BRASIL. Ministério da Cultura. Pesquisa Economia e Cultura de Moda: perspectivas para o
setor. 2012, 61-67. Disponivel em <http://www.iniciativacultural.org.br/wp-
content/uploads/2011/01/Pesquisa-Economia-e-Cultura-da-Moda-2012.pdf>Acesso em 28/11/2012.

19Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas).
(Ibidem, p.62)
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resultados encontrados nesse documento Pesquisa Economia e Cultura da Moda,
estes esbogam um quadro relativo ao desenvolvimento do setor criativo de moda no
Brasil, e dentre os principais topicos abordados, foi possivel levantar alguns dos
possiveis fatores.

Em primeiro lugar foram analisadas as forgas e as fraquezas do proprio pais
ao desenvolvimento de sua economia e do desenvolvimento do setor da moda
nacional. As principais forgas observadas dizem respeito aos valores culturais do
pais, principalmente pelo fato de a propria moda ter sido enquadrada como um setor
cultural. Além disso, a industria de vestuario, considerada um dos maiores
segmentos geradores de empregos, tem partilhado cada vez mais do incentivo a
ideia de que o Estado deve incentivar e dar visibilidade ao setor de moda para a
geracao de riqueza e desenvolvimento (MinC, 2012).

Por outro lado, as fraquezas que o pais ainda traz consigo, dizem respeito a
pequena representatividade do pais nos mercados internacionais. Ainda ha um
contexto de poucas pesquisas e produgdes académicas, além de uma formacéao
superior em crescimento progressivo, porém devagar. Bem como, o monopdélio do
mercado por poucas e grandes empresas, mostra um mercado de moda ainda

pouco sustentavel para novos produtos.

Em relagdo aos fatores externos ao pais, o que, de modo geral independe de
caracteristicas préprias da nossa economia e muito mais relacionada a fatores
gerais que influem na economia mundial, podem ser citados os seguintes desafios,
ou ameacas, que o mercado de moda deve enfrentar para se consolidar no contexto
da economia como ela vem se configurando. A concorréncia dos produtos
importados de baixo custo, especialmente os produtos asiaticos. Outro fator é o
monopolio do mercado, além da entrada de grandes produtores estrangeiros,
criando um gargalo na disseminagao dos produtos nacionais. Mas principalmente, o
que chama mais atengao sobre a indicagcao das ameacas € a referéncia a auséncia

de laboratérios criativos para a experimentagao e inovagao.

Apesar desses obstaculos, vislumbra-se uma série de oportunidades para o
setor, que devem também ser levadas em alta consideragao, e observadas da forma

mais positivista possivel, como fontes de iniciativas para o setor:
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Um dos pontos mais valorizados e a favor da propria economia brasileira é a
sua diversidade, e o restante do mundo reconhece esse fator como diferencial. Os
produtos que exploram os preceitos de brasilidade e cultura brasileira, sao
verdadeiramente valorizados como objetos conceituais. Com as recentes
modificagdes na economia, a moda vem sendo configurada como cultura e integrada
a politicas de incentivo fiscal. “Ha uma demanda constante pela moda — as pessoas
querem novidade; as lojas fazem encomendas a estilistas (inclusive novos) — ha um
mercado potencial incrivel” (MinC, 2012, p.63). Um ultimo fator de conscientizacéo e
valorizagdo da moda sdo as agdes recentes de aproximar os estilistas das grandes
lojas de departamentos. Como agao de incentivo, contribuem entdo na assimilagao
do valor de moda pelo mercado consumidor. Apesar de ser um posicionamento
mercadoldgico que massifica a cultura de moda, por outro lado, pode se mostrar um
ponto positivo, a medida em que passa a se investir em qualidade de criacdo por
parte da empresa (as grandes lojas de departamentos). As pessoas passam a ter
mais acesso, e um acesso mais rapido aos artigos de vestuario, mas s&o artigos
trabalhados com um conceito de moda de um estilista, um objeto trabalhado com

uma qualidade superior, porém acessivel.

Talvez essa ndo seja a questdo principal a ser solucionada dentro das
industrias criativas de moda, qualificar a produgcédo e injeta-la no mercado (pelo
menos ndo de forma simplificada assim). O importante sera trabalhar o conceito,
mantendo-se atento tanto a autonomia criativa do designer, como ao potencial
inovador que a empresa tem pra oferecer. E por outro lado, conseguir conciliar isto
ao universo do consumidor, as suas necessidades. E preciso buscar essas
informacbes fora da empresa, de fato, por isso existem as inumeras empresas
encarregadas da pesquisa (quando ndo um setor dentro da propria empresa
responsavel por essa fun¢do), mas a questéo principal € tentar conciliar esses trés
parametros de forma satisfatéria, condensar a informagéao (que vem da empresa ou
do mercado) e criatividade (que parte do designer) em um produto com valor de

moda agregado.
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2.1 Principios Criatividade

A criatividade, embora muitas vezes traduzida com maior nitidez no campo
artistico, sempre acompanhou a humanidade em seu desenvolvimento. Desde o
inicio de sua constituicdo como homo faber”®,0 homem encara a criatividade como
uma necessidade de potencial valor para o aprimoramento de suas aptiddes. O ato
de criar se relaciona ao de associar elementos existentes na formulagcdo de algo
novo, ao qual o individuo € capaz de imbuir de novos significados. Desse modo,
diante desse contexto, o ato de criar também esta relacionado a outras agdes, como
ordenar, configurar e significar (OSTROWER, 2008, p. 9).

Varios autores concordam com esse aspecto associativo da criatividade
(BAXTER, 2000; GOMES, 2001; MONTENEGRO, 2004; FLORIDA, 2011), que se
trata de um de seus principios mais basicos, a associagao de informacgdes e dados
para que uma nova combinagdo ou arranjo possa surgir. Baxter (2000), em suas
analises sobre criatividade e os processos de estimulo, compartilha desse
pensamento, quando diz que “a criatividade resulta de associagdes, combinacoes,
expansdes ou visdo, sob um novo angulo, de ideias existentes” (BAXTER, 2000,
p.53).

Complementando esse raciocinio, Gomes (2001) afirma que:

A habilidade criativa, por sua vez, s6 é possivel quando o cérebro detém
quantidade e variedade de informacdes, permitindo que as associagdes de
ideias ocorram. S8o essas conexdes que nos permitirdo chegar a ideias
para novo conceito [...] (GOMES, 2001, p.53).

Do mesmo modo, Montenegro (2004), relaciona o ato de criar ao da invengéo
de relagdes antes desconhecidas. Desse modo, o autor afirma que “inventar é
perceber as relagdes antes ocultas™'.Florida (2011), em concordancia, diz que “a
criatividade envolve a capacidade de sintese [...] a questdo é selecionar

% O homem como criador de artefatos e ferramentas por meio da necessidade e de seu potencial
criativo ao longo da histéria (Cf. CRAIG, 2001).
*"MONTENEGRO, op. cit., p.76.
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informagdes, percepgdes e materiais a fim de produzir combinagdes que sejam
novas e uteis” (FLORIDA, 2011, p. 31).

Complementando a teoria, Shelley Carson, psicologa e professora da
Universidade de Harvard, afirma que a criatividade pode ser definida como “a
capacidade de pegar pedacgos de informagdo e combina-los e recombina-los de
formas que sejam novas, originais e ainda uteis ou adaptaveis a outras situagées]...]
(apud VERAS*, 2014, p.33).

No entanto, uma série de outros aspectos caracterizam a criatividade. Um dos
que podem ser aqui enumerados € que, apesar de ser expressa de forma mais clara
nas artes, a criatividade pode ser expressa de diversas maneiras em diferentes
areas de atuagao. Ela € aplicavel a outras ocasides da vida cotidiana, inclusive em
situacdes corriqueiras que o individuo se depare no dia-a-dia. Um caminho diferente
do que costume tomar, uma maneira diferente de realizar uma determinada
atividade. Isso porque, antes de mais nada, a criatividade esta relacionada a
aspectos internos do individuo e a maneira com que ele externaliza esses aspectos

ou faz associagao deles com o seu universo exterior, como sera visto mais adiante.

Um segundo dado que pode ser relacionado ao ato da criagdo é que ela néo
se trata de algo limitado aos génios ou a individuos e profissionais que sejam de
alguma forma especiais ou diferentes. Mais especificamente, seria uma
caracteristica correspondente a todos os seres humanos, sendo apenas

trabalhada e desenvolvida de maneiras diferentes de um individuo para o outro.

Sobre isso, Baxter (2000) afirma que a criatividade pode ser estimulada em
todos os individuos, que por sua vez, podem tornar-se criativos, mediante o esforco
e o estimulo dessa criatividade latente. Por sua vez, Richard Florida diz que “a
criatividade n&o é privilégio de um seleto grupo de génios a quem é dado o direito de
operar fora dos padrbes, pois detém habilidades sobre-humanas. Ela é uma

capacidade inerente a todos em diferentes graus (FLORIDA, 2011, p.32).

Concordando com esse ponto de vista, da criatividade como elemento
unificador da condigdo humana, Hermes Azevedo, presidente do Conselho Regional
de Psicologia de Pernambuco, afirma que a criatividade encontra-se presente tanto

*\/ERAS, Luciana. Processos criativos: os caminhos que levam ao insight. Revista Continente. N°
163. Ano X1V, jul/2014.
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no individuo mais simples como naqueles com processos mentais mais complexos,
0 que ndao comprometeria a questao da resolugéo de problemas de maneira original
e criativa (apud VERAS, 2014, p.27).

Por sua vez, Ostrower (2008, p.12) afirma que a criatividade “é um patrimbnio
de todos os seres humanos”, é uma condi¢ao inerente ao homem, estando presente
em todos os momentos de sua vida. Trata-se, no entanto, de um patriménio que
exige trabalho e dedicagdo para que possa ser desenvolvida, e € por meio do
trabalho e da materializagdo dessa condigdo mental, que o ser humano expressa
sua criatividade de forma plena.

E importante que se ressalte que criatividade ndo se limita ao pensamento,
mas que ela deve abranger todas as outras formas de significagdo, seja por meio da
linguagem, do texto, do produto, enfim, tudo é capaz de ser transformado em
suporte para a agao do pensamento criativo. A criatividade encontra-se ligada a
reinterpretagcdes subjetivas, reorganizacdo de informagdes dispersas vindas de
diversas fontes, informagdes entdo processadas e assimiladas dentro de um

contexto ou delimitadas (ou ndo) por necessidades e padrdes de produgao.

Apesar de ser um principio inerente a todo ser humano, a criatividade se
manifesta de maneira particular em cada um, respeitando sua subjetividade,
sentimentos e repertorios afetivos acumulados durante toda a sua existéncia. “Como
personalidade, cada um de ndés individualiza a criatividade e exerce-a em termos
individuais™>. Isso significa que cada um dara uma interpretacdo muito propria e
particular para as associagbes que fazem entre os dados internos e externos dos

quais se utilizam para sintetizar informagdes e expressar criatividade.

Ainda segundo a autora, o desenvolvimento da criatividade deve ser feito por
meio de estimulos emocionais, mentais e sensoriais, 0 que devera demandar de
dados internos e externos. Montenegro (2004), por exemplo, afirma que é o
encontro entre dados internos e externos que caracteriza a criatividade. Por dados
(ou estimulos) externos ele entende como os materiais a empregar, a tecnologia

envolvida, os custos, a fungdo ou objetivo pretendido, etc. Os dados internos sao

Bpidem, p.36
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formados pelo gosto pessoal, pesquisa, experiéncias anteriores (memoria), dentre

outros fatores. Desse modo, segundo Masi:

Na sociedade industrial foi a razdo que triunfou. Hoje, conquistado o que é
racional, podemos voltar a valorizar também a esfera emotiva. Emocgéao,
fantasia, racionalidade e concretude s&o os ingredientes da criatividade. A
racionalidade nos permite executar bem as nossas tarefas, mas sem
emotividade ndo se cria nada de novo. Para ser criativo é essencial o
cruzamento entre racionalidade e emotividade (MASI, 2000, p.152).

Ou seja, para os autores, criatividade seria um conjunto imenso de
mensagens e informacgdes, filtradas pelo gosto e pela sensibilidade do profissional,

resultando em uma impressao pessoal acerca do trabalho desenvolvido.

Muitas vezes, a criagdo € um ato surgido no inconsciente e manifestado ou
expresso na materialidade. Dentre os aspectos internos ao individuo — como ser
criativo — que estado relacionados a criatividade, podem ser citados a intuigdo, a
imaginagdo e a memoria (OSTROWER, 2008), que se tornam elementos
referenciais para o aprimoramento do processo criativo. Um outro aspecto
determinante para o desencadear desse processo € a inspiracdo. Este € um

conceito subjetivo que por muitas vezes encerra o insight que da origem as ideias.

Se pudermos apresentar de forma ilustrativa uma formula para a criatividade,
ainda que esta seja incomensuravelmente mais complexa, ela poderia ser

apresentada da seguinte maneira (Figura 1):

Figura 1: Equacgao da Criatividade segundo Ostrower (2008)

[ Imaginacao ]+[ Inspiracao ]+[ Memoria ] = |

Fonte: Elaborado pela autora

A autora ainda conceitua a inspiracdo como “[...] uma sensibilidade alerta,
afetiva, motivada para determinadas tarefas e dirigida para um fazer especifico’®. E
0 subjetivo transformado em uma acgéo real e verificavel, em que ao individuo é
permitido inscrever seu estilo pessoal. Por essa mesma razéo, a criatividade esta
muitas vezes relacionada a liberdade. Liberdade de criagdo que o individuo deve

possuir para a sua auto-expressio, e que viabilize a criatividade, a inspiragao.

% bidem, p.73
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A memoria fornece informagdes sobre antigas experiéncias vividas, de modo
que a partir delas, ele pode racionalizar ou imaginar o futuro ou projetar diferentes
padrées de comportamento. Esse traco € um dos que podem ser apontados como o
principal responsavel pela diferenciagdo entre o homem e todos os outros animais.

O homem como ser criativo e imaginativo.

Junto a memdria, é indispensavel que um individuo, e principalmente um
profissional criativo alimente continuamente um arquivo de referencias através de
um vocabulario o mais diversificado e amplo possivel — através de pesquisas, como
ja dito anteriormente —, cujas fontes podem ser cinema, teatro, museu, vida diaria,
trabalho (MONTENEGRO, 2004, p. 65). Essas fontes de referencias abastecem o
individuo de referencias, especialmente as visuais, que arquivadas na memodria,
funcionam como um banco de dados, que posteriormente poderao ser convertidos e

recombinados em novas informacgoes.

Ainda segundo o autor, algumas drogas tem o poder de quebrar as barreiras
entre o real e o imaginario, levando o individuo ao que o autor chama de “mundo dos
sonhos”. No entanto, o autor alerta que n&o se conhece nenhuma droga de fato
capaz de estimular a criagédo. Elas limitam-se apenas a eliminar os freios da razao,
consequentemente liberando a imaginagao do individuo. Nao ha, na verdade, como
se ter qualquer controle sobre este processo de estimulo, ou até mesmo, como
alerta o autor, “[...] ndo se tem conhecimento de nenhuma obra marcante que tenha
sido produzida sob a acdo de drogas™®. N3o se tratando de objeto de investigacdo
especifico da presente pesquisa, ndo € uma tematica que devera ser aprofundada,

sendo apenas mencionada com a finalidade de contextualizagao.

O que a maioria dos estudiosos do tema concordam é que a criatividade esta
relacionada a niveis de subjetividade e sensibilidade inerentes ao individuo criativo.
Ou o individuo tratado por Ostrower (2008) como “ser consciente-sensivel-cultural”,
ou seja, aquele que a partir de fatores e percepgdes internas, de carater sensivel,
relaciona-os com os fatores e dados externos, que devera incluir o contexto
cultural — ou os valores que constituem o “clima mental” do seu agir — que definiu

seu desenvolvimento.

Blbidem, p.60
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Sendo assim, a sensibilidade convertida em criatividade, esta
estreitamente ligada a uma atividade social que seja significativa para este
individuo em seu meio. Nesses vinculos ele busca referéncia para a efetivacéo de
sua atividade. Em sintese, a criatividade pode ser definida como sendo a percepg¢ao
do real processado pela imaginacdo do individuo criativo como trabalho
materializado. E que é ao exercer e expressar esse potencial criador que o homem

se torna capaz de dar um sentido a sua prépria vida.

2.1.1 Processo Criativo

Segundo Gomes (2001), criar representa o processo pelo qual seres
humanos encontram meios para conceber, gerar, formar, desenvolver e materializar
ideias. Como tratado no topico anterior, € 0 mundo subjetivo das ideias e da
imaginagédo projetado no mundo material. A esse caminho do subjetivo ao real é
dado o nome de processo criativo.

Ainda que possua maior destaque no campo das artes, as demais areas que
lidam com a criatividade, associada ao uso de metodologias de trabalho ou de
desenvolvimento, como o design ou a arquitetura, passaram a denominar “...] a
integracéo da criatividade com as necessidades de uso” (MONTENEGRO, 2004, p.
62) sob a definicdo de Artes Aplicadas ou Artes Plasticas Utilitarias?®. Estas se
tratam da integracdo entre a imaginagao criativa do desenvolvedor, associada a

valores materiais e de producgao.

“A criatividade é o coracédo do design, em todos os estagios do projeto”. Com
esse enunciado inspirado, Mike Baxter (2000, p.51) faz uma analise da importancia
do estimulo a criatividade para o desenvolvimento de produtos. Através de uma
abordagem explicativa sobre as etapas pelas quais o0 processo criativo ocorre, ele
aprofunda-se no assunto, esclarecendo inclusive os meios pelos quais se pode gerar

alternativas criativas para solucionar problemas de projeto.

Segundo Baxter (2000), Gomes (2001) e a psicologa Shelley Carson(apud
VERAS, 2014, p.25), a criatividade pode tomar determinados rumos,

Bidem, p. 63
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especificamente com o auxilio de alguns mecanismos ou ferramentas que estimulem
o0 insight criativo, a partir das seguintes etapas (Figura 2):

Figura 2: As etapas da criatividade segundo Baxter

Verificacdo

lluminacao

Incubacgao

Preparacao

Inspiracao inicial

Fonte: Adaptado de Baxter (2000)

Gomes (2001) realiza uma abordagem que aproxima o processo criativo do
processo de planejamento de produtos (Figura 3):

Figura 3: Etapas e fases do processo criativo de Luiz Gomes

Trabalho 4 Trabalho
Tatico IDENTIFICACAO Técnico
(%) DEFINICAQ / DELIMITAGAO (%)

_5 0 PREPARACAO

COGNITIVA / PSICOMOTORA

INCUBACAO 10

INVOLUNTARIA / VOLUNTARIA

ESQUENTACAO

PSICOMOTORA / AFETIVA

50 ILUMINACAO

MODELAGEM 10 / MODELAGEM 20

ELABORACAO 9 0
MODELAGEM 20" / MODELAGEM 30

VERIFICACAO

PARCIAL / FINAL

Fonte: Gomes (2001)

Para analisar o processo criativo, o autor sugere a adogé&o de técnicas e

procedimentos que auxiliem no mecanismo projetual, fragmentando o processo nas
seguintes etapas:

a) ldentificacdo: é a etapa de definicdo e delimitacdo, na qual se percebem as
necessidades e objetivos de um problema de design, compreendendo-o em relagao
as necessidades e objetivos especificos do individuo.
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b) Preparacdo: A busca por solugdes se inicia com a obtencao de dados?’

(abstratos e concretos) sobre o problema analisado, para posteriores avaliagdes.

c) Incubagao: também citado por Lobach (2001), o periodo de incubagao esta
relacionado a um afastamento voluntario do problema, que permita o inconsciente
processar as informagdes coletadas, para assim agir sobre o processo criativo.
Segundo o autor, o periodo de incubacgao, favorece a associagdo de informacdes
nao identificadas ainda, contribuindo com a descoberta de possiveis solu¢gdes antes

desconhecidas.

d) Esquentacéo: Se trata da etapa de reaproximagdo ao problema, de forma

mais clara, permeada por técnicas de geragao de ideias, além das contribui¢gdes que
o periodo de abstracdo proporcionado pela incubag¢ao possa ter resultado.

e) lluminacéo: E o momento onde surgem as ideias (ou insights) relativos a
resolucdo do problema, depois de passado o periodo de analises e interiorizacao

dos requisitos do problema.

f) Elaboracdo: E nesta etapa que a solugcdo se mostrara de forma eficaz, ao
passo que se aprofundam as analises e melhorias da proposta escolhida, através de

estudos detalhados e modelagens bi e tridimensionais.

g) Verificagdo: o autor divide esta etapa em verificagdo parcial e verificagao
final28. Nesta etapa € necessaria a verificacdo das qualidades técnicas e de

producao dos parametros que nortearam o projeto.

Em sintese e contribuindo com a analise de Gomes (2001), Montenegro
(2004, p. 124) resume todas essas etapas do processo de criagdo nas seguintes

fases basica, para uma melhor compreenséo:

1- Pesquisa de dados.

2- Associagdo dos dados coletados para formulacdo de
alternativas.

3- Avaliacdo ou critica das alternativas propostas e selecdo de
uma delas.

% Aideia é de associar todo tipo de informagdes, mesmo as que, a primeira vista, ndo tenham
relacédo direta com o problema.
B A verificagdo parcial ocorre ao término de cada etapa, observando-se a evolugéo das ideias no
decorrer do processo projetual. A verificagao final € a andlise que ira indicar se o projeto chegou de
fato a uma concluséo satisfatéria.
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4- Expressao ou representacido da proposta selecionada.

A presente pesquisa busca ater-se as etapas iniciais do processo, as fases de
busca de solugdes e alternativas por meio do uso da criatividade e das fontes de
estimulo e de inspiragdo que possam resultar na configuragdo de um objeto ou

produto.

2.1.1.1 Ferramentas de estimulo a criatividade

Os mecanismos de estimulo a criatividade sao ferramentas especificas,
tratadas na maior parte das vezes de forma metodolégica, sendo lecionadas em
universidades, aplicadas em empresas, ou mesmo desenvolvidas individualmente
por profissionais, incorporadas ao processo criativo. Algumas delas estao

relacionadas a seguir.

O Brainstorming, também conhecido como tempestade de ideias ou
tempestade cerebral, tem como principal utilidade dar vazdo a uma grande
quantidade de ideias ou palpites, mesmo que em um primeiro momento parecam
fugir da nocdo de realidade ou légica. Segundo Baxter (2000), para a utilizagédo
desta ferramenta, principalmente em atividades em grupo, é necessario que se
eliminem criticas e julgamentos. Todas as ideias podem ser uteis, se ndo para uma

utilizagao imediata, para uma futura geragao de novas ideias.

Segundo o autor, no Brainstorming, o grupo, baseado em um tema ou um
problema inicial, langa palavras sequencialmente, devendo tudo ser anotado. Das
palavras langadas ou da combinagdo entre elas, podem surgir resultados

interessantes.

O Mapa Mental (Figura 4), de acordo com Bovo e Hermann (2005) é
normalmente um diagrama usado para representar ideias ou palavras que irradiam a
partir de um conceito central, gerando uma rede de conexdes entre as informagdes
sobre um determinado tema. O Mapa Mental é capaz de estimular o livre surgimento
e fluxo de ideias, sem que para isso seja preciso seguir com rigidez um plano ou um

raciocinio linear.
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Figura 4: Modelo de Mapa Mental

Fonte: www.pinterest.com/pin/455708056014410347/

Conforme Renfrew e Renfrew (2010), o Briefing € um conjunto de ideias que
serve para orientar, delimitar ou esclarecer o projeto a ser desenvolvido. Tem por
objetivo estabelecer diretrizes sobre o tema a ser trabalhado ou a ideia a ser

estimulada no decorrer do processo criativo.

O Briefing pode ser apresentado tanto em imagens como em texto,
funcionando como um quadro delimitador que devera orientar os parametros
esperados do produto. Desse modo, além de proporcionar inspiragao, expressa um

conceito que devera ser mantido em foco durante a criagao.

O Sketchbook, também chamado de Caderno de croquis (Jones, 2011, p.216)
costuma ser um caderno de anotacbes e principalmente referéncias visuais, que
pode possuir outras denominagdes, como caderno de ideias, caderno de inspiragao,
caderno do artista, dentre outras. Seu maior atributo € conter referéncias pessoais
que o profissional vai coletando para utilizar posteriormente como fonte de
inspiragdo. Como ferramenta de estimulo a criatividade nao é algo rigido ou que
requer planejamento e rigor de organizagao prévios, partindo do seu usuario dispor

as informagbes da maneira que melhor julgar.
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No Sketchbook (Figura 5) sdo arquivados desenhos, estudos de cores,
fotografias, textos, recortes, colagens, recordagdes, objetos, pesquisas, tudo que
possa ser colecionado e envolvido em um mesmo universo, para posteriormente ser

transformado em inspiragao.

Figura 5: Sketchbook

e

Fonte www.pinterest.com/pin/233272455672331550
Muito parecido com o Sketchbook, o Painel de inspiracéo ou Painel de criacao

(Figura 6) é visualmente mais acessivel, principalmente quando a criagdo é
compartilhada por mais de um individuo. “E uma concepgdo mais formal de suas
concepgoes e intengdes por meio de imagens e recortes” (JONES, 2011, p.218).
Geralmente é feito de colagens de imagens, podendo conter amostras de materiais,
de cores, esbogcos e palavras-chave. Apesar de se tratar de uma ferramenta
essencialmente visual, com o avango das tecnologias e do compartilhamento digital
de arquivos, pode ser manuseado tanto de forma fisica, em um mural em uma
parede, por exemplo, como em pastas e arquivos compartilhados no computador ou

na web.
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Figura 6: Painel de inspiragao

Fonte: www.insfégram.com/p/rKCGstv_u/?modal=true

Importantes para a configuragdo de modelos mentais uteis para todas as
areas, as ferramentas aqui apresentadas vem sendo utilizadas pela moda e sua
industria como impulsionadoras de novos desdobramentos e ideias para o setor.
Nos proximos capitulos serdo indicados os principais pontos que caracterizam o
insercgdo  da moda sob a luz de alguns de seus importantes aspectos.
Adicionalmente serdo apresentados os fatores que vem contribuindo com o
aperfeicoamento do setor no Brasil e, mais especificamente, na cidade do Recife. E
por fim, sdo apresentados também os modelos de planejamento comumente
implementados por empreendimentos do setor para a producado e aperfeicoamento
de seus produtos.
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3.1 Principios da difusao e da produg¢ao na moda

Os acontecimentos historicos influenciam os comportamentos sociais como
um todo. Transformagdes na organizagédo das sociedades, revolugdes tecnologicas,
mudancgas econdmicas, influéncias politicas, acabam por modificar as atitudes das
pessoas em diferentes fases de seu desenvolvimento. Esses fendmenos sao,
invariavelmente, interligados, e acabam influenciando uns aos outros, por fim sendo
capazes de ser detectados e compreendidos no decorrer de seu estabelecimento

em um determinado cenario.

Segundo Crane (2006), a evolugdo da moda esta intimamente relacionada as
mudangas nos comportamentos e habitos humanos ao longo dos séculos. Assim,
ela se justifica ja a partir da etimologia do termo, do latim Modus, que se relaciona
ao modo, a forma de realizar, de proceder, e que manifesta-se em multiplos
dominios da vida social. Sendo assim, a moda evidencia as mudancas nas
sociedades, nos habitos, e em tudo que reflita as adaptagcbes do ser humano ao
mundo, n&o se restringindo ao dmbito da indumentaria, como € de se imaginar em

um primeiro momento.

No entanto, em sua outra concep¢ao, que esta justamente ligada ao conceito
de “adorno” ponderada por Georg Simmel, a moda se relaciona aos artefatos que
exteriorizam diversos niveis de subjetividade de seu portador, seja por meio de
ornamentos de modo geral, tais como jbias, acessorios, tatuagens ou mesmo o seu
mais especifico e mais direto elemento, a indumentaria e o vestuario em si
(SIMMEL, 2008). Atentando a importancia das roupas como veiculo comunicador de
inovagcbes e mudangas, Lipovetsky coloca que “[...] foi o vestuario, sem duvida
alguma, que encarnou mais ostensivamente o processo de moda; ele foi o teatro das
inovagdes formais mais aceleradas, mais caprichosas, mais espetaculares” (2009,
p.25).

Maria Débora Fernandes Pontes | UFPE | Pés-Graduacdo em Design | Design da Informacao | 2014



57

Por meio da analise historica prévia, € possivel ter-se uma visdao da
importancia que o vestuario com valor de moda (ROCHA, 2007) assume ao longo
dos anos e dos papéis representados pela moda na cultura e nos valores
predominantes em cada momento. Por se tratar de um fator social total, ou seja, que
esta ligada a grande parte dos demais segmentos que fazem parte da organizagao
social, como a economia ou a cultura, por exemplo, a moda pode ser verificada
como ferramenta de comunicagdo (BARNARD, 2003), dos individuos entre si e entre
seus grupos de interagdo, estando justificado que, por se comportar como
instrumento de reproducdo permanente do social, a moda “[...] proporciona aos
individuos e aos grupos os sinais para que eles construam sua identidade [...]”
(GODART, 2010, p.34-5).

Diariamente, o ato de vestir-se traz consigo uma série de interagdes e
significagdes que ultrapassam a escolha aleatdria de determinadas pegas do
vestuario no cotidiano da maioria das pessoas. A roupa € objeto de comunicagéo e
expressao pessoal, onde simbolos e cédigos29 sdo disseminados e se encontram
passiveis de interpretagdes, solidificando as relagcbes interpessoais, bem como

pondo em movimento a dindmica do consumo.

Para tanto, busca-se inicialmente estabelecer um panorama da dinéamica da
moda em dois contextos, o social (o individuo e suas interagdes no espago social
por meio da indumentaria) e o industrial (0 surgimento e consolidagcdo da moda
como uma industria), de modo a apontar realizagdes e fatores que moldaram o
comportamento da produgéo atual. Para entdo, por fim, como foco de investigagao
da presente pesquisa, tragar o contexto em que a moda pernambucana tem se

configurado em seu momento atual.

3.1.1 A moda e seu carater social

Mais do que diretrizes produtivas, o advento da moda comprometeu
definitivamente os comportamentos sociais a partir de seu surgimento. A dindmica
social que a moda pde em movimento, faz dela uma das variantes de compreensao

do funcionamento das sociedades e dos grupos nos quais podemos percebé-la,

A moda como dinamica da Comunicagao, conforme andlises de Barnard (2003) e Castilho (2004).
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sendo o vestuario um dos aspectos que a moda, em seu sentido mais amplo,

engloba.

Desse modo, o consumo de moda esta vinculado a comportamentos mais
profundos, que buscam dar significados aos artefatos de moda como propagadores
de codigos, capazes de transformar a vestimenta em uma forma-signo e um
transmissor e de estabelecer comunicagcdo entre o individuo e sociedade
(CIDREIRA, 2005, p.29). Relacionado a esta dindmica comunicacional, podemos
destacar os conceitos de auto-representacdo, diferenciacdo e imitagdo. Esses sao
0s comportamentos mais elementares dos individuos, que mantém ativa a dindmica
da moda, bem como a disseminacao de estilos e de tendéncias.

A partir das roupas que vestimos, as pessoas que nos veem formam as suas
primeiras impressdes ao nosso respeito, de acordo com Navarri (2010). Dentro do
convivio social, a escolha do que desejamos vestir passa a estar intimamente
relacionada a escolha do que desejamos comunicar sobre n6s mesmos, nossa
personalidade, ocupacéao, preferéncias, status.

A partir dessa disseminacdo de informagdes pessoais através da
indumentaria, sdo estimulados outros dois comportamentos, o da identificagdo e o
da diferenciagdo. Como aponta Georg Simmel (SIMMEL, 1905 apud SIMMEL,
2008), em suas analises sobre as relagbes sociais e as praticas cotidianas, as
identificacdes estdo em constante constru¢ao a partir das caracteristicas partilhadas
com outras pessoas e grupos, ou ainda, que as particularidades e coletividades
presentes nas identificacbes pessoais estdo sempre relacionadas as
particularidades e coletividades de outras pessoas e grupos.

Tendo em mente que as pessoas necessitam e procuram estabelecer
vinculos com variados grupos de associagao, em diferentes aspectos de suas vidas,
nao é dificil de imaginar que tais grupos possam desempenhar importantes fungdes
ante suas referéncias, suas influéncias e a postura diante da realidade que as cerca.
Os individuos partilham de afinidades através da aglutinagdo em torno de cédigos de
signos variados, comuns entre os elementos constituintes de seus grupos®.

O vestuario participa na elaboragdo de uma linguagem, fornecendo alicerces

para a comunicacéo do individuo com os grupos a que pertenga, com 0S grupos aos

% cf. MAFFESOLI, Michel. O tempo das tribos: o declinio do individualismo nas sociedades de
massa. 42 ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2006.
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quais nao pertenca e com a sociedade. A industria da moda por sua vez, estando
atenta a esse comportamento efémero, ndo deixara de estender sua influéncia, se
utilizando de uma extensa variedade de meios, como a midia e as redes sociais.
Estas se mostram as maiores disseminadoras de uma cultura de consumo de moda
e propagadoras dos ciclos de tendéncias.

Sendo assim, ndo é possivel prever os impactos que a transformacido da
cultura digital, por exemplo, refletira no sistema de moda contemporéneo e a
ressignificagdo de valores e reformulagdo de seus padrdes. Mais de um século de
transformacdes nos métodos tradicionais de veiculagcdo de moda (Alta-Costura, Prét-
a-porter) e a todo momento as formas de configuragao e distribuicdo de elementos
da cadeia de moda podem ser questionados e reelaborados para seu melhor

aproveitamento.

3.1.2 O modelo da producdo da Moda como industria

Foi a partir do final do século XVIIlI e no decorrer do século XIX, que a Moda
se posicionou de forma determinante no cotidiano social e nas formas de
comportamento, de producdo e de consumo. Com a Revolugdo Industrial, novos
padrées de produgdo puderam ser estabelecidos, ocasionando transformacdes
socioecondémicas. Sobre o impacto na sociedade industrial, Souza destaca que “[...]
a era industrial a transformou em uma sdlida organizagdo econémica” (1996, p.30).
Cada vez mais as técnicas de producao de materiais e produtos téxteis foram sendo
aprimoradas, porém sem de fato uma agregacgéao de valor de moda.

Nos primordios de sua consolidagdo como um sistema mais ou menos
organizado nos moldes que conhecemos atualmente, o sistema de criagcdo de
artefatos de moda voltou-se quase unicamente para a seara da Alta-Costura (Figura
7), a partir do trabalho de profissionais criativos, como Charles Frederick Worth.
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Figura 7: Maison

—

Fonte: Grumbach (2009) =
Porém foi a Revolugdo Industrial que abriu precedentes para a consolidaggo

de um modelo de produgao que esta relacionado de forma mais direta a realidade da
producdo e do consumo de massa atuais. A Revolugao Industrial foi o marco que
proporcionou condigdes para a fabricagcdo em série, que caracterizava a confecg¢ao

em meados do século XIX (Figura 8).

Figura 8: Fabri

de corseletes no inicio dos anos 1900

g 5

Fonte: Jones (2011)

3.2 Brasil

Antes mesmo de qualquer autonomia do Brasil sobre as modas aqui
desenvolvidas, o pais passou, enquanto colénia, por um longo periodo de privagdes,
proibicbes e dependéncia da dominacado europeia. Procurando nao se ater ou
aprofundar em diversas ocasides e fatos relacionados ao quesito vestuario nos
primeiros seéculos de dominagdo no Brasil colénia, toma-se como referéncia os
acontecimentos do século XX, inicio das transformagbées em um pais que ainda

caminha para consolidar tragos significativos de identidade nacional.
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Durante o século XIX, a estética e a moda importadas totalmente da Franca
eram sinénimo de correspondéncia com a moda dominante e o ideal de elegéncia.
Desde as roupas, a comida ou a educacéo. Gilberto Freyre, em sua obra Modos de
homem e modas de mulher (1987) afirma que tudo que fosse considerado
elegante e de bom tom para a entdo aristocracia brasileira, passava pela
autenticidade da origem francesa. Objetos, costureiras, chapeleiras...os modos e
modas da Francga, e principalmente de Paris, influenciaram durante todo o século
XIX e inicio do século XX os costumes e habitos das elites brasileiras. A moda
europeia, entdo, ainda por muito tempo influenciaria a moda e o oficio de costureiras

e posteriores criadores brasileiros.

Motivados pelos interesses econdmicos, esses profissionais precisavam se
adequar as modificagbes dos trajes, obedecendo ao crivo do dito bom gosto que
vinha do estrangeiro por meio da aristocracia. Essa era a principal, sendo unanime,
influenciadora de gostos. Tanto que, em dado momento, com a possibilidade da
producdo em massa, as mulheres das classes mais baixas puderam acompanhar as

referéncias da elite, mesmo que ainda de forma rudimentar.

Modistas e costureiras copistas, que atuavam em pequenas confeccdes
caseiras, comegaram a adquirir espago, e segundo Joffily e Andrade (2011) podem
ser consideradas as “mées do nosso prét-a-porter’. Segundo a autora, sdo estas
costureiras, que baseadas nas orientacbes de suas clientes e nas escassas
referéncias e ilustragcbes que circulavam no pais, forjaram o know-how que
contribuiu com a formag&o de um estilo mais contemporaneo e condizente com o

gosto brasileiro.

Antes de prosseguir com a discussao sobre a importancia das costureiras
para a moda brasileira, € necessario abrir espago aqui para um adendo no que diz

respeito ao esforco em se validar uma identidade nacional na moda brasileira.

No Recife, o movimento regionalista da década de 1920 foi um dos primeiros
— e mais relevantes — passos na tentativa de dar destaque a elementos da cultura
regional (e nacional). Segundo Palomino (2012, p. 74), “[...] os recifenses influiram
decisivamente na adog¢do de um vestuario apropriado para o clima brasileiro,

substituindo o traje europeu”.
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O movimento modernista que se desenvolveu na cidade de Sao Paulo, além
de obviamente influenciar na Arte, trouxe provocagdes quanto a concepgao do
vestuario. A exemplo disso pode-se citar o arquiteto, artista e performista Flavio de
Carvalho, que em meio a efervescéncia do periodo modernista, desfilou pelas ruas
de S&o Paulo trajando roupas de sua prépria criagdo — e uma forte influéncia da
arquitetura — que seriam, segundo sua proposta, condizentes com o clima dos
tropicos. O chamado “New look de verao” era composto por uma blusa de nailon
listrada verde-amarelo, saiote pregueado e meia arrastao (Figura9), traje com o qual
caminhou pelas ruas chocando a populagao local, e seguido por uma multidao,

nomeou a dada ocasido de “Experiéncia N°3” (Figura10).

Figura 9: "New Look de verao" de Flavio de Carvalho

OK b VER ° 105

Fonte: pinterest.com

Figura 10: Experiéncia n® 3

1 |
Fonte: pinterest.com
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No entanto, a excecao desses casos isolados de resisténcia, até os anos de
1950 a moda brasileira seguia com muita proximidade a influéncia francesa e
americana, mesmo com a dedicagdo de talentosas modistas e costureiras que
ofereciam seus trabalhos. Esse cenario comegou a se modificar quando ainda na
mesma década as primeiras industrias téxteis se instalaram no bairro do Bom Retiro,
em Sao Paulo, que desde entdo se tornou um intenso centro de comércio e
confecgao. (PALOMINO, 2012, p. 76).

Em dada ocasido a Rodhia, importante empresa quimica internacional em
atividade no Brasil, comecou a produzir os primeiros desfiles da Feira Internacional
da Industria Téxtil (FENIT), realizada pela primeira vez pelo empresario Caio de
Alcantara Machado. Segundo Joffily e Andrade (2011), “coube a Rodhia inaugurar,
definitivamente, a industria de moda no Brasil” (JOFFILY; ANDRADE, 2011, p.19).
Desse mesmo periodo datam os desfiles-show para apresentar os tecidos

produzidos pela Rodhia e que durariam até 1970.

Nessa fase inicial da moda brasileira, tem destaque nomes como o pioneiro
Dener Pamplona de Abreu (Figura 11), que abriria entdo caminho para uma geragao
de criadores como Clodovil, Guilherme Guimaraes e Ronaldo Esper.

Figura 11: Dener Pamplona em capa da Revista Manequim, 1972

1

4 EXTRA
Modelos DENER
\  com moldes!

onte:" pinterest.com

Nos anos de 1970, surgiram nomes como Zuzu Angel e Markito (Figura 12). A
primeira imprimia identidade brasileira em suas criagcbes, principalmente nos
materiais que empregava, como chita e pedrarias brasileiras, tendo também sido a

primeira a apresentar essa moda brasileira com sucesso no exterior. O Markito
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(Marcus Vinicius Resende Gongalves) era entédo responsavel pela criagao de roupas
com uma forte influéncia da era disco, sendo também responsavel, em dada
ocasido, por figurinos de celebridades e cantores da Musica Popular Brasileira,
como Gal Costa e Ney Matogrosso.

Figura 12: Zuzu Angel (a esq.), Markito (a dir.) e suas respectivas criagoes

Fonte: elaborado pela autora a partlr de http /lwww.modario-
ri.com.br/sites/default/files/noticia/zuzu_ocupacao2.jpg (imagem de Zuzu Angel a esquerda)
http://www.comunidademoda.com.br/wp-content/uploads/2013/04/markito-05.jpg (imagem de Markito
a direita)

Excetuando-se essas ainda timidas manifestacoes, até os anos oitenta foram
relativamente poucas as apresentacdes de uma moda que ressaltasse de forma
consistente uma identidade nacional. A moda e as tendéncias consumidas no Brasil
continuavam com uma forte influéncia internacional, que estabelecia o que estava ou

nao em voga.

Tal fato sempre ocasionou alguma confusdo, pois a informagdo das
tendéncias nao circulava com a velocidade dos dias atuais, visto que a internet ndo
possuia tamanho alcance como se apresenta. Desse modo, além de as tendéncias
chegarem aqui com meses de atraso em relagdo ao seu langamento nos desfiles do
hemisfério norte, essas ainda tinham de ser adaptadas para os consumidores locais,
principalmente em decorréncia da inversao climatica de um hemisfério em relagao

ao outro.

Em contrapartida, o decorrer dos anos de 1980 também representou uma
explosdo de marcas nacionais, como a Zoomp, a M. Officer, a Patachou e a
Company (PALOMINO, 2012, p.80). Nesse periodo também comegaram a surgir 0s

primeiros canais e profissionais especializados em divulgar informacdo de moda
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internacional, como € o caso de Gldria Kalil, entdo representante da marca italiana

Fiorucci no Brasil.

Neste periodo também, a Coordenagédo Industrial Téxtil (CIT) e a Rodhia
optaram pela pedagogia industrial passando a convidar uma vez ao ano a diretora
da escola parisiense Cours Bergot, Marie Rucki para participar de debates e realizar
palestras, com o claro objetivo de incentivar os designers e criadores de moda
brasileiros. A CIT atua entdo, como elo de contato entre diversas empresas entao
atuantes no ramo, incluindo as mais significativas empresas téxteis nacionais, e
tendo como meta clara: “prestar servigcos a todos os elos da cadeia téxtil. Definir
tendéncias de estilo, informa-las a seus associados e forma-los no campo das
atividades téxteis” (GIBERT, 1993, p.177-178).

Nos anos 1990, dois fatos interessantes consolidaram o Brasil no cenario de
moda. O primeiro foi a abertura do pais as grifes internacionais, como a Chanel, a
Prada e a Dolce & Gabbana. A Daslu, da empresaria Eliana Tranchesi, se tornou o
reduto desse mercado de luxo no pais. O segundo fato foi a progressiva organizagao
de um calendario de eventos de moda em 1996, eventos estes que seriam os
responsaveis por abrigar os langamentos das cole¢des nacionais, como o
Phytoervas Fashion (onde mais tarde o estilista pernambucano Eduardo Ferreira
viria a apresentar um trabalho fortemente enraizado na cultura pernambucana)e o
Morumbi Fashion — ambos iniciativas do produtor Paulo Borges —, que seriam o0s
responsaveis por revelar e apresentar talentos da moda, que com ares de juventude
se formava nas instituicbes de moda que comegavam a surgir — como a Faculdade
Santa Marcelina e a Anhembi Morumbi —, e dariam novo félego a criagdo de moda
nacional. Dessa época sao destaque nomes da moda nacional como Alexandre

Herchcovitch, Marcelo Sommer, Lino Villaventura e Ronaldo Fraga.

A partir do ano 2000, o Brasil comega a se estabilizar como territério de
criacdo e divulgacdo de colegdes, alinhando-se aos demais langamentos do
calendario de moda mundial. Surge entdo a S&o Paulo Fashion Week (SPFW), em
substituicdo ao Morumbi Fashion, e da qual a Movimento, importante empresa
emarca pernambucana de moda praia,receberia importante destaque, bem como o
Fashion Rio, em substituigdo a Semana Barra Shopping de Estilo, no Rio de Janeiro,
em que o estilista pernambucano Melk Z-da também viria a apresentar seu trabalho
para o Brasil.
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Desde entédo, uma nova safra de jovens criadores vieram conseguindo espago
na moda nacional, especialmente apds a proliferacdo das instituicdes de ensino
superior de moda no pais. Dessa safra mais recente de criadores que surgiram e se
estabeleceram na ultima década no cenario da moda nacional, entram nomes como

Pedro Lourenco, Isabela Capeto, Adriana Barra e André Lima.

3.2.1. A Moda e a contribuicido académica

Cabe aqui ressaltar que na década de 1990, viu-se crescer no Brasil uma
demanda cada vez maior pela profissionalizagdo em moda, tendo o setor assumido
crescente popularidade. Houve um crescimento exponencial de cursos
especializados, com o intuito de fornecer para o mercado mao-de-obra capacitada e
novos talentos, que fossem capazes de injetar criatividade nesse setor e suprimir as
possiveis crises que pudessem ser ocasionadas pela concorréncia dos artigos
importados a baixo custo, principalmente os asiaticos, muitas vezes apresentados

sob o carater de copia.

Desse modo, ndo é surpresa constatar que nos mesmos contextos onde
despontam os polos téxteis no Brasil, também se multiplicaram faculdades e cursos
especializados em moda, sugerindo uma colaboragdo mutua entre industria,

academia e mercado.

Essa relagdo, ndo tdo recente quanto se possa imaginar, dando seus
primeiros sinais desde meados do século XIX, mais precisamente 1841, quando é
fundada na Franga a Escola Superior de Artes e Técnicas da Moda (ESMOD), a
mais antiga escola voltada para a formag¢ao do profissionais na area. (SANT ANNA;
VANDRESEN, 2012, p.8).

Importante observar no entanto, que nesse periodo a educagdo em moda
estava muito mais atrelada a educacado formal das mulheres e nao direcionada a
uma aplicacédo estratégica para o mercado incipiente. A concepg¢ao e producdo de
vestuario era tida como uma extensao da atividade domeéstica, direcionada a esfera
privada, familiar e do cotidiano feminino. Por sua vez, a invencdo da maquina de
costura se mostrou um marco nos meios de producgado, entrelagando trabalho

doméstico com o0 espacgo para um trabalho produtivo, e que timidamente abria as
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mulheres a possibilidade de uma independéncia social e financeira, trabalhando

como modistas, costureiras e modelistas, porém de forma ainda bastante informal.

O fato € que apenas em 1982 surge a primeira instituicdo de ensino superior
de Moda no Brasil, a Faculdade Santa Marcelina, em S&do Paulo. Com o historico de
concentrar desde o inicio da industrializagao brasileira, o maior volume da producéao
do pais (no que inclui a producéo téxtil), a regidao Sudeste, e mais especificamente
os estados de S&o Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais também foram os pioneiros
na implementagdo de instituicbes de ensino superior de moda. Por sua vez, em
1994, é fundado o primeiro curso de moda em uma universidade publica, na
Universidade Federal do Ceara (UFC), em Fortaleza (PIRES, 2002), a fim de
atender a demanda das industrias nas outras regides, nesse caso, no Nordeste.
Dessa forma, enquanto a industria encarregou-se da produg¢ao material do vestuario,
a teoria se voltou para o dominio da Universidade, que entdo sistematizou o
processo criativo da producgéo de vestuario (PIRES in SANT ANNA; VANDRESEN,
2012, p. 62).

Com a abertura do mercado brasileiro na década de 1990, foi indispensavel
que a industria nacional se mobilizasse ante a concorréncia externa. Junte a isto a
crise econbmica que se deu no mesmo periodo e tém-se o impulso inicial para o
investimento em aprimoramento da tecnologia e de incentivo a area de pesquisa e

desenvolvimento para o setor produtivo de moda.

A Academia, partilhando do conhecimento gerado por meio de pesquisas,
fomenta o desenvolvimento do capital cultural dos alunos, direcionando esse
conhecimento produzido em teoria para uma aplicagdo pratica (MATTOS in
SANT ANNA; VANDRESEN, 2012). Tal posicionamento se comporta entdo como
um mecanismo de auxilio na formacdo desse profissional encaminhado para o
mercado, de modo a conscientiza-lo do poder comunicativo de seu trabalho como

instrumento de agao, inclusive social.

Desse modo, se impde como um dos principais objetivos das instituigbes de
ensino técnico e superior em moda preparar profissionais que se mostram
indispensaveis a servico da inovagdo, produtividade e mercado. E justamente a
aproximagao entre o aprimoramento técnico e a integragao entre pesquisa e pratica

voltadas para a formulacdo dos produtos de moda, que confere uma natureza de
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inovacéo, da qual o designer & tido como pivo. Além disso, a sistematizagdo do
processo criativo a partir da interferéncia da Academia e de seus pesquisadores
para a otimizagdo dos meétodos voltados para o design de moda, torna entdo
necessario que se compreenda o funcionamento desse processo e as bases em que

ele se alicerga, como podera ser visto no proximo capitulo.

3.2.2 Atual industria de vestuario no Brasil: alguns dados

Sendo o0 quinto maior em producdo téxtii e o quarto em produtos
confeccionados, o setor de moda e confecgbes movimenta atualmente no Brasil algo
em torno de 114 bilhdes em producédo, 158 bilhdes no varejo e 1,6 bilhdo de postos
de trabalho diretos e indiretos, segundo dados do Instituto de Estudos e Marketing
Industrial (IEMI), de novembro de 2013*'. No entanto, mesmo apresentando um
crescimento de 8,9% entre os anos de 2007 e 2012, pesquisas mais recentes,
como a da Associagdo Brasileira da Industria Téxtil (ABIT) mostram uma
desaceleracdo na producdo industrial de téxtil e vestuario entre 2012 e 2013,
sinalizando um recuo no segmento de 1,82% e no de vestuario de 2,43% nesse

periodo®.

Em detrimento da conjuntura negativa para o setor em 2013, a estimativa &
de que até o final de 2014 haja um crescimento, ainda segundo a ABIT, de 3% na
exportagdo de produtos e 10% na importagdo, acreditando-se assim, em uma
possivel recuperagdo do setor, o que justifica a crescente busca por formagao

curricular em varios dos segmentos que constituem a cadeia da industria de moda.

Atualmente, com o desenvolvimento do parque industrial, a disseminagao de
programas de ensino superior de moda e um desejo cada vez maior pela afirmagao
de uma identidade nacional, o Brasil aos poucos tem buscado estabelecer uma

linguagem mais coerente com as referéncias locais no quesito moda e vestuario.

" BRASIL. Instituto de Estudos e Marketing Industrial. Conjuntura Atual e Perspectivas para o
Setor Téxtil e Confeccionista no Brasil. Disponivel em http://qa-
fsi.dropit.in/sites/default/files/medias/4. painel-perspectivas-e-desafios-da-industria-textil-e-confecoes-
para-2014-iemi.pdfAcesso em 13/02/2014.

2 Segundo levantamento da Associacéo Brasileira do Varejo Téxtil (ABVTEX)

% Disponivel em www.abit.org.br/Imprensa.aspx#1057|ND|C Acesso em 13/02/2014.
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A extensdo geografica do pais e a pluralidade de estilos e identidades
culturais, contribuiu com o aparecimento de redutos que visam organizar e solidificar
uma cultura voltada para o segmento de moda. Tais redutos geralmente surgem da
associacdo entre polos téxteis e de confecgdes e instituigbes de pesquisa e
desenvolvimento, especialmente centros académicos, que viabilizam um esquema
de colaboracdo mutua. Muitas vezes, o trabalho colaborativo recebe incentivos
governamentais em prol do aprimoramento da produgao industrial téxtil do pais, bem
como de uma incessante busca por autonomia na criagdo de moda e da gestao dos
recursos, seja de capital financeiro, seja de capital intelectual e criativo, direcionados
para o setor.

Em estudo realizado pelo Departamento de Pesquisas e Estudos Econémicos
(DEPEC), com dados da ABIT/IEMI, em janeiro de 2014%, sobre a regionalizagédo da
producao téxtil e de confecgbes no Brasil, foram apontados aqueles que sdo os

principais polos produtores do setor, por regido no pais:

A regido Sudeste € apresentada como a principal regido de polos téxteis e de
confeccbes do pais, concentrando também a maior parte das empresas
exportadoras e os centros de pesquisa e educacao. Sendo assim, Sdo Paulo, Rio de
Janeiro e Minas Gerais despontam como os polos de maior representatividade

nacional.

Na regi&do Sul, o estado de Santa Catarina é apontado como o segundo maior
polo téxtil da América Latina. Porém também é dado destaque a produg¢ao no estado
do Parana.

A regido Nordeste, terceira em representagdo da produg&o nacional, detém
0s polos dos estados do Ceara (maior em representatividade no setor de moda,
responsavel por 13,1% do nucleo criativo estadual35) e de Pernambuco, ainda que
outros estados também venham crescendo e se destacando nos ultimos anos, como
é o caso da Bahia e do Piaui*®. Ainda em relagdo a regido Nordeste, a pesquisa
expde que apesar das regides Sudeste e Sul concentrarem a maior parte das

* BRASIL. Departamento de Pesquisas e Estudos Econdmicos. Téxtil e Confecgées. Disponivel em
www.economiaemdia.com.br/EconomiaEmDia/pdf/infset_textil e confeccoes.pdf Acesso em
13/02/2014.

* FIRJAN, 2012, p. 5

®BARBOSA, Waldeltcio. Teresina possui o nono maior polo de moda do Brasil. De 11 de
setembro de 2012. Disponivel em www.meionorte.com/noticias/geral/teresina-possui-o-nono-maior-
polo-de-moda-do-brasil-180854.html Acesso em 13/02/2014.
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empresas do setor, muitas empresas de grande e médio portes nestas regides estao
transferindo suas dependéncias para o Nordeste, por motivos como incentivos
fiscais e do baixo custo de m&o-de-obra. Ainda que por razdes questionaveis, tal fato
contribui para o posicionamento da regido em lugar de visibilidade e relevancia nas

estatisticas da producao nacional.

3.3 Pernambuco

3.3.1 Primoérdios da industria téxtil em Pernambuco

Até o século XIX a economia brasileira se estabeleceu em torno das culturas
de café, leiteira e, posteriormente, de algoddo. Esta ultima se viu impulsionada
principalmente a partir da segunda metade do século XIX e inicio do século XX,
especialmente como exportadora para a América do Norte e os paises da Europa,
em decorréncia da Guerra de Secessao e da Primeira Guerra Mundial nos Estados
Unidos, que haviam afetado drasticamente a producéo nesse pais.

Nesse contexto, o Nordeste, e principalmente o estado de Pernambuco, foram
beneficiados em funcdo de sua privilegiada posicdo geografica e um entdo
desenvolvido sistema portuario na cidade do Recife. Ja em 1826 s&o encontrados os
primeiros registros referentes a instalagdo de uma fabrica de tecidos na cidade, que
mesmo nao encontrando viabilidade para se desenvolver nesse momento, abriu

precedentes para que outras industrias se estabelecessem posteriormente.

Desse modo, comecaram a instalar-se fabricas nos bairros da Madalena
(1876), Torre (1884) — a Companhia de Fiacédo e Tecidos de Pernambuco S.A., uma
das primeiras manufaturas de fiagdo e tecelagem —, no bairro da Varzea, no bairro
de Sao José (Companhia Téxtil e de Aninhagem, 1891), e em cidades que fazem
parte da Regido Metropolitana, como Paulista e Camaragibe, ambas também em
1891 (GUNN; CORREIA, 2005, p.21).

Essas industrias permaneceram em franco desenvolvimento, e na década de

1920 o setor téxtil ocupava o segundo lugar em produgéo industrial em Pernambuco,
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perdendo apenas para o setor alimenticio. Nesse periodo a produg¢ao pernambucana

de tecido representava algo em torno de 8% da produg&o nacional?3’.

Nos anos de 1920 e 1930, as fabricas téxteis recifenses receberam
importantes investimentos, visando principalmente melhores condicbes para os
trabalhadores do setor, além de melhorias também nas instalagdes. Dentre elas
podemos destacar a Tecelagem de Seda e Algodao de Pernambuco, no bairro de
Santo Amaro, o Cotonifero José Rufino, na cidade do Cabo de Santo Agostinho, a
Fabrica Yolanda, no bairro do Jiquia e a Fabrica Tacaruna, entre as cidades de
Recife e Olinda, equipada em 1924 3¢,

Em 1939, o setor téxtil pernambucano passou a ocupar o primeiro lugar na
producao do estado. Até os anos de 1950, quando se deu a aceleragado no processo
de industrializacado no Brasil, a industria téxtil foi uma das maiores responsaveis pelo
desenvolvimento industrial do pais. Porém, a partir dessa época, comecgou a se dar
0 processo de interiorizagdo da industria pernambucana, principalmente para as
cidades do Agreste, como Caruaru, Toritama, e Santa Cruz do Capibaribe, quando
entdo a produgédo industrial comegou a perder félego na capital e o foco passou a
ser outro, quando o trabalho de costureiros e criadores comegou a receber

visibilidade e reconhecimento.

3.3.2 Recife cria moda

A partir de 1950 e 1960 a cidade do Recife voltaria o seu foco para alguns
criadores de moda que comegaram a atuar e se estabelecer como figuras criativas
para os estilos entdo produzidos na cidade. A quase totalidade de seus trabalhos,
apesar de voltada para ocasides de festas de gala e eventos sociais, ndo deixou de
destacar os seus génios criativos, como foram os casos de Marcilio Campos,

Ricardo de Castro, Paulo Carvalho e Jan de Souza.

¥ MARINHO, Jo3o. Histéria da industria téxtil em Pernambuco: da primeira fabrica até o Bicudo.
Disponivel em www.textileindustry.ning.com/forum/topics/historia-da-industria-textil-em-pernambuco-
da-primeira-fabrica-at?comentld=2370240%3AComment%3A228516 Acesso em03/02/2014.
*8Ibidem, p.21-22
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Marcilio Campos, entdo talentoso costureiro de uma loja frequentada pela
elite, comecava a alcangar notoriedade nessa época>’. Com seu talento e
criatividade, recebeu em 1959 o prémio Agulha de Ouro na categoria Revelagao,
quando entdo estagiava na Maison Christian Dior, em Paris. Ao regressar ao Recife,
contribuiu para que o estilismo pernambucano adquirisse cada vez mais

reconhecimento.

Ricardo de Castro, filho da chapeleira mais célebre que a cidade do Recife ja
conheceu, Dedé de Castro, foi também um dos primeiros costureiros da cidade a
levar a moda pernambucana para o restante do Brasil*. Produziu principalmente
roupas destinadas aos bailes de carnaval, além de participar de varios concursos de
novos talentos Brasil afora. Chegou a desfilar na FENIT, conseguindo destaque em

uma época onde nao havia midias como as atuais.

Paulo Carvalho e Jan de Souza obtiveram destaque na confeccéo de vestidos
de festa, com um trabalho mais voltado para a alta-costura*’. Numa época em que
nao havia qualquer educacido formal em moda na capital pernambucana, esses
artistas abriram as portas para criadores que mais tarde tornariam Recife uma
referéncia em inovatividade para o Nordeste e o restante do pais.

Nos anos de 1990 algo de revolucionario mudaria de forma drastica e
definitiva os rumos da identidade pernambucana e que refletiria na produgcdo da

moda local: o0 movimento Manguebeat*?.

A emersdo de uma série de artistas da cena cultural alternativa, com um
destaque especial para o cantor Chico Science e a sua Nagao Zumbi, trouxe a tona,
para o publico nacional, uma identidade que conversava com as referéncias de
jovens criadores, que em tal instdncia buscavam inspiragcdo e argumento nessa

linguagem jovem, para também mostrarem o seu trabalho.

% Cf. NUNES, Cassia. Marcilio Campos e a historia da moda pernambucana desde sempre. De
17 de junho de 2013. Disponivel em http://www.vitrinefashion.faculdadesenacpe.edu.br/marcilio-
campos-e-a-historia-da-moda-pernambucana-desde-sempre/ Acesso em 22/09/2014

*0 Cf. RODRIGUES, Phelipe. Como produzir um escaaaandalo. Diario de Pernambuco, Recife, 05
de janeiro de 2013. Disponivel em http://aurora.diariodepernambuco.com.br/2013/01/como-produzir-
um-escaaaandalo/ Acesso em 18/02/2014.

4 Aqui no sentido de roupas de festa confeccionadas com exclusividade para clientes da elite.

*2 Cf. MONCORES, Aline M. Moda mangue: a influéncia do movimento manguebeat na moda
pernambucana. Dissertacdo. Rio de Janeiro: PUC-Rio, Departamento de Artes e Design, 2006.
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Nesta ocasi&o, ja em meados dos anos 1990, surgem dois eventos que se
transformaram em verdadeiros momentos de convergéncia da juventude recifense,
ansiosa por se auto-afirmar e abragando com total entusiasmo a deixa que o
Movimento Manguebeat possibilitou: o Abril pro Rock, que abria suas portas para
incentivar criadores de moda da cidade ja em sua primeira edicdo, em 1993, e o
Mercado Pop, versdo pernambucana para o Mercado Mundo Mix que ja existia em
Sao Paulo — e que por sua vez havia se inspirado em um movimento semelhante

nascido em Londres.

Ambos os eventos, inicialmente voltados para a fomentacdo da musica
produzida por jovens artistas dessa geracao de 1980/1990, também abriram espago
para divulgar o trabalho de jovens criadores.

O Mercado Pop, em especial, além de comungar com a ideologia
Manguebeat, funcionava como uma verdadeira vitrine para o trabalho de artistas
plasticos e estilistas pernambucanos, onde além de stands para a divulgagédo de
marcas locais, organizava desfiles para a apresentagao dos produtos.

Quando criaram o Mercado Pop, Evéncio e Will [os idealizadores do projeto]
queriam atingir um publico que buscava objetos originais, fora da produgéo
industrial, mas sem pagar caro. Eles reuniam num unico local artistas que
trabalhavam isoladamente, atendendo a uma clientela restrita, que se
distinguem dos artesaos por fazer arte personalizada (PONTES, 1997)43.

Dentre os artistas, designers e estilistas que obtiveram destaque no periodo
em que o Mercado Pop se manteve em atividade podem ser citados Eduardo
Ferreira — que em 1995 desfilou a colegdo Mangue Fashion no Saldo da Moda
Pernambucana, sendo posteriormente convidado a participar da edicdo de verao do
Phytoervas Fashion, evento que antecedeu o SPFW*-, Jailson Marcos, designer de

sapatos e o estilista e artista plastico Leopoldo Nébrega.

Sobre este periodo, Paulo André Moraes, produtor do Festival Abril pro Rock
conta que:

O 1° APR [Abril pro Rock] é de 1993, acho que o Mercado Pop, que foi
criado dentro do APR, depois seguiu além do festival. Moda sempre teve
lugar no APR. Periodo Fértil [marca de roupas em Recife na época] fazia o

** PONTES, Mariza. Mercado Pop: o futuro ja comecou. Matéria do Diario e Pernambuco de 06 de
agosto de 1997. Disponivel em www.dpnet.com.br/anteriores/1997/08/06/viver1_0.html Acesso em
20/02/2014.

** DESBRAVADOR com selo de origem. In Revista Continente Documento. N° 49 - Recife/PE.
Edigédo de setembro de 2006.
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figurino de CSNZ [Chico Science e Nagdo Zumbi], a cada APR. Beto
Normal, Marcelo Talbert, Eduardo Ferreira, sempre tiveram stands no APR.
Como a midia nacional estava voltada para Pernambuco, por causa da
musica, queriamos mostrar também o design, a moda, os artistas plasticos,
acessorios, etc”.*®

Além desses eventos, com uma abordagem mais comercial, havia também o
Saldo da Moda Pernambuco, que funcionava como uma feira de pronta-entrega,
além de espaco para expositores de marcas e equipamentos da industria téxtil e de
confecgdes, alimentando ambigbdes de se consolidar como o unico evento voltado
para profissionais do setor de moda e vestuario da regido*®. Por se tratar de um
evento de maior porte, o Saldo contava com o apoio do Sindicato da Industria do
Vestuario de Pernambuco (Sindivest).

Posterior a esses acontecimentos, ja nos anos 2000 comega a ser realizado o
Shopping Recife Fashion, com o objetivo de divulgar marcas que faziam parte do
empreendimento. Com o sucesso da iniciativa, em 2005 o evento passa a integrar a
programacgao do Oi Fashion Tour, que além da capital pernambucana também
contava com a participacdo das cidades de Sado Paulo, Rio de Janeiro, Belo
Horizonte, Salvador e Belém.

Organizado pela mesma produtora do Fashion Rio na ocasido, Eloysa
Simoes, 0 evento se dedicava a dar visibilidade e mostrar a producdo de novos
estilistas, além de garantir a participagdo de profissionais e marcas ja consolidadas.
Em 2006, o evento abriu espago também para as grifes do Polo de Confecg¢des do
Agreste e estando em sua sexta edi¢cdo, constava como um dos trés maiores
eventos da moda brasileira*’. Com nomes de peso envolvidos na organizagao do
evento, como o Governo do Estado de Pernambuco, o Servigo de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas de Pernambuco (Sebrae-PE) e o Sindicato da Industria e do
Vestuario de Pernambuco (Sindivest), a Natura e a rede de magazines C&A*®, o

evento atraiu ndo soO investimentos para o estado de Pernambuco, como fez

4 Comunicacgao pessoal de Paulo André Moraes, produtor cultural, em 02 de abril de 2014, recebida
por correio eletronico.

% Cf. SALAO de Moda de Pernambuco tera workshops e palestras. Jornal do Commercio, Recife,
15 de outubro de 1998. Disponivel em http://www?2.uol.com.br/JC/ 1998/1510/ec1510p.htm Acesso
em 15/02/2014

*" PERNAMBUCO na Moda. In Revista Continente Documento, N° 49 — Recife/PE. Edigao de
setembro de 2006.

8 LIMA, Anderson. O Recife ¢ fashion. In Revista Pronews. Ano VII, N°82, Edic&o de setembro de
2006. Disponivel em <www.revistapronews.com.br/edicoes/82/m02.html>Acesso em 21/02/2014.
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despontar talentos como Melk Z-da*’, revelagdo da edigdo de 2004 do Recife
Fashion, com a colecdo Libélula, tendo posterior oportunidade de exibir o seu
trabalho e representar Pernambuco nas edi¢cdes de inverno e verao do Fashion Rio.

Porém, com a progressiva perda de patrocinadores e a saida do Shopping
Recife da organizagéo, o evento se torna independente, passando a se chamar Oi
Fashion Pernambuco (2007) e Oi Fashion Music (2008-2010).

Desse periodo também consta a consolidagdo da maioria dos cursos com
especializacdo em moda no Recife, que passaram a contribuir com uma formacéao
mais direcionada de profissionais, que logo se voltaram para a atuagdo no mercado.
Dentre os cursos, principalmente de Design de moda surgidos na década de 2000 e
atuantes até os dias atuais, podem ser destacados o da Faculdade do Servigo
Nacional de Aprendizagem Comercial (Senac)®, da Faculdade Mauricio de Nassau
(atualmente Uninassau)®' e da Faculdade Boa Viagem (FBV)*%. Além destes, por
serem mais antigos ou tradicionais, podem ser citados os cursos de Economia
Domeéstica, na Universidade Federal Rural de Pernambuco (UFRPE)®, que possui o
eixo Arte, Habitagdo e Vestuario em sua grade curricular, além o curso de Design —
antigamente Desenho Industrial — na Universidade Federal de Pernambuco
(UFPE)54 — que apesar de ofertar poucas disciplinas na area de moda no Campus de
Recife, também é ofertado no Campus do Agreste, na cidade de Caruaru, com um

direcionamento quase totalmente voltado para o setor de moda e vestuario).

A formagdo dos profissionais saidos destas instituicdes deu origem a uma
nova geragao de designers e estilistas (mesmo Melk Z-da faz parte dessa geragéo,
tendo se formado no curso de Estilismo do Senac), que passavam a desenvolver
produtos com um olhar mais aprimorado e com algum preparo mercadologico, e que

tem se estabelecido atualmente como uma nova safra de criadores pernambucanos.

* MELK Z-da: celebracgdo e responsabilidade. In Revista Continente Documento N° 49 Edicdo de
setembro/2006.
%% Site do curso de Design de moda da Faculdade Senac http://faculdadesenacpe.edu.br/design-de-
moda/
*" Site do curso de Tecnologo em Design de moda da Faculdade Mauricio de Nassau (Uninassau)
http://www.mauriciodenassau.edu.br/curso/exibir/cid/23/col/1/hid/1/fid/1/design_de moda
°2 Site do curso de Design de moda da Faculdade Boa Viagem (FBV) http://www.fbv.edu.br/boa-
viagem/graduacao-tecnologica/design-de-moda/campus-imbiribeira
% Site do curso de Economia Doméstica da Universidade Federal Rural de Pernambuco (UFRPE)
<http://www.ufrpe.br/curso_ver.php?idConteudo=8
* Site do curso de Design da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) em Recife
http://www.ufpe.br/proacad/index.php?option=com_content&view=article&id=125&Itemid=138 e em
Caruaru http://estudante.ufpe.br/graduacao/#Caruaru
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Em contrapartida, com o fim da realizacdo do Recife Fashion em 2006, foram
buscadas outras alternativas para que a cidade mantivesse sua producdo de moda e
estimulasse as atividades dos criadores locais, dentre as quais podem ser citados o
Moda Recife, o Recife Moda e Musica, o Ciclo Pernambucano de Moda, Arte e

Sustentabilidade e o Aurora Eco Fashion.

O Moda Recife, com a realizagdo de sua sétima edicdo em 2014, é
reconhecido no calendario de moda nacional. Segundo o site da ABIT, o Moda
Recife tem como objetivo “[...] mostrar as tendéncias da moda local para todo o
Brasil, promovendo o intercambio de conhecimento e a integragao de profissionais,

estimulando o crescimento e a organizagéo do setor da moda Pernambucana™”®

O Recife Moda e Musica, com uma unica edicéo realizada em 2011, apesar
de chamar a atencédo da midia local com sua proposta, até o momento néo se firmou
como evento oficial da moda local. Por outro lado, tendo realizado uma edigéo
“experimental” em 2011, o Aurora Eco Fashion®® (que recebe este nome devido a
rua onde vem sendo realizado, a tradicional Rua da Aurora), oficializou o evento em
2013, trazendo para a passarela marcas ja tradicionais na cidade, com anos de
atividade, bem como algumas das marcas mais jovens dessa dita nova safra de
criadores de moda. Tendo como carro-chefe do evento o conceito de
sustentabilidade e inovacao, dentre as marcas e estilistas participantes das duas
edicbes podem ser citados Calma Monga, ACRE, Club Noir, Manoel Ozi, e até
mesmo os estilistas Eduardo Ferreira e Melk Z-da (este que se fez presente em

ambas as edi¢des do evento).

Por sua vez, realizando sua segunda edicdo em 2014 (a primeira foi em
2012), o Ciclo Pernambucano de Moda, Arte e Sustentabilidade tem como um de
seus principais objetivos fomentar a discussdo entre artistas, estilistas, gestores
culturais, designers, produtores e estudantes sobre os principais rumos para o
desenvolvimento de uma cultura de moda pernambucana, bem como de solugdes
criativas para o setor, tendo como pano de fundo uma abordagem multidisciplinar,
atrelada a questdes de desenvolvimento sustentavel. Inicialmente realizado apenas

em Recife, o evento passou a levar suas atividades também para o Agreste, de

%5 Moda Recife no site da ABIT: http://www.abit.org.br/AgendaDetalhe.aspx?ID=257
%% Site do Aurora Eco Fashion: www.auroraecofashion.blogspot.com
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modo a integrar criadores e profissionais da area nos dois principais mercados

pernambucanos.

Validando essa proposta de integracdo entre os diferentes modelos de
producdo, o da capital e o do Agreste pernambucano, foi criada em 2012 (tendo
impulsionado suas atividades em 2013/2014), uma importante referéncia para a
moda pernambucana, o Marco Pernambucano da Moda® . Criado pelo Nucleo
Gestor da cadeia Téxtil e de Confecgdes em Pernambuco (NTCPE)®®, o Marco — que
conta com importantes incentivos governamentais — funciona como um centro de
formagao de estilistas e designers, além de incubadora de empresas e projetos da
industria de moda. Voltado principalmente para a profissionalizacdo e o
empreendedorismo, o Marco Pernambucano se trata atualmente de um importante
incentivo para a consolidagdo de um mercado local, que apesar de tentar
constantemente superar adversidades, tem se esforgcado no sentido de se posicionar

efetivamente no circuito de moda nacional.

*’ Site do Marco Pernambucano da Moda: www.marcopemoda.com.br .
%% Site do Nucleo Gestor da Cadeia Téxtil e de Confecgdes em Pernambuco (NTCPE)
http://www.ntcpe.com.br/site/
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4.1 O Design e suas definigoes

Nao faltam definicbes sobre o significado e as aplicagbes do termo Design.
Para Heskett (2008, p. 11) “discutir design € complicado ja por causa do termo em
si. A palavra design possui tantos niveis de significado que é, por si s6, uma fonte de
confus&o”. O autor argumenta ainda que o significado da palavra muda dependendo
de quem a emprega, para quem se dirige e em que contexto € usada.

Munari (1998) aponta que a palavra design é de origem inglesa e significa
tanto desenho quanto projeto. Apesar das desconfiangas em torno do termo em
lingua estrangeira, que, de modo geral, refere-se a ideia de planejar e projetar
artefatos®, seu enquadramento vai além da representacgdo visual do objeto ou da

superficie a ser desenvolvida.

Durante muito tempo ligado a nogdo de desenho e de configuragéo
bidimensional do produto, tal como propde Gomes (2001) sobre o conceito, o
design, no entanto, pode ser definido a partir da sintese de multiplas definigdes,
tanto por se tratar de um campo de acdo multidisciplinar, como por se enquadrar
como uma das areas de conhecimento que lida diretamente com uma série de
complexidades das sociedades contemporaneas, como questdes ambientais e
identidades.

Inicialmente, pode-se tratar o design industrial como um processo cuja
finalidade € o desenvolvimento de produtos industriais. Um produto é algo passivel
de ser manipulavel e perceptivel aos sentidos, “o produto é o principal elemento de
uma empresa’ (MORAES, 2010, p.38). Segundo Silva (2005), um produto é tudo
aquilo que pode ser recebido, comprado ou vendido, pensado ou representado,
podendo apresentar caracteristicas de carater concreto ou abstrato, relacionando

aspectos imateriais com caracteristicas materiais do objeto.

*Artefatos s&o objetos que possibilitam ac¢des efetivas (Bonsiepe, 1997).
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Segundo a definigdo do Dicionario Aureélio (1988), o design esta relacionado a
concepgao e planejamento de um projeto ou modelo. A questédo € que tal projeto ou
modelo deve ser belo, funcional e além disso, carregar um significado, transmitir
uma mensagem. O produto passa a possuir uma fungdo comunicacional, em que a
identidade da empresa € transmitida também por meio do design dos produtos

desenvolvidos.

A fim de transmitir informagdes, o objeto possui uma série de variaveis que
devem ser observadas no decorrer de sua configuragdo e analise de suas

caracteristicas, como aponta Theodor Ellinger (1966 apud BURDEK, 2010):

Pertencem a linguagem do produto diversas formas de expressdo como por
exemplo dimensdo, forma, estrutura fisica da superficie, movimento,
caracteristicas do material, forma de preencher a funcdo, cores e
configuracao grafica da superficie, ruidos e tons, sabor, cheiro, temperatura,
embalagem, resisténcia a influéncias externas.

Todas essas sdo informagdes que de diversas maneiras comunicam algo
sobre o produto para o usuario em potencial, em que o artefato se trata de
instrumento comunicacional. Rafael Cardoso (2004) observa no design a ideia de se
atribuir forma material a conceitos intelectuais. Se levarmos em consideragcéo que
esses conceitos dizem respeito a caracteristicas que vao além das atribuicdes
fisicas do objeto de design, como valores subjetivos ou simbdlicos, pode-se dizer
entdo, que esse € um padrao de informagdes que o produto tem consigo e é
especialmente um dos casos que requer que o usuario possua determinadas
referéncias ao ser apresentado ao objeto, de modo que possa absorver essa
contextualizag&o de significados inerentes a esse produto.

Para o autor, a maioria das definicbes de design trata da jungédo de niveis
concretos e abstratos da configuragcdo de um produto. O produto de design deve
atender a pressupostos de forma e conteudo informacional, que além de satisfazer
necessidades praticas e imediatas do usuario, no que diz respeito ao uso, estara
também lidando com diferentes graus de percepgdo e cognicdo em relacdo ao
objeto, que, por sua vez, constitui e transmite informagdes sobre esse usuario, bem

COMO para 0 mesmao.

Ainda sobre o assunto, autores como Ernest Cassirer e Alfred Lorenzer tratam
exatamente do carater significativo e simbdlico dos objetos de Design, e que neste

conceito estdo incluidos aspectos como experiéncia, intuicdo, valorizagdo e normas
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culturais (apud BURDEK, 2010, p. 295). Desse modo, o fator comunicacional do
design, deve estar relacionado com valores sociais e culturais, onde seus
significados simbdlicos podem ent&o ser interpretados dentro do meio em que esteja

inserido.

A capacidade de comunicar criativamente conceitos e ideias na configuragao
dos produtos desenvolvidos, € o que faz do design uma arte aplicada. De acordo
com Rodrigues (2007), separado das belas-artes e da criagédo artistica, o design &
imbuido de preocupagdes com o0 uso do objeto e suas fungdes praticas, para assim
ser incorporado a vivéncia humana. No entanto, ao passo que a criatividade e a
inspiragéo do profissional fazem parte de um conhecimento aplicado ao design em
favor do desenvolvimento humano, a sistematizacdo do processo de criatividade
dentro do design € um recurso que permite ao profissional impor alguma ordem
dentro de um contexto de incerteza, do qual se trata o principio da subjetivagao

artistica.

Como atividade industrial, apesar de ser de natureza essencialmente criativa,
o design requer o estabelecimento de um processo sistémico de configuragdo dos
produtos que sdo desenvolvidos. Isso quer dizer que, paralelamente a concepg¢ao
artistica ou conceitual, os produtos de design industrial estdo atrelados a feitura de
objetos por meios mecénicos, em série e que requer determinadas metodologias

capazes de sequenciar as etapas de desenvolvimento de produtos.

Gui Bonsiepe (2011), desse modo, trata o design como:

[...] uma atividade projetual, responsavel pela determinacdo das
caracteristicas funcionais, estruturais e estético-formais de um produto, ou
sistemas de produtos, para a fabricagdo em série. E parte integrante de
uma atividade mais ampla denominada desenvolvimento de produtos.

Rafael Cardoso (2004, p.15) também define o design como a “elaboragéo de
projetos para a produgdo em seérie de objetos por meios mecanicos”, uma das
definicdes sobre a atividade desenvolvida pelo design. Por sua vez, Lobach (2001),
além de levar em considerag&o a questao da reprodugédo em série, ressalta o design
como um processo de comunicagdo e cuja principal finalidade é a resolugédo de
problemas do cotidiano e satisfagdo das necessidades de individuos e grupos.
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Ainda segundo Lobach (2001), toda a cadeia que vai do planejamento e a
realizacéo efetiva do objeto, até a disseminagao e feedback do consumidor € dada a
denominagdo de Processo de Design. Concordando com o autor, Montemezzo
(2003, p.15) esclarece que:

O Design envolve um conjunto de interagbes entre designer, processos
produtivos, mercado consumidor e produto. Neste sistema de interagbes, a
relacéo do designer com o produto, abrangendo o gerenciamento e controle
das situagdes geradas neste contexto, caracteriza o Processo de Design.

No Processo de Design, € necessaria a combinagédo de fatores, através de
uma abordagem ampla, que interligue as varias etapas de um unico processo. Além
de pesquisa intensa a respeito de tudo que possa estar relacionado ao produto em
si, o gerenciamento de métodos sistematicos delimita o projeto de forma concisa e
fornece ferramentas capazes de direcionar criatividade, conhecimento e técnica para

uma aplicagao pratica e mais eficiente.
Sobre esse aspecto, Baxter (2000) aponta que:

A atividade de desenvolvimento de um novo produto nao é tarefa simples.
Ela requer pesquisa, planejamento cuidadoso, controle meticuloso e, mais
importante, o uso de métodos sistematicos de projetos exige uma
abordagem interdisciplinar, abrangendo métodos de marketing, engenharia
de métodos e a aplicagdo de conhecimentos sobre estética e estilo
(BAXTER, 2000, p.3).

A sistematizacdo do processo de design torna o produto criativo mais
independente, de um modo geral, da incerteza de uma condi¢do meramente intuitiva
ou artistica. Ou ainda, mesmo que seja de importéncia vital para o trabalho em
design agregar essa condicdo de criatividade aplicada ao desenvolvimento de
produtos, também é de cunho indispensavel uma relagéo direta entre a engenharia e
o marketing, em se tratando de campo mercadoldgico. E, na verdade, do
investimento nas relagdes entre tecnologia e arte aplicada que sédo prospectadas as
solugdes inovadoras que s&o tdo caras ao design.

Um design inovador, acrescenta valor ao produto. Sendo assim, dentre os
aspectos que podem ser relacionados ao processo de design podem ser citados a
inovacdo, evolugdo tecnoldgica, além da adequagdo as -caracteristicas
socioeconémicas e culturais referentes ao usuario, fornecendo ao produto uma

linguagem prépria, como fator de diferenciagdo no mercado.

Por fim, segundo a definigdo do International Council of Societies of Industrial
Design/ICSID:
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Design industrial € uma atividade criativa cujo objetivo é determinar as
propriedades formais dos objetos produzidos industrialmente. Por
propriedades formais ndo se deve entender apenas as caracteristicas
exteriores mas sobretudo, as relagdes estruturais e funcionais que fazem de
um objeto (ou de um sistema de objeto), uma unidade coerente, tanto do
ponto de vista do produtor como do consumidor. O design industrial abrange
todos os aspectos do ambiente humano condicionado pela produgao
industrial.

Por sua vez, ao profissional encarregado pelo planejamento e
desenvolvimento dos projetos de produtos na industria € dada a denominacgéo de
designer. Ele € o responsavel por conceber e gerenciar as caracteristicas veiculadas

no objeto, bem como os meios que viabilizam o seu funcionamento e sua realizagao.

Baxter (2000) ressalta que o processo de desenvolvimento de produtos € uma
atividade complexa e que deve atender necessidades e expectativas do mercado e
dos usuarios, tendo o designer como pega central no processo.

O Esquema 2 apresenta o papel do designer, esclarecendo seus valores

pessoais e motivagdes no ato de criar.

Esquema 2: Interesses envolvidos no desenvolvimento do produtos

SUJEITOS INTERESSES PRODUTO
CONSUMIDOR/ | Novidades, bons produtos ¢
USUARIO pregos razoaveis
‘ : . e PROJETO INTEGRADO
DESIGNER mnovacgao criativa

; . f Necessidades humanas/mercado
VENDAS vantagens competitivas X “ LSS

Producao

simplicidade/facilidade na

ERODUCAD fabricacgao

Metas/estratégias empresariais

EMPRESA

pouco investimento/retorno
rapido do capital

Fonte: Montemezzo (2003)

EMPRESARIO

O designer entdo, atua principalmente atribuindo inovacédo estratégica e
significados aos artefatos, visto que seu trabalho envolve diretamente a concepgao e
a produgado, podendo ir aléem da funcionalidade do objeto, abrangendo questbes
simbdlicas da contextualizacdo de produtos, como dito anteriormente. O artefato
carrega, desse modo, concepgdes e valores que o designer atribui a cultura e
sociedade a qual pertence.

O design industrial trata-se entdo de um campo de atividade multidisciplinar
porque a integragdo paralela de diferentes areas de conhecimento, como

Maria Débora Fernandes Pontes | UFPE | Pés-Graduacdo em Design | Design da Informacao | 2014



83

engenharia, economia, sociologia, antropologia e arte € o que torna a atividade de
projeto de produtos deveras singular. A contribuicdo de cada uma dessas areas no
processo dependera de outros fatores, como do porte da empresa, do tipo de
projeto, do produto, do mercado onde a empresa atua e dos profissionais envolvidos

no desenvolvimento do produto.

A atividade também é complexa porque permanece envolvida com as
questdes relativas as necessidades dos usuarios, das empresas e do mercado, seja
referente aos aspectos funcionais, ergonémicos, produtivos, construtivos, sociais,

simbdlicos, econdmicos, culturais ou materiais.

4.1.1 Metodologias para o design: planejamento e projeto

Metodologia é o estudo dos métodos ligados a solugado de problemas teoricos
e praticos. Uma metodologia oferece um caminho que possa ser tragado, norteando
a tomada de decisbes para o desenvolvimento do processo, nesse caso, o Processo
de Design (Baxter, 2000).

Foi durante as décadas de 1960 e 1970 que comegaram a surgir as primeiras
metodologias de design, baseadas no sequenciamento de etapas ou unidades mais
simples para analise e resolugcdo, especialmente na Hochschule fiir Gestaltung
(Escola Superior da Forma) de Ulm/Alemanha, que se dedicava a este tema com
intensidade (BURDEK, 2010, p. 251). A motivag&o para isto se deve ao aumento das
atividades dadas aos designers da industria da época. Christofer Alexander, um dos
pais da metodologia do Design, enumerou quatro argumentos para se conceber o

processo de projeto com uma metodologia propria®:

a) os problemas de projeto se tornaram por demais complexos, para que

sejam tratados de forma apenas intuitiva;

b) a quantidade de informagbes necessarias para a resolugdo de problemas
de projeto elevou-se de tal forma que o designer por si sé ndo as consegue coletar e

manipular;

®BURDEK, loc. cit.
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c) a quantidade de problemas de projeto aumentou rapidamente;

d) a espécie de problemas de projeto, comparada a épocas anteriores, vem
se modificando em ritmo acelerado, de forma que se torna cada vez mais raro poder

se valer de experiéncias anteriores.

De acordo com lida (1998 apud MONTEMEZZO, 2003), o principal fator que a
metodologia de design acrescentou a tradicional metodologia cientifica, foi a
insercado da etapa de criatividade no decorrer do processo. Ou seja, superando a
logica dos métodos cientificos classicos, nos métodos de design admite-se a
interferéncia da mente humana, associando informagdes e propondo solugdes de
projeto diferentes para problemas diferentes.

Ainda segundo o autor, e atestado também pelas proposigdes de Lobach
(2001), as metodologias de design ndo se tratam de processos fechados e
inflexiveis. Se tratam mais de diretrizes que orientam o projeto como um todo, mas
que pode sofrer interferéncias, tanto do designer como dos dirigentes da empresa no
decorrer do processo.

Sendo assim, de acordo com as principais metodologias trabalhadas dentro
do design, o principal pressuposto se trata da identificagdo de um problema e uma
posterior sequéncia de etapas (subproblemas), organizando tarefas e tornando mais
claro e légico todo o processo em desenvolvimento. Muitos autores propuseram
métodos para o desenvolvimento de produtos e algumas dessas metodologias se
tornaram classicas. O recorte das ideias de alguns desses autores encontra-se no
Quadro 2, com posterior descriminagcdo das fases e etapas de suas respectivas
metodologias:
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Quadro 2:Algumas metodologias para o planejamento de produtos

MUNARI (1997)

Propde a abordagem de projeto de forma sequencial, de modo bastante abrangente,
evidenciando a ldgica do processo de Design, como etapas gerais a serem cumpridas para a
solugao de um problema. Destaca a importancia do método na solugéo de problemas de
projeto, salientando que a criatividade nao significa improvisagdo sem método e que o
problema de Design resulta de uma necessidade.

BAXTER (2000)

Prioriza as questdes mercadolégicas, quando diz que a inovagéo é um ingrediente vital para o
sucesso dos negdcios, em que o planejamento incluindo identificagdo de uma oportunidade,
pesquisa de marketing, analise dos produtos concorrentes, proposta do novo produto,
elaboracao das especificagbes da oportunidade e a especificagcdo do projeto sdo quesitos
fundamentais para fazer frente a concorréncia industrial como estratégia empresarial inovadora,
propondo redugao de custos e criagdo de uma identidade ou estilo do produto.

LOBACH (2001)

Afirma que todo o processo de Design é tanto um processo criativo como um processo de
solugéo de problemas concretizado em um projeto industrial, pela incorporagao das
caracteristicas que possam satisfazer as necessidades humanas de forma duradoura,
podendo-se desenvolver de forma extremamente complexa, dependendo da magnitude do
problema, e o divide em quatro fases distintas: analise do problema, geracao de alternativas,
avaliacdo das alternativas e realiza¢ao da solugédo do problema. Embora nunca sejam
separaveis no caso real, elas se entrelagam umas as outras, com avangos e retrocessos
durante o processo de projeto.

GOMES (2001)

O autor elabora uma analogia entre o processo de criativo e o processo de design. Afirma que a
criatividade, no processo de design, ndo se restringe a etapa de geragéo de alternativas, mas
deve estar inserida no decorrer de todo o processo, € mesmo na formagao académica do
profissional.

Fonte: Adaptado de Vieira (2009)
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A seguir serdo apresentadas as diferentes fases de cada uma dessas

metodologias. Conhecer esses diferentes processos € importante nesse momento,

para que se torne possivel no proximo tépico, compreender de quais aspectos o

design de moda se utilizou para a configuracdo de suas proprias diretrizes

metodoldgicas de trabalho.
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3.1.1.1 Metodologia de Munari

Munari (1997) propbée um método para fazer projetos fundamentado na
comunicacao de informagodes e baseado nas proposi¢cdes de Archer, Fallon, Sidal
e Asimov. Apresenta entdo o seguinte esquema, de facil entendimento, dividido em
etapas, constitui uma sucessao de passos até que se chegue ao protétipo do projeto

(Ver Esquema 3):

Esquema 3: Parte do método de projeto proposto por Munari

Enunciacdo do problema

A 4

A

I "l Identificacio ]

Verificacdo técnica Aspectos - funcdes Verificagdo cultural
Historico

econdmica /\ Geografica
T— Fisico Psicologico 4T

Y Y
Tempo~de > < Regulamentos
duragao
Limites
Partes - Mercado
existentes

Y

Identificagdo dos
Elementos do Projeto

Fonte: Adaptado de Munari (1997)

A primeira etapa € a Enunciacdo do Problema. Se trata do ponto de partida

para o inicio do planejamento do projeto, de modo que tanto pode ser proposto pela

industria ao designer, como o oposto.

A segunda etapa ¢ a ldentificagdo dos aspectos e das fungdes, em que sdo
analisados tanto os aspectos fisicos como os aspectos psicolégicos61 referentes ao

objeto.

1 0s aspectos fisicos se referem a parte técnica e econémica. Os aspectos psicolégicos se referem
aos estudos culturais e histérico-geograficos que envolvem o contexto, principalmente sociocultural,
em que o objeto sera posicionado.
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Na etapa do estabelecimento dos Limites, sdo especificados regulamentos,
proibi¢cdes e exigéncias de mercado, que ajudarao a definir a viabilidade do objeto. A
partir dessa etapa, com a utilizagdo da Criatividade, o designer sintetiza todos os
dados anteriormente levantados para a proposi¢cao dos Modelos, dos quais, apos
exames de verificacdo e selecdo, sera escolhido o mais adequado ao problema

inicial, que podera entdo ser encaminhado a etapa final, de Prototipacéo.

4.1.1.2 Metodologia de Baxter

Baxter (2000), atento as necessidades do mercado e a satisfacdo das
necessidades do consumidor, formula um processo de desenvolvimento de novos
produtos, estabelecendo metas e diretrizes para sua configuragdo. A seu processo
metodologico foi dada a denominagao de Funil de decisbes (Figura 13):

Figura 13: Funil de decisdes proposto por Baxter (2000)

INOVAR: SIM OU NAO?

ESTRATEGIA DE NEGOCIOS
TODAS AS OPORTUNIDADES DE INOVAGAO POSSIVEIS

MELHOR OPORTUNIDADE DE NEGOCIOS

Decisdes
estratégicas

Pesquisa de
mercado

s 3
» Q3T S
TODOS OS PRODUTOS POSSIVEIS ok '%‘
£ 53&
MELHOR OPORTUNIDADE DO PRODUTO o g Ao,
Qg
g o

TODOS OS CONCEITOS POSSIVEIS

MELHOR CONCEITO
TODAS AS CONFIGURAGOES POSSIVEIS

MELHOR CONFIGURACAO
TODOS OS DETALHES POSSIVEIS
PROTOTIPO

NOVO PRODUTO
Fonte: Adaptado de Baxter (2000)

Teste de Marketing

Modelos e desenhos
preliminares

Selecdo de

materiais e
processos

Ferramentaria
Plabejamento

de produgdo
Teste do protdtipo
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O autor atribui ao planejamento de produto as seguintes etapas:

a) ldentificagcdo das oportunidades: Trata-se do periodo da pesquisa onde

devem ser delimitados objetivos e metas. Propde o levantamento das
necessidades do consumidor, além das restricbes que envolvem o projeto para a

tomada de decisbes estratégicas.

b) Estudo de conceito e configuracdo do projeto: A configuragdo do projeto

comega com o conceito escolhido e termina com o protétipo desenvolvido. A
proposta do novo produto comega com a geragdo de ideias, etapa em que sao

explorados os elementos que configuram o processo criativo® propriamente dito.

ApOs a etapa de Geracao de ideias, as propostas sado entdo avaliadas, o que

também requer a criagdo de um conceito, para se chegar mais objetivamente a

Configuragao do produto.

Com a definicdo de todos os parametros e conceitos, a nova proposta deve
passar por testes de verificacdo, terminando na construgdo do Protétipo para
aprovacgao ou rejeigao do projeto final, que caso aprovado, sera encaminhado para a
linha de produgao.

4.1.1.3 Metodologia de Lobach

A metodologia de Lobach (2001) é dividida em quatro fases, que se
entrelacam e permitem avangos e retrocessos (Ver Esquema 4). No processo, fica
claro que a figura do designer é elemento central para a transformacao de conceitos

em artefatos materiais de forma criativa.

%2 para esta etapa o autor propde uma série de ferramentas para estimular a criatividade e ampliar o
campo de acao do designer, tais como Brainstorming, Analise morfologica, Analise das fungdes,
Método Delphi, dentre outros.
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Esquema 4: Método proposto por Lobach

Conhecimentos

Experiéncia
Intelecto Pessoacriativa | |  Temeridade
Seguranca Designer industrial Incerteza

Processo criativo
Processo de design

Processo de resolugdo
de problemas

4 FASES
1. Andlise do problema

-------- 2. Geragdo de alternativas

3. Avaliagdo das alternativas

4. Realizagdo da solugdo  [*======"7

Produto conceitual Produto Produto material
p. ex, ideia | criativo I— | p. ex, produto industrial

Fonte: Adaptado de Lébach (2001)

A primeira fase se trata do ponto de partida, o vislumbre de uma necessidade,

a que o autor chama de uma Problematizacdo a ser solucionada, e em que € o

designer o encarregado de oferecer solugdes. Um dos passos iniciais é a coleta da
maior quantidade de dados possiveis acerca desse problema apresentado, para

uma posterior andlise dessas informacdes®.

A segunda fase € a da geracao de ideias e propostas, em que é estimulada a
formulacdo da maior quantidade de alternativas possiveis. Segundo o autor, artistas
costumam passar por essa fase da criacdo de uma forma mais intuitiva, no entanto,
os designers costumam utilizar-se de alguns métodos em contribuicdo ao

gerenciamento de referéncia/inspiragéo.

Numa primeira mengéo ao termo, que também sera citado por Gomes (2001),
o autor afirma que nessa fase do projeto, mesmo quando se distancia do problema
para uma futura reaproximacdo, o cérebro, inconscientemente permanece

processando o problema. E a chamada Incubagéo (LOBACH, 2001, p.53).

® Tais informagdes podem ter origem das relagdes sociais entre o produto desenvolvido e os futuros
usuarios, na comparagao com outros produtos da mesma natureza, bem como de versbes anteriores
deste mesmo produto a ser desenvolvido, por exemplo.
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A fase seguinte é a selecdo de ideias (ou da combinagdo entre algumas
possibilidades), a fase final, que inclui a prototipacdo e especificacdo técnica de
detalhes do novo produto, que podera ou ndo ser encaminhado para a linha de

produgao.

4.1.1.4 Metodologia de Gomes

Como ja apresentado no Capitulo 1, segundo Gomes (2001), criar representa
0 processo pelo qual seres humanos encontram meios para conceber, gerar, formar,
desenvolver e materializar ideias. Desse modo, o autor realiza uma abordagem que

aproxima o processo criativo do processo de Design (Figura 14):

Figura 14: Etapas e fases do processo criativo de Luiz Gomes

Trabalho 3 Trabalho
Tatico IDENTIFICACAO Técnico

(%) DEFINIGAO / DELIMITAGAO (%)

50 PREPARACAQ

COGNITIVA / PSICOMOTORA

INCUBAGAO 10

INVOLUNTARIA / VOLUNTARIA

ESQUENTACAO

PSICOMOTORA / AFETIVA

50 ILUMINACAO

MODELAGEM 10 / MODELAGEM 20

ELABORACAQO 9 0
MODELAGEM 20" / MODELAGEM 30

VERIFICACAO

PARCIAL / FINAL

Fonte: Gomes (2001)

Baseado nessas diretrizes do processo criativo proposto pelo autor, o
esquema a seguir sintetiza o processo de geracao de ideias proposto por Gomes
(2001), associado aos preceitos de desenvolvimento de produtos proposto pelas

metodologias de Design (Ver Esquema 5):
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Processo Projetual | Processo Criativo
ESTAGIOS ETAPAS FASES OBJETIVOS
PRELIMINAR Identificagado | Definigao/delimitagao Informagao
(estudo) Preparagao |Cognitiva/psicomotora Compreengao
Incubagd@o | Involuntaria/voluntaria Associagao
LIMIAR Esquentagao | Psicomotora/afetiva Concepgao
(apresentagao) lluminagao |Uni e bidimensional Selegao
POSLIMINAR Elaboragao |Bi e tridimensional Comunicagao
(realizagao) Verificagao |Parcial/ffinal produgao

Fonte: Gomes (2001)

Analisando as propostas apresentadas pelos referidos autores e algumas das
principais metodologias utilizadas no campo do design de produtos, & possivel
perceber algumas caracteristicas essenciais que fazem parte do processo.

E possivel perceber, por exemplo, que o processo de desenvolvimento de
produtos parte de um problema ou uma necessidade, sendo entdo, na fase criativa,
buscadas alternativas por meio de estimulos a criatividade e inspiragcdo do
profissional envolvido, tendo em vista a procura pela proposta que melhor solucione

o problema inicialmente apresentado.

No decorrer da apresentagdo das metodologias, os trechos destacados em
negrito estdo postos dessa maneira com a finalidade de mostrar como a etapa de
coleta de dados e de informagdes, tanto do mercado, dos possiveis usuarios, da
empresa ou dos produtos concorrentes se repetem nas metodologias e sao
imprescindiveis para a atividade de desenvolvimento de produtos. Esse repertério de
informagdes respalda o designer do conteudo necessario para a conceituagéo e
industrialmente e

contextualizacdo dos produtos desenvolvidos, viabilizados

apresentados no mercado, finalizando o processo.

Os pressupostos acima listados também sao percebidos nas atividades dos
designers de moda, o que assevera o uso de métodos projetuais na configuragdo de
produto para o vestuario e seus complementos. O proximo tépico trata sobre como
esse modelo de producao e a Academia se apropriaram da sistematizagao proposta
pelo design de produtos, transformando em modelos especificos e adaptados ao

contexto dos produtos de vestuario com valor de moda.
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4.2 Planejamento do produto de moda-vestuario

Definidos alguns dos principais modelos metodologicos que permeiam o
campo do design, cabe aqui ressaltar as adaptagdes que o design de produtos de
moda-vestuario — um dos segmentos do design Industrial — desenvolveu para
adaptar os métodos em uso as suas proprias necessidades. E nesse sentido que
Doris Treptow menciona que “o design de moda € uma divisdo do design industrial
e, atualmente, a formagcdo em moda vem se aproximando dos conceitos de design”
(TREPTOW, 2005, p. 44).

Para Rech (2002, p.52) “[...] moda é um produto de design”. A autora ainda
conceitua o produto de moda como “[...] qualquer elemento ou servigo que conjugue
as propriedades de criagao, qualidade, vestibilidade, aparéncia e preco, a partir das

vontades e anseios do segmento de mercado ao qual o produto se destina™®.

Nessa concepcgéo, o profissional responsavel pela criacdo e desenvolvimento
de produto de moda denomina-se designer de moda ou fashion designer, que busca
conciliar processos subjetivos internos, como imaginagdo, criatividade e gosto
pessoal com os valores da empresa, além das expectativas do consumidor, que

podem ser muitas vezes traduzidas nas tendéncias de moda e de comportamento.

4.2.1 O carater artistico na criacdo do produtos de moda-vestuario

A moda é uma das principais plataformas de comunicacdo das sociedades
contemporaneas. Para além do sentido restrito que vincula a moda ao vestuario e
adornos de modo geral, seus aspectos subjetivos fazem dela uma das variantes que
impulsionam o funcionamento das sociedades e dos grupos nos quais podemos
perceber sua dindmica. Sejam o0s aspectos sociologicos, simbdlicos ou de
subjetivagcdo que a moda represente, ela € capaz de fornecer suporte para que
teorias paralelas se manifestem. A questdo entre a arte e a moda é uma delas. Em
que medida ambas se aproximam? Este topico tem por propdsito discutir sobre o

enquadramento da moda dentro dos ditames da producdo e do consumo

®Ibidem, p.27
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contemporaneo, sendo ao mesmo tempo capaz de surpreender o proprio sistema ao

qual pertence, quando se aproxima, por exemplo, de alguns dos preceitos da arte.

Uma das relagcdes mais marcantes que se pode delimitar entre a arte e a
moda é de que ambas representam formas distintas da producéo de cultura material,
capaz de comunicar e expressar significados. Ambas representam aspectos
culturais de um grupo, seja no sentido de se identificarem ou se diferenciarem entre
si ou em relagédo a outros grupos (0 que inclui questdes de status e hierarquia de
classes). De acordo com Hoeks e Post (2006 apud ROCHA, 2010), enquanto a
industria de vestuario se encarrega de produgédo e distribuicdo de roupas, a
industria da moda se expressa por meio de variaveis intangiveis, que por sua vez

exprimem valores, sejam estéticos, psicossociais, entre outros.

A questdo especifica entre a arte e a moda é que, junto a televisdo ou ao
cinema, a moda continuou a ser identificada como cultura popular, em um patamar
diferente da alta cultura (a pintura, o teatro, a musica classica). A moda ainda
permanecia muito ligada a vida cotidiana para ser considerada arte. A moda, e mais
especificamente o vestuario, ainda era considerado utilitario, de modo a nao ser
entendido como arte. Porém, no final do século XX comegaram a surgir os primeiros
museus dedicados a estilistas da alta moda, um processo denominado ‘artificagao’®°.
As pecas, principalmente artigos de colegdo e objetos de indumentaria criados por
grandes nomes da moda, atestavam uma outra ligagdo entre essa categoria de
objetos e a arte: “é quando vira passado que a moda tem mais chances de ser
considerada uma forma de arte, talvez porque as roupas démodées respondem ao
critério de nao utilidade, tdo importante na definicdo de Arte” (CRANE, 2011, p. 205).

Em contrapartida, a partir dos trabalhos de Charles Frederick Worth, e mais
tarde com a producéo do Prét-a-porter no pos-guerra, e dentro de uma estrutura de
autonomia criativa, sdo identificados os trés principais escoadouros de artigos de
vestuario: a Alta-costura, o Prét-a-porter de luxo e a produgdo em massa. Dentro
dessa dinamica, teoricamente, apenas aos dois primeiros € conferida a possibilidade
de integrar um processo de artificagédo, ou seja, a elevagao de artefatos produzidos
ao patamar de itens de arte, e que com o tempo adquiram valor correspondente,

% Cf. SHAPIRO, Roberta. O que é artificagdo? Disponivel em
<http://www.scielo.br/pdf/se/v22n1/v22n1a06.pdf> Acesso em 15/07/2013
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que Ihes conferira conceito de objetos de colegdo. Nesse processo, a autonomia do
estilista e sua capacidade de inovacdo sdo determinantes, e estdo intimamente

relacionadas ao conteudo criativo ou imaginativo impressos nesses artefatos.

Em sua obra Mundos da Arte, Howard Becker (2010), a partir do conceito de
mundo social, apresenta a teoria de que esse mundo pode ser entendido a partir da
cooperagao entre atividades que funcionam juntas a fim de produzir a cultura
material e imaterial de uma época. Dentre essas atividades, o autor avalia o0 mundo
da arte e as atividades profissionais que contribuem para a produgdo de bens
artisticos.

Embora focado na arte, Becker se propde a analisar as categorias de objetos
artisticos, no qual se enquadram os objetos de design. Segundo o autor, o design —
que também devera incluir o design de moda — e a arte sdo areas que possuem
semelhancgas entre si. As duas areas se aproximam também, no que se refere ao
conceito de dom ou habilidade unica (criatividade) da qual seria dotado aquele que
desenvolve a atividade central na producdo de determinado bem artistico, ou no

caso do design, o produto.

Enquanto na arte o individuo dotado desse “dom” € o artista, no mundo do
design se trata do designer. A partir dessa premissa, no design de moda, o estilista,
ou designer de moda seria aquele profissional cuja atividade € indispensavel para a
feitura de um objeto de vestuario, por exemplo, ainda que este seja apenas uma das
atividades que o design de moda deva englobar.

Becker (2010), a medida que estabelece relagbes entre os estilistas e os
artistas, classifica a primeira categoria de profissionais em trés tipos: o arteséo, o
artista-artesdo e o artista. Os artesdos sdo os estilistas das industrias, geralmente
muito subordinados as diretrizes mercadologicas e com uma autonomia reduzida.
S&o criadores que, em sua grande parte, criam para o mercado de massa. O artista-
artesdo ja possui uma autonomia maior, geralmente desenvolvem artigos para a elite
e buscam manter-se proximos a esta, envolvidos com o seu estilo de vida e
atentando de perto as suas necessidades. Raramente buscam por inovacgdes
abruptas em suas criagbes, mas quando isso ocorre, € quando buscam se
desvincular desse publico fidelizado (0 que ndo é comum) e ai entdo, estdo mais

propensos a se tornarem estilistas artistas.
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Porém de fato, os estilistas artistas se destacam pela contradicdo ao
establishment. Enquanto o foco principal do estilista artesdo encontra-se na utilidade
de suas criacdes e os artistas-artesdos enfatizam a beleza e qualidades estéticas®,
os estilistas artistas se contrapdem, muitas vezes utilizando-se de técnicas da
vanguarda artistica®’, cujo foco principal pode ser subverter valores, ou mesmo
chocar com proposi¢des totalmente novas. Os ditos estilistas artistas, com ideias
particularmente ligadas ao conceito de vanguarda, sdo os mais propicios a constituir
esse tipo de dialogo entre a moda e a arte.

Ao processo de criagdo como um todo, a autonomia do estilista e sua
capacidade de abstracdo e inovacdo sido determinantes, e estardo intimamente
relacionadas ao conteudo criativo ou imaginativo impressos nos artefatos
desenvolvidos. No entanto, é preciso que se tenha em mente que o profissional que
trabalha com criatividade, como o estilista, invariavelmente precisa lidar ndo apenas
com materiais concretos e tangiveis, como tecidos ou aviamentos, mas
principalmente com insumos imateriais, conhecimentos, informagcbes e dados.
Consequentemente, o resultado também acarretara em conteudo imaterial, mais
especificamente simbdlico e que justifica desejos que vao além do artefato, anseios
socialmente partilhados. Desse modo, cabe dizer que “o produto de moda é um
produto cultural manufaturado” (KELLER, 2007, p.10). No entanto, os dois
processos, o imaterial e a construgdo material do produto estdo ligados e se
complementam de tal forma, que assim, permitem a ligagdo entre as etapas do

processo criativo.

Em se tratando da produgdo de artigos de moda-vestuario, em sua maior
parte, esta trabalha sob o julgo esquematico de artistas-artesdos, seguindo a
caracterizagao proposta por Becker (2010). Eles, que costumam criar para uma elite
ou para nichos de clientes bem determinados e que partiiham de seus préprios
gostos pessoais, estao pouco sujeitos a transformagdes radicais em suas criagdes.
Alguns,de fato, conseguem se desprender da comodidade e ent&o realizar criagdes

originais e inovadoras dentro do meio em que atuam.

% BECKER, op. cit., p. 274

% Em Arte, as Vanguardas estdo relacionadas a uma postura de contestacdo dos valores
estabelecidos, mesmo os valores politicos ou sociais. Além do pressuposto da formulagdo de uma
autonomia no campo do trabalho artistico, as vanguardas tinham como objetivo estimular, quando
ndo impor, sérias transformagdes que iriam bem além do nicho da Arte (SUBRATS, 2009).
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4.2.2 O designer de moda dentro do processo criativo

Assim como acontece na arte com o seu profissional, o artista, o fato de
manipular formas de trabalho material e imaterial caracteriza a moda como uma
industria criativa. A dimensao intelectual transformou o criador de roupas com valor
de moda em um criador de conceito e de estilo. Desse modo ele participa
imprimindo este conceito em cada etapa, desde o levantamento das informacdes

que serao inseridas no produto até a distribuicdo e comercializagao.

Dentre as atribuigdes do criador de moda esta a de relacionar a sua
subjetividade, o seu repertorio aos artefatos desenvolvidos. Isso porque essa
subjetividade nao seria aleatoria, ela surge de capacidades desenvolvidas, da
bagagem cultural do profissional e de suas experiéncias de vida, que
consequentemente influenciam em suas produgdes. Dessa maneira, “a atividade do

designer é crucial para alimentar a criatividade no sistema da moda”(ROCHA, 2010).

Lébach (2001) aponta o designer industrial como um produtor de ideias, que
unindo capacidades intelectual e criativa, estimula a habilidade de reunir e associar
informagdes com um determinado problema e assim ser capaz de sugerir solugdes.
Desse modo, o autor coloca o profissional como pega central dentro do processo
criativo, no qual o designer se trata do emissor de uma mensagem em forma de um
produto industrial e o usuario deste produto é o receptor da mensagem. O dialogo
entre ambos é realizado a partir de caracteristicas estéticas e simbdlicas impressas
no produto, e € por meio destas que o designer procura comunicar-se. O Esquema 6
representa esse processo de comunicacdo®® entre designer e usuario por meio do

produto industrial:

% Em que: a estética do objeto descreve as caracteristicas visuais do objeto, a estética de valor
representa a importancia do objeto para o usuario (de forma subjetiva) e a estética empirica se trata
das pesquisas e ideias sobre os valores estéticos e preferéncias do usuario (LOBACH, op. cit.,, p.
157).
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Esquema 6: A comunicagao estética no design industrial (B. Lobach)

Estética do objeto Estética dovalor }--

Designer industrial | Produto industrial Usuério
Emissor & Mensagem Receptor

I

Processo de design Processo de uso

Estética da
Estética aplicada informacao
Percepcdo estética

Estética empirica

Fonte: Adaptado de Lébach (2001)

O dialogo entre o designer e o usuario e a aplicagao eficiente de informacdes
no produto sao fatores que comprometem, por exemplo, a aceitagdo de um novo

produto no mercado.

Treptow (2005) destaca que o processo de desenvolvimento de produtos em
moda, e que envolve pesquisa, briefing, cronograma e renderizagao, se relacionam
muito mais ao repertorio de habilidades do designer em sintetizar e aliar diversas
informacdes na concepgao do produto. Tem muito a ver com preparo e capacidade
de realizagédo da ideia. Também se relaciona a inspiragao pessoal, e principalmente
a criatividade do profissional. Sobre isso a autora diz que “criar em moda, significa
criar novos arranjos para elementos conhecidos (tecidos, aviamentos, cores). O
talento do designer reside em utilizar essas ferramentas para combinagdes originais
que estimulem o consumo® (TREPTOW, 2005, p. 131).

Concordando com essa proposi¢cdo, Merlo e Navalon (2010) apontam que
tanto para os designers que atuam em pequenas e médias empresas, como 0s que

desenvolvem projetos para suas marcas, a realizagdo de pesquisas sobre usuarios,

TREPTOW, op. cit., p. 131
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fontes de inspiragdo e mercado produtor acaba se tornando uma atividade cotidiana,

a partir das mais diversas fontes possiveis.

Elas afirmam que:

Por meio da construgdo de um universo referencial que se alimenta das
pesquisas de mercado consumidor e produtor, de tendéncias e de
investigagcdes pessoais, o designer reune elementos para criar ideias de
roupas inseridas no sistema de renovagédo que a moda propde” (MERLO e
NAVALON, 2010, s/p).

As autoras ainda acrescentam que, somadas as impressdes pessoais do
designer de moda, € que essas informagdes poderdo tomar corpo no decorrer do
processo e ser incorporadas ao restante do processo de criagao e desenvolvimento
de produtos de moda, conciliando inspiracéo, informacédo e demanda de mercado.

Isso porque, durante a preparacao do designer para a criagao, que pode ser
desenvolvida tanto por meios académicos tradicionais — 0 que ocorre na maioria dos
€casos — cOmo por meios menos convencionais — como no caso de estilistas que vem
de outras areas, como as artes plasticas, por exemplo, ou estilistas autodidatas —, o
profissional podera fazer uso de capacidades que extrapolam o limiar técnico da
producao dentro do atelié. Podera nesse caso tomar como referéncia os filmes que
viu, os livros que leu, enfim, o seu proprio acervo estético e ideoldgico, que foi sendo

configurado durante todo o seu processo de formagao.

O estilista exterioriza aquilo que ele interiorizou, seja na sua trajetéria de
vida, seja na sua pratica cotidiana de trabalho e de vida. No ato de criagéo o

.70 . . s .
habitus'~ funciona como uma espécie de principio gerador de novos estilos
e de novos produtos (KELLER, 2007, p. 16).

Cabe ao designer identificar, levantar e definir as fontes de pesquisas para a
selecdo do tema da colecdo e sua viabilidade. Todo o material de pesquisa
disponivel oferece ao designer um rico campo de referéncias para a ampliagdo de

seu conhecimento sobre o tema da colegao.

A utilizagdo das informagdes disponiveis de forma concisa, torna consistente
a proposta e o conceito do tema escolhido, tornando-o ndo apenas possivel, mas
criativo e inovador, dentro dos requisitos de um projeto de moda. Definido isso, &

" De acordo com o conceito formulado por Bourdieu (1994), o habitus é concebido como um sistema
de esquemas individuais, projetados socialmente, em que as experiéncias praticas se relacionam
constantemente entre o agente e a sociedade, entre o seu mundo interior e o mundo exterior, tais
como gosto, visdo de mundo, estilo de vida...
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possivel dizer que se a inspiragao é fator essencial para a criacdo, sao as pesquisas

que Ihe darao sustentagao referencial necessaria.

Como anteriormente argumentado, o estilista — ou designer de moda —
deve voltar o seu olhar, de forma pessoal, para suas criagdes. Porém, a partir do
momento que ele esta ligado a uma empresa ou empreendimento proprio, seu
papel, na mesma medida que sua liberdade, torna-se bem mais flexivel, pois &
guiado muito fortemente pelos seus proprios anseios e identidade/gosto pessoal,
ainda que nao possa desvencilhar-se por inteiro das demandas, principalmente

comerciais.

De acordo com as teorias e metodologias existentes para a configuragdo de
produtos de moda, percebe-se que no universo do designer a adog¢ao destas
metodologias e estabelecimento de metas e diretrizes s&o essenciais para o
direcionamento de sua criatividade e controle sobre o decorrer do processo.

Planejamento e qualidade sao palavras-chave para o designer. Unir
tecnologia e arte é o seu desafio de todos os dias. O designer € um
profissional que projeta, cria, desenha instrumentos e objetos para a
melhoria da qualidade de vida. Na pratica, € um solucionador de problemas,
de forma racional e planejada.”’

No entanto, diferentes realidades da criagdo tornam possivel que cada
designer estabelegca seu proprio método de pesquisa e de planejamento. Nesse
trabalho, métodos ainda podem ser adaptados a cada nova colecéo, a depender de

diferentes necessidades do profissional ou da empresa em que este atua.

4.3 Metodologias para o design de moda

Apesar de intimamente ligada ao processo criativo e a subjetividade do
estilista/designer, a criagcdo de uma colegéo de produtos de moda-vestuario também
deve ser estabelecida através de processos, pois como dito anteriormente, o
planejamento de artefatos vestuario se trata de uma das atividades englobadas pelo
Design. E cada uma de suas etapas pressupde metodologias projetuais especificas.
O Quadro 3 a seguir, apresenta algumas das principais metodologias para o Design

de Moda amplamente utilizadas para projetos de colegdes:

" Design pernambucano. Suplemento Cultural. Diario Oficial de Pernambuco. Ano V. N°5.
FEV/MAR 91.
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Quadro 3:Esquematizacgao das principais metodologias de projetos de moda

fase Sandra Rech (2002) M. Celeste DorisTreptow (2005) Sue JenkinJones
Montemezzo (2003) (2011)
1. Adequagado do 1.Planejamento 1.Planejamento 1. Briefing
produto -Percepc¢ao do mercado -Andlise do Briefing
-Previsado de custos -Analises/expectativas e 2.Cr0|:|ograma da
= o colegao .
-Adequacao cultural do histérico da empresa P 2.Desenvolvimento
produto -ldentificagao do -rrazos para ~ -Escolha do
o . langamento da colegao S
= problema de design publico/mercado alvo
Z -Definigao de estratégias | 3.Parametro da -Analise/alternativa do
= -Cronograma colegao problema
‘-_.t -Mix de produto 3.C .
ul . .Custeio
Zz -Mix de moda -Analise de valores para
< -Tabela de paradmetro
= ] . pecas
4.D|m_ensao da 4. Gerenciamento do
colegao tempo
-Escolha do tamanho da P
= -Prazos para entrega
colegéo
-Estoque
2.Coleta de informagodes | 2. Especificagido do 5. Pesquisa de 5.Inspiracéao
-Referenciais de moda projeto tendéncia -Criatividade
-ldeias/Modelos/Tecidos/ | -Definigao de diretrizes -Briefing da colegao -Tendéncias
Padronagens/Modelagens | projetuais -Inspiragéo -Criagao
o 3. Definigdo do tema -Deflnlgg(;) do perfil do
2 -Necessidades do CS”S““?' or .
< consumidor -Pesquisa de antgudo
IaJ -Informacdes de moda de moda/Tendéncias
- (Tendéncias) e definicao 3.Delimitacao
do conceito conceitual
-Definigdo dos conceitos
-Definigédo dos principios
funcionais e estilisticos
4.Esbogos e modelos 4. Geragao de 6. Desenvolvimento
-Esbocgos (geracgéo de alternativas -Cartela de cores
ideias) -Esbogos/Desenhos/ -Tecidos
-Desenho/CAD/Drapping Estudos de modelos -Aviamentos
12 -Materiais e Tecnologia
o
é 5. Avaliagao e
8 Elaboraciao
< -Selegéao de alternativas
o -Desenho técnico
-Ficha técnica/
modelagem /Prototipo
-Testes
-Corregdes/Adequacdes
5. Definigao dos 6. Realizagao 7. Fase de Realizagdo | 6. Apresentacao
(e} modelos -Confecgao das pecas- -Esbogos -Cadernos de croquis
':t,, -Comité de decisao piloto -Desenhos Técnicos -Storyboards/pecas
ﬁ -Prototipagao -Definigédo de -Modelagem prontas
o embalagens/material de | -Peca-piloto
ﬁ divulgagéo -Reunido de aprovagao
74 -Producao
(®) 5. Defini¢ao dos 6. Realizacao (contin.) 7. Fase de Realizagido
'f;n modelos (contin.) -Langamento (contin.)
< -Divulgacéo: Colegao -Mostruario
9 /Desfiles de -Langamento e
g moda/Propaganda/ divulgacéo
Fa) Publicidade

Fonte: Elaborado pela autora.
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A partir da observacado do Quadro3, € possivel observar as semelhancgas e
proximidades entre as etapas metodologicas. Observa-se que os autores dao
especial relevancia a etapa de contextualizagdo do produto, momento em que séo
realizados levantamentos e pesquisas, de tendéncias, de mercado, de materiais e
formas, que a partir de ent&o dar&o forma ao produto de moda.

4.3.1 Metodologia de Rech

Baseada nas proposigdes de Slack (1997), Munari (1997) e Kotler (1999)
acerca do processo de desenvolvimento de produtos, a autora elabora um modelo
em que organiza as etapas para o planejamento de produtos de moda.

Rech (2002) define como pontos importantes da criagdo de produtos de moda
quesitos como observacdo e anadlises acerca das necessidades do publico
consumidor e do segmento de mercado ao qual o produto se destina. Além disso,
afirma que, dessa forma, a influéncia das tendéncias e de informagdes de mercado
auxiliam na formulagdo de conceitos que definem e orientam o planejamento das

colecgoes.

Desse modo, a autora apresenta uma metodologia organizada nas seguintes

etapas:

a) Coleta de informagées sobre moda: dados referenciais de moda

(ideias, modelos, tecidos, padronagens, modelagens) que serdo utilizados na

préxima colecdo de moda.

b) Definicdo do tema: € o conceito geral da colegdo, refletindo tendéncias da

estacdo, ainda que de acordo com a filosofia da empresa. E importante para a
empresa, na ocasiao da escolha do tema, que todas as pessoas envolvidas no
processo de criagdo, possuam solida formacéao cultural e profissional, como também
constituir um arquivo atualizado de referéncias e dados (RECH, 2002, p.73).

c) Esbocos dos modelos: O designer, por meio de variados meios e

ferramentas (desenho, drapping ", utilizagdo de sistema CAD) podera gerar

conceitos para a representagao das ideias da colegao).

" Técnica de modelar tecidos sobre manequim ou busto.
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d) Definicdo dos modelos: E 0 momento de avaliagdo das propostas, em que
devera responder as expectativas da empresa e dos consumidores. Para isso, é
importante a participacdo de um ‘comité de decisdo’, composto por todos os
profissionais envolvidos no processo, designers, gestores, produgcdo e marketing.

4.3.2 Metodologia de Montemezzo

Montemezzo (2003) desenvolve uma metodologia projetual, que além de
atentar para a configuragdo funcional do produto, como abrigo e protecdo, deve
contemplar questdes e valores estéticos e simbdlicos na configuragao do artefato de
moda. Assim como Munari (1997), a autora também trata o processo metodoldgico
de forma flexivel, sendo este adaptavel a depender da necessidade de cada

empresa.

De acordo com Montemezzo (2003), a fase de Planejamento diz respeito a

coleta e anadlise das informacoes referentes a empresa e ao mercado, que
orientardo a tomada de decisbes estratégicas quanto ao posicionamento do produto

em desenvolvimento.

Na fase de Especificacdo do projeto séo realizadas as principais pesquisas

que irdo delimitar as adequacdes técnicas, estéticas e conceituais referentes ao
projeto. Nessa etapa da metodologia € definido o problema-chave do projeto e
levantadas as informacgcoes de mercado e de tendéncias de moda que deverao
objetivar os principais preceitos que envolvem a formulag&o do produto em questéo.

Essas informagdes das tendéncias e de conteudo de moda em geral define a

etapa de Delimitagcdo conceitual, onde conceitos e tema relativo ao produto/colecéo

sao determinados de forma especifica, com a proposi¢ao de principios funcionais e
estéticos referentes ao projeto. A fase da Geragao de alternativas se refere a etapa

de materializagdo das primeiras ideias e propostas resultantes do projeto. Aqui sdo
definidos formas, materiais e propor¢cdes, em esbogcos que deverdo passar por
adequacdes na etapa seguinte, de Avaliacéo e elaboracdo, que também consiste na

selecao das melhores alternativas para compor a colegao.

Por fim, a etapa de Realizagdo compreende todo o conjunto de atividades

relacionadas a execucéo e prototipagem final da cole¢gao de moda.
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4.3.3 Metodologia de Treptow

Treptow (2005 , p.95-96) afirma que “o processo de desenvolvimento de uma
colegdo é dindmico e exige comunicagao entre os membros da equipe”, para um

funcionamento integrado entre todas as etapas do processo.

A etapa inicial da proposicdo da autora parte do Planejamento, cruza as

atividades dos envolvidos, organizando metas e estabelecendo um cronograma de

atividades. A proxima etapa, denominada de Pardmetro da colegéo, estabelece o

mix de produtos e de moda, formulando uma tabela de modo a se manter controle

sobre esses parametros no decorrer do planejamento da colecéo.

Estabelecida a Dimens&do da colegcdo, a fase seguinte € a Pesquisa das

tendéncias e de todo tipo de dado disponivel em contribuicdo ao trabalho do
designer. Também nesta fase o designer tem contato com o briefing, estabelecendo
diretrizes e definindo os aspectos da colecdo quanto a publico-alvo, interpretacao
das tendéncias de moda e de mercado. O briefing € o responsavel por apresentar os
conceitos que irdo orientar toda a colegao.

A etapa seguinte é a de Desenvolvimento, onde sdo desenvolvidos os croquis

e as representacbes técnicas que por sua vez irdo orientar a produgdo. Cores,
tecidos e padrbes sao relacionados nesta etapa. A proxima fase € a de Realizacao,
em que a partir de uma reunido de avaliagao, as pecas que forem aprovadas serao
encaminhadas para prototipagem e ao final do processo poderao ser divulgadas e
langadas no mercado.

4.3.4 Metodologia de Jones

Jones (2011) lista as fases relacionadas ao ciclo de desenvolvimento de
produtos de moda separadas em duas fases distintas.

A primeira etapa se refere as definigbes gerais sobre a colegédo, definindo
parametros, planejando prazos e adequando as necessidades da colegdo as
especificacoes da empresa. Nesta etapa também, as pesquisas de tendéncias e
de mercado sao atividades inerentes e indispensaveis ao processo ao processo
criativo, em que o designer sera capaz de assimilar esses dados com um julgamento

préprio e particular, a partir de inspiracao e criatividade, e a partir disso selecionar
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cores, tecidos e demais materiais correspondentes ao conceito estabelecido para a

colecao.

A etapa posterior a esse momento de coleta de dados € a de criacdo de
esbocgos, baseados em material de representacdo, como croquis € moldes. O
material preliminar, imbuido de especificagées técnicas, viabiliza a prototipagem e

apresentacao final das pecgas projetadas.
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5.1 A participacao da informagao na industria

Comunicagdo é uma das atividades inerentes ao ser humano. A partir das
diversas formas como se configura, ela possibilita um modelo de ordenagao social
praticavel, dispondo-se — e necessitando cada vez mais — de mecanismos,
tecnologias e sistemas que viabilizem essa capacidade de comunicagéo a partir da
pratica de intercambio da informacéo.

Dentro das teorias da comunicacdo, a informacédo se trata de uma variavel
indispensavel. No entanto, deve-se compreender as atividades de informar e de
comunicar como diferentes, porém complementares entre si, ja que € possivel existir
a informacdo sem que haja uma comunicagdo da informagéo, efetivamente. Para
que essa comunicagao se realize, sdo necessarios alguns pré-requisitos nos
destinatarios da mensagem que se deseja transmitir, caso contrario, corre-se o risco

de que se realize apenas uma emissao de informacéo.

Freitas et al (2013) concordam com essa colocagdo ao afirmarem que
“somente o sujeito informacional da e assegura o significado que transforma o dado
em informacé&o. O fato de receber a mensagem nao confere ao objeto da mensagem

o estatuto de informac&o. Sé é informagao se o receptor assim a considerar’”.

Como dito, a utilizagdo da informagao consiste na transmissdo de mensagens
e constitui principalmente numa tradugcdo da realidade do mundo que cerca os
individuos.Dervin afirma que “[...] informac&o é algo que descreve uma realidade

ordenada e tem algum conhecido, ou pelo menos idealizado relacionamento,

73FREITAS, Ranielder F.; et. al. Andlise de metodologias em Design: a informagéo tratada por
diferentes olhares. In Estudos em Design | Revista (online). Rio de Janeiro, v.21, n.1, 2010, p.1-15.
Disponivel em http://www.maxwell.lambda.ele.puc-
rio.br/21785/21785.PDFXXvmi=Cb1afDjSW50e5zDw4aJeNiJLcFmjwr7aD9kTMENJJdZPMDnRN87B

qQmDwKX4c5eQfzK2ezMZMLOAodsclAOMrcgZWp4auj1LTMNS8IA79mWJMad0OvNOjg1LfZbkO9HEasx
WgGjRNsfKd2Vq2sfRMvSxMSK72rMdUkbc2u5PZkBdmwFpOVhNsbmf47n7 Abluwwlz30p391gwzWX
ASfnIrLCvS1Etc00JwliBWJEHKVTkSdVMtj8VEKrOM7tZ7tIFd2h> Acesso em 18/10/2012.
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isomorfo a essa realidade (ou seja, representa de forma idéntica a forma e o
contelido da realidade)” (DERVIN in: JACOBSON, 1999, p.35 — Tradug&o nossa)’.

Desse modo, Dervin atesta que ndo existe uma realidade natural na
informacgéo, e que na verdade, ela € sempre planejada de algum modo. O que ela
faz é descrever e representar de forma idéntica, a realidade a que se refere. Mais do
que isso, a autora ainda propde que “a informacdo € uma ferramenta criada por
seres humanos para dar sentido a uma realidade, ou ordenada, ou inacessivel e

caética” (Ibidem, p. 39 — Tradugado nossa)’

No que diz respeito ao conceito de informagdo aplicada ao Design, Dervin
coloca o uso dessa informagdo como algo mais abrangente e significativo que sua

vaga representagao. Ela afirma que:

[...] design da informag&o ndo pode tratar a informagdo como uma simples
coisa a ser economicamente e eficazmente embalada para distribuicdo
[...]design da informacao €, na verdade, metaprojeto76: projeto sobre design,
design para ajudar as pessoas a fazer e desfazer as suas proprias
informagdes, seu sentido préprio (Ibidem, p.43 — Tradugao nossa)77.

Assim, a informac&o aplicada ao Design parte, antes de mais nada, de uma
etapa metaprojetual da configuragdo do produto, especificando atribuicbes mais
complexas do que a definicdo de recursos materiais e de processos empregados.
Sao buscados recursos informacionais sobre os usuarios, que definam o contexto

em que estido inseridos e as suas necessidades em obter essas informacdes — e

* Do original: “[...] information is something that describes an ordered reality and has some

knowable, or at least idealized, isomorphic relationship to that reality (i.e., it represents in an identical
way the form and content of reality)”74 (DERVIN in: JACOBSON, 1999, p.35).

" Do original: “Information is human tool designed for make sense of a reality assumed to both ...
either reality is assumed to be orderly or it is assumed inaccessible and chaotic” (Ibidem, p.39).

A abordagem metaprojetual, segundo Moraes (2010) prevé uma reflexdo dentro da etapa projetual,
e que justifique as tomadas de decisdes para a solugdo dos problemas no contexto em que esse
projeto foi gerado e para o qual ele tenha sido destinado.

" Do original: “[...] information design cannot treat information as a mere thing to be economically and
effectively packaged for distribution. Rather, it insists that information design is, in effect, metadesign:
design about design, design to assist people to make and unmake their own informations, their own
sense” (Ibidem, p.43).
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como eles irdo lidar com essas informagbées — em contribuicdo a légica de

planejamento do produto.

Por outro lado, por estarem intimamente ligados ao universo do individuo, os
artefatos sdo grandes responsaveis por estabelecerem algumas das relagdes entre
0 usuario e 0 mundo em que se encontra inserido. Os objetos passam a transmitir
essas informagdes ao usuario, que por sua vez, emite uma quantidade relativa de
mensagens sobre si mesmo e sobre particularidades que lhe sédo atribuidas, como
valores, gostos ou status, por exemplo, por meio desses artefatos.

O Design €& capaz, entdo, de suprir a contento parte da necessidade de
comunicagdo entre os individuos na troca de experiéncias. Sob a analise de

Petterson, sera dito que:

Design da Informagdo inclui a analise, planejamento, apresentacdo e
compreensdo de uma mensagem — seu conteudo, linguagem e forma.
Independentemente do meio escolhido, um bem estruturado material de
informagbes ira satisfazer estética, econbmica, ergonomicamente
(PETTERSON, 2012, p.69 — Tradugdo nossa)’®

A industria, que é responsavel pelo desenvolvimento dos artefatos, € também,
por meio destes, responsavel por transmitir cédigos e mensagens para o mercado,
para o consumidor. Muitas vezes, sem utilizagdo da linguagem formal, e sim
buscando langar m&o do repertorio simbdlico dos comunicadores-receptores, a fim
de se fazer perceber e compreender por meio de objetos, estabelecendo um fluxo

constante de informagéo.

Pignatari (2002) observa que o surgimento de novas tecnologias, processos,
materiais, bem como de novos padrbes de comportamento em relagdo aos objetos
de consumo, demandou também de novas formas de se pensar sobre como

estabelecer essa comunicagdo. Sobre o tema ele diz que:

Dai que o nosso século é o século do planejamento, do design e dos
designers: o desenho industrial e a arquitetura passam a ser estudados e
projetados como mensagens e como linguagens; designer da linguagem ¢é
aquele capaz de perceber e/ou criar novas relagdes e estruturas de signos
(PIGNATARI, 2002, p. 18-19).

"® Do original: “Information Design includes the analysis, planning, presentation and understanding of
a message - its content, language and form. Regardless of the method chosen, a well structured
information materials will satisfy aesthetic, economic, ergonomically” (PETTERSON, 2012, p.69).
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Isso nos leva a questao de validar a participagédo efetiva do designer como
propagador de informagdes e de significados para os artefatos desenvolvidos. Séao
eles, entdo, os responsaveis por imensa parte do teor informacional que se aplica
aos objetos. Sendo assim, pode-se destacar ainda que, nas palavras de Gui
Bonsiepe, “[...] o designer industrial teria facilidade em trabalhar com Design de
Informacgao por estar habituado a resolver problemas complexos de funcionalidade”
(BONSIEPE apud REDIG, 2004, p.49). E ndo apenas disso. O designer, aliando
criatividade com os dados necessarios para a compreensao do consumidor e de seu
universo, contribui na decisdo de como captar e processar informagdes, codigos e

mensagens, que serao colocadas no mercado, por meio dos objetos desenvolvidos.

5.1.1 Fluxo da informagédo na industria de moda

Segundo Kremer (1980),fluxo de informacgao refere-se ao caminho pelo qual a
informacéao flui e transita da fonte ao receptor. E dentro do contexto de producao
industrial na moda, ela deve ser constantemente retroalimentada, por meio de fluxos
continuos, a partir de agentes, que serdo aqui denominados de atores e que fazem
parte da rede de informacgdes de que a maior parte dessas industrias disponibiliza.

Esses atores sdo, na maioria das vezes, tratados como as principais fontes de
informagdes para as instituicées (Ver Quadro4). Marcial e Costa (2001, p.7) definem

os seguintes tipos de fontes:
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Quadro 4: Fontes de informagdes para as organizagdes

Fontes de informacdes | Fontes de informacoes
formais (escritas) informais (n3o escritas)
Livros ¢ Concorrentes

Revistas * Clientes
Relatérios * Fornecedores
Normas * ExposigOes
Legislagdo * Missdes
Patentes * Viagens
Anais de * Comités
congressos * Formadores de
Bases de dados opinido
Internet * Fontesinternas
Cinema ¢ Cursos
Etc.. * Congressos

* Semindrios

* Redes pessoais

¢ Etc..

Fonte: Adaptado de Marcial e Costa (2001)

Sobre essas fontes de informagdes na industria de moda, Choo (2003) as

divide em trés categorias: humanas, textuais e eletronicas. As fontes humanas

podem ser tanto internas ou externas a organizag&o. As textuais subdividem-se em

publicadas ou documentos internos. Por fim, as eletronicas dividem-se em bases de

dados online e recursos da internet, como pode ser verificado no esquema a seguir

(Ver Esquema?):

Esquema 7: Fontes de informagdes para a industria

[ Humanas J Textuais ] [ Eletronicas
Internas Publicadas Base de dados
| | |
Externas Documentos Internet
Internos
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De acordo com Lesca e Almeida (1994), existem trés formas de fluxos
informacionais nas organizag¢des (Ver Esquema 8):

Esquema 8- Tipos de fluxos informacionais

Organizacgao
Fluxo 1- Fluxos de
Informacgoes

Fluxo 2- Fluxos de

. ,, Fluxo 3- Fluxos de
informagdes

coletadas produzidas pela Informagdes
Fora da organizacao empresa e destinadas produzidas pelas
E utilizados por ela. a mesma empresas e
destinadas ao

mercado

Mercado

Fonte: Adaptado de Lesca e Almeida (1994)

1-Fluxos de informagoes coletadas fora da organizagao e utilizados por

ela: informagdes de concorrentes, publico-alvo e consumidores.
2-Fluxo de informagoes produzidas pela empresa e destinadas a mesma.

3-Fluxos de informagoes produzidas pelas empresas e destinadas ao
mercado. Informag¢des que a empresa produz e direciona para fora da organizagéo,
para os consumidores, por meio de campanhas de marketing e do préprio produto,

por exemplo.

Moraes e Escrivdo (2006) determinam ent&o, que a gestao da informagéo nas
organizagbes é orientada por um fluxo interno-externo de dados, onde essas
informacgdes percorrem os setores, sdo especificadas e aplicadas em cada um deles
até serem novamente direcionadas para o mercado, em um processo continuo de

realimentacao (Ver Esquema9).
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Esquema 9- Processo de gerenciamento da informacao

Realimentagdo

Classificagdo

1l

Determinagdo da

. Obtencdo Processamento ) Distribui¢io Utilizagdo =" ** >
necessidade

Armazenamento

O |

Fonte: Adaptado de Moraes e Escrivao (2006)

Nesse sentido, como principais fontes de demandas e de informacgdes obtidas
pela industria de moda estdo as pesquisas de tendéncias e as pesquisas com 0s
consumidores, uma etapa essencialmente metaprojetual do processo de
desenvolvimento, que vai abranger um universo bem maior que o ambito do projeto
em si, como por exemplo aspectos antropoldgicos, sociolégicos, psicolégicos e
cognitivos relacionados as necessidades do usuario e contribui com a pesquisa e o
levantamento de dados para a criacdo de novos produtos.

Dentro da atividade metaprojetual, Celaschi e Deserti (2007) afirmam que um
primeiro esquema deve ser organizado da seguinte forma: a pesquisa, que consiste
na observacado de uma dada realidade, interpretagdo dos dados coletados a fim de
sintetizar essa realidade. Finalizagdo e geragdo de metatendéncias, e formulagédo de
trajetérias de inovagdo que poderdo orientar o projeto, passando assim, da etapa
metaprojetual para a etapa projetual. O esquema a seguir (Ver Esquema10)

exemplifica como funciona o processo a que eles se referem:
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Esquema 10 - Esquema linear de desenvolvimento do processo metaprojetual

Pesquisa Metaprojetual

|

Filtros interpretativos -
-Dados quantitativos (sinais fortes) Metatendéncias

-Dados qualitatiios (sinais fracos)
Superconstantes  —> Construgdo de cenarios <—j

Vision Design

Metaprojeto |
¥

Concept Design

Projeto

Fonte: Adaptado de Celaschi e Deserti (2007)

Sobre a aplicagao dessas informagdes na industria, Riezu (2011) afirma que:

Ha uma distancia entre detectar algo novo e traduzi-lo para a linguagem
empresarial. As entidades raramente confiam na mera intuigdo: precisam de
estudos e analises que amortegcam um possivel erro de investimento
(RIEZU, 2011, p.29).

E essa redugado da incerteza existente entre a necessidade da informacéo e a
busca por dados que respaldem o que a industria precisa saber, principalmente
sobre publicos-alvo a serem atendidos, as necessidades dos clientes e dos
mercados, que amplia as chances de um novo produto ser economicamente viavel e
aceito, ao ponto que essas informacgdes, devidamente transmitidas ao produto,
atinjam mais diretamente o consumidor. Sobre as necessidades em se agrupar e
classificar os fenébmenos para o mercado, Lindkvist (2010)coloca que uma delas é
que “[...] informacao é poder e, possivelmente, dinheiro. Adquirir percep¢des sobre
mercados, clientes e sociedades é uma valiosa ferramenta competitiva”
(LINDKVIST, 2010, p.8).

Desse modo, em um periodo historico que ja ha algum tempo vem sendo
conceituado como ‘Era da Informacgado’, ou um contexto social denominado de
‘Sociedade da Informacdo’ (DRUCKER, 2002), em que até mesmo a prépria

informagdo — e principalmente ela — €& transformada em recurso econémico
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estratégico, é de se imaginar que tais conceitos sejam amplamente empregados,
mas principalmente, decisivos para a idealizagdo de numerosos tipos de relacdes e

interagdes do cenario contemporaneo.

5.2 O conceito de Tendéncia

A partir do contexto de transmissao e decodificacdo de informagdes € que
encontraremos o conceito de Tendéncia. Pode-se dizer que o estudo das tendéncias
esta ligado a antecipagao de previsdes de futuro. Mesmo ndo se tratando de uma
visao direta, a construcédo das tendéncias auxilia na interpretacédo e compreensao de
uma sequéncia de sinais emitidos constantemente pela sociedade (CALDAS, 2004),
€ que precisam entdo ser monitorados e avaliados para que possiveis mudancgas

nos comportamentos das sociedades se tornem identificaveis.

O termo, segundo o dicionario Aurélio” da lingua portuguesa possui, dentre
outros significados, os de ‘inclinagao’, ‘propensao’, ‘pendor’, ‘disposi¢céo’. Caldas,
concordando com essa definicdo, afirma que a palavra tendéncia deriva do latim
“tendentia”, que se relaciona com o conceito de “tender para”, “inclinar-se para”, “ser
atraido por” (CALDAS, 2004, p.23). Por sua vez, Lindkvist foi buscar em diferentes
fontes a origem do termo, que segundo seu levantamento, se trata de uma palavra
de origem nérdica, “trendr”, utilizada originalmente para descrever o curso de um rio
ou de uma corrente. Desse modo, ainda segundo analise do autor, “[...] quando as
estatisticas ganharam popularidade no século XIX, o sentido de tendéncia foi
ampliado para incluir definigdes de movimentos demograficos e observagdes das

massas” (LINDKVIST, 2010, p.5).

A construcdo de tendéncias auxilia na compreenséo do conjunto dos fatores
que se comunicam e se entrecruzam no presente, de modo a transmitirem pistas,
que mesmo codificadas, apontam para diregcbes subsequentes. Se tratam de
percepcdes e pensamentos sobre o presente, com o intuito de moldar o futuro.Sao
sinais, por sua vez, que podem ser identificados em praticamente qualquer lugar ou

contexto.

& FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Tendéncia. In: Dicionario Aurélio Basico da Lingua
portuguesa. Rio de Janeiro: J.E.M.M. Editores, 1988.
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A ligacéo que se observa entre as proposigdes da pesquisa de tendéncias e a
Moda, pode ser encontrada no discurso de Lipovetsky (2009), pois segundo o autor,
a Moda pode ser tratada como o reflexo das sociedades em que se encontra
incorporada, podendo também ser pesquisada em qualquer lugar, como nas ruas,
na internet, numa exposicdo de arte e os demais segmentos de uma cultura. E a
proximidade entre os dois conceitos que abre espaco para a prospeccido das

tendéncias na moda, como sera analisado mais adiante.

5.3 Bases fundamentais da construgao de tendéncias

No nosso cotidiano podemos encontrar referéncias relacionadas a
comportamento, estilos de vida, habitos e atitudes, que imbuidos de significados,
devem ser identificados, analisados e sintetizados em informagdes compreensiveis
ao mercado e as pessoas. Quando organizados dentro do contexto necessario e
através de ferramentas apropriadas, esses sinais tornam-se compreensiveis, e
deverao ser traduzidos em tendéncias. Essas tendéncias por sua vez, podem entéo

ser direcionadas para as esferas da economia e do consumo, por exemplo.

O incentivo a analise comportamental dos individuos e de suas sociedades
deve ser fomentado a todo o0 momento. A observacédo de seus habitos, oscilacdo de
gostos e atitudes em relagao a elementos externos que o cerca — como a tecnologia,
estética, educacdao — sao importantes aliados na busca por informagdes que

traduzam as complexas e instaveis sociedades pés-modernas.

N&o ha duvidas de que todo futuro é incerto. No entanto, essa ideia de pensar
o futuro que o universo das tendéncias engloba, toma como base os conceitos de
mudang¢a, de movimento progressista que se disseminou durante a Revolugao

Industrial.

No mercado atual (saturado, hipersegmentado, consciente da importancia
de seu veredito), é preciso averiguar regularmente as mudangas no
ambiente e no publico. Este ja ndo é mais uma massa neutra receptora a
qual tem de despertar necessidades; agora existe também um publico
emissor, que recolhe uma mensagem e a retransmite modificada,
acrescentando novos valores (RIEZU, 2011, p. 12).
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A pesquisa de tendéncias se aprofunda no que se habituou denominar como
Zeitgeist, que esta relacionado ao ‘espirito do tempo’, ou seja, tudo aquilo que se
refere — seja sociologica, comportamental, cultural ou materialmente — a uma
sociedade ou uma geragdo numa determinada época®. Trabalhado dentro da
observacado dos comportamentos humanos e sociais, € que o foco da pesquisa — ou
seja, a observagédo minuciosa do contexto e da época em que se encontra — , que o
estudo das tendéncias, sendo corretamente direcionado, podera minimizar as

possiveis incertezas que projec¢des de futuro acarretam.

5.4 A natureza social das tendéncias de moda

Apesar de, como todas as outras aplicagcdes do estudo de tendéncias, a moda
estar também envolvida por suas incertezas, ela soube contornar esse aspecto, para
o transpor a seu favor como instrumento de previsibilidade. A pesquisa de
tendéncias na moda esta associada a numerosos aspectos externos a esta,
aspectos de carater econémico, cultural, psicologico, histérico, para citar alguns. A
partir dos anos 1970 a dinamica da moda estende sua influéncia para além da
indumentaria, e a sequencia de novidades em todos os campos, cada vez mais
acelerada, comecga a se firmar como tendéncia de comportamento que definiria as

sociedades desde entao.

A relagado direta da moda com o conceito das mudancgas rapidas (WILSON,
1985; LIPOVETSKY, 2009; SVENDSEN, 2010) se mostra de uma relevéncia
incontestavel para sua compreensdo. Observando isso, Caldas afirma que “é
sintomatico o modo como o culto a mudanga esta disseminado no imaginario
contemporaneo, do espago ocupado pela moda na cultura atual [...]” (CALDAS,
2004, p.36).

Deve-se reforgcar que, antes de se aplicar a moda, a pesquisa de tendéncias
desloca-se por entre a comunicagdo constante de signos que as pessoas
emitem.Mesmo que ele préprio ndo se dé conta disso, “[...] o individuo delata-se,

entrega-se e permite deduzir seu comportamento por intermédio de indicios, por

% Ibidem, p.115
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"81 A moda ent&o podera

meio do corpo, do gestual, de sua fala, do que ele veste [...]
ser tratada como um sistema de acdo social, cujo um dos principais tragos é a
difusdo da informagéo e a reprodug¢ao dos caracteres que, munidos de significados,

dizem muito sobre as pessoas, seus grupos e a massa de modo geral.

5.5 As tendéncias na moda

O sistema de previsdao de tendéncias antecipa processos produtivos da
cadeia de moda, fornecendo aos produtores e criadores informagdes consistentes e
que indiquem de forma mais direta algumas solugdes para que se atinja o publico-
alvo desejado. Para a captagdo dessas informagdes existem tanto categorias de
profissionais especializados, como procedimentos e técnicas especificas para esse

modelo de prospecgao.

Sobre tal busca por essas informagdes, Treptow (2005) afirma que para a
construgdo de um produto sdo fundamentais alguns processos construtivos como
estudo de publico-alvo, estudos ergonémicos, de materiais, recursos financeiros e
tecnoldgicos. Esses fatores € que irdo auxiliar o estilista na construgdo de um bom

produto.

5.5.1 Os tipos de tendéncias

z

Inicialmente, € necessario que se faca a distingcdo e a caracterizagdo dos
principais modelos de tendéncias que influenciam o universo da moda: os modismos

(ou “Fads”), as Microtendéncias, as Macrotendéncias e as Megatendéncias.

. Modismos ou “Fads”: geralmente passageiros e que estao
relacionados a um grupo ou subgrupo muito especifico de consumidores. Por sua
instabilidade, sdo muito dificeis de serem controlados e analisados, possuindo, a
médio e longo prazo, pouco potencial (JOFFILY, 1999; RIEZU, 2011).

¥ Ibidem, p.41
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. Microtendéncias: Como ja definimos o termo, se trata de um conjunto
de referéncias e elementos que surgem e sao passiveis de analise para uma
aplicacao estratégica no mercado, que se alinhe ao processo de desenvolvimento de
novos produtos. Segundo Lindkvist (2010) tem uma duragao aproximada de 5 anos.

. Macrotendéncias: sdo amplos movimentos e valores que funcionam
como pano de fundo para uma determinada época (duradouros e bastante
enraizados no contexto em que se formam). Se tratam do espirito do seu tempo,
uma “intellegentsia” formada por valores abrangentes, fomentados pelas categorias
dos artistas, pensadores e cientistas, e que de forma lenta e gradativa é repassada
ao restante da sociedade. Possuem a duracdo de aproximadamente uma década
(NEVES; BRANCO, 2000).

. Megatendéncias: Mudancgas sociais profundas e que costumam durar
mais de duas décadas®.

A forma como essas tendéncias se comportam € que ira influenciar
determinantemente no comportamento dos mercados, bem como nas atitudes de

consumo que orientam a sociedade a curto, médio e longo prazo.

5.5.2 As fontes de informacdes do sistema de previsdo de tendéncias

O sistema de previsado de tendéncias tem seu funcionamento constantemente
afetado por uma rede de informagdes que alimente a Cadeia Produtiva de Moda®®
com dados coletados. A caracterizagao das fontes e do comportamento das
informacdes dentro desse sistema de previsdo € que caracteriza o fluxo de dados
dentro das organizagdes que pertencem a Cadeia. Segundo Neves e Branco (2000),
o sistema de previsdo de tendéncias tem sua estrutura fundamentada a partir da
influéncia do que ele denomina grupos de informagdes. Esses grupos podem ser

caracterizados como mostra o Esquema 11:

82 LINDKVIST, op. cit.
8 A Cadeia Produtiva de Moda, tal qual a definicdo geral de cadeias produtivas, é constituida de
diversas etapas inter-relacionadas, cada uma com suas especificidades, e que contribuem para o
desenvolvimento da fase seguinte (LUPATINI, 2007). Tal sistema, envolve diversos setores
produtivos, que vao desde a manufatura até a distribuigao.
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Esquema 11: Elementos que integram o sistema de previsdo de tendéncias

Previsdo
o 3. Rede de 4. Estratégias :
1. Estrutura 2. Calendario Informac3o e 5. Consumidores

Fonte: Adaptado de Neves e Branco (2000)

1. A estrutura: Mercados primario, secundario e terciario (Que serao
esclarecidos mais adiante), que englobam as empresas,
associagoes, instituicdes, os criadores relevantes para o processo.

2. O calendario: em que momento cada mercado contribui com a
atividade.
3. A rede de informagoées: Quem sdo e de que forma cada um dos

protagonistas interfere no comportamento dos demais. Destaque
especial para a midia, as instituicbes e gabinetes de previsdo de

tendéncias.

4. A estratégia de vendas: De que forma as lojas e marcas atuam

para levar informagao de moda e tendéncias para os consumidores.

5. Os consumidores: Como os consumidores se comportam, que
sinais apontam para seus desejos futuros e como eles recebem
resultados de investigagbes que antes ja foram sinais de seus
préoprios desejos.

A partir de entdo, € preciso que se entenda como os atores envolvidos no
processo, os mercados e as fontes de informacgdes se relacionam para a elaboragao

da previsédo das tendéncias, analisando o Esquema 12 a seguir:
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Esquema 12: Ligag¢des entre os principais protagonistas e as fontes de informacéo
para a previsao de tendéncias

Fontes de informacdo internas

! !
| | |

Mercado Primario €——> Mercado Secundario € Mercado Terciario

Fontes de informacdo externas

}

* Gabinetes

* Consultores

* Instituicoes

* Observatorios

* Feiras e Mostras

* Publicagées especializadas

* Outros meios de
comunicacao social

* Qutras industrias

* Outros setores de atividade

Fonte: Adaptado de Neves e Branco (2000)

Os principais protagonistas no processo seréo investigados a seguir. Dentre
eles podemos destacar as fontes internas de informagdes para a cadeia téxtil

(mercados primario, secundario e terciario) e as fontes externas, especialmente os
gabinetes de pesquisa de tendéncias, os observatorios. Por fim, também o
comportamento dos consumidores € elencado em contribuicdo a configuragado das
tendéncias, tal como elas se apresentam, e sédo inseridas na industria e no mercado.

A comegar pelos mercados, esses se configuram da seguinte forma:

a) Mercado Primario

A investigacdo das empresas do setor primario € de importancia
indispensavel, pois sdao estas que produzem as matérias-primas e fabricam os
tecidos e demais materiais que serao utilizados durante todo o restante do processo
de desenvolvimento de uma nova coleg¢do. Essa é a fonte inicial da cadeia téxtil, cuja

influéncia se estende até o momento da confecgéo.
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Nessa categoria de informacao de tendéncias para a industria, se destacam
algumas empresas de abrangéncia mundial, como por exemplo a Bayer, a DuPont, ,
a Montfibre, a Basf, a Lenzing, a Toray,(Figura 15) dentre outras (NEVES; BRANCO,
2000, s/p), que se encarregam de coletar e organizar dados sobre fibras, pigmentos

e técnicas.

Figura 15: Pagina institucional da empresa Toray

- - e
TORAY —
RAY”  closal a

“TORAY’

h & Development  Sociol Responsibility  Investor Relations  About Us

WHAT’S NEW > BACK NUMBER k\‘ r §

2014 © OUR BUSINESSES

H
% $
TORAY GROUP ”
........ GLOBAL NETWORI "
e

b av ATS¥A TERIE

Fonte: Toray®

b) Mercado Secundario

S&o os fabricantes, que entdo se encarregam de fazer a ligagdo entre os
produtores de matérias-primas e o0s criadores e marcas que irdo, por fim,

comercializar os produtos (mercado terciario).

Como costuma estar relacionado de forma muito direta com os outros dois
mercados, encontra-se submetido as informag¢des que vem destes, tendo a maioria
de suas organizagdes situadas em setores de economia emergente. Demonstram,
dessa forma, pouca autonomia quanto a geragdo de informagdo de moda e

tendéncias.

c) Mercado Terciario

Se trata do grupo de empreendimentos que compra e vende, a fim de gerar
lucros, seja em pontos de venda (lojas de departamentos ou lojas de marcas)(Figura

¥ http://www.toray.com
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16) ou por meio de criadores. E um mercado forte, capaz de influenciar toda a
cadeia de consumo. Geralmente, € muito proximo deste setor que atuam os

gabinetes de forecasting®.

E desses empreendimentos que deriva a maior parte das informacdes de
moda e tendéncias para a grande massa de consumidores. Porém, diferentemente
das tendéncias a longo prazo, para eles € mais interessante antecipar o que pode
ser consumido de imediato.

Figura 16: Pagina institucional da Bloomingdale's, loja de departamentos norte
americana

000 GOIBE 10 A FFASHION-PACKED LIFE K nen | wysnown s |8

bleomingdalers a

DESIGNERS ~ WHAT'SNEW ~ WOMEN  SHOES  HANDBAGS  JEWELRY & ACCESSORIES ~ MEN  KIDS  HOME  THEREGISTRY  SALE

Fonte: Bloomingdale's™

O trabalho da pesquisa de tendéncias geralmente & desenvolvido por bureaux
de estilo (agéncias ou gabinetes),empresas especializadas em pesquisa, que fazem
parte da rede de informagdes da Cadeia Produtiva de Moda. O papel desses
profissionais esta, segundo analise de Lindkvist, em “detectar mudangas nos
negocios e nas sociedades” (2010, p.16). Ou, conforme complementa Godart (2010,
p.74), consiste em “[...] sair da toca e tornar disponiveis para os profissionais [da

criacao] os estilos futuros”.

Cabe aqui delimitar dois tipos de tendéncias amplamente utilizados na
industria de moda: as tendéncias que surgem no interior da cadeia produtiva e as
tendéncias de carater socioldgico/antropologico, fundamentadas em estilos de vida e
habitos dos consumidores.

% (inglés) Previs3o.

®www.bloomingdales.com
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O primeiro tipo sdo as tendéncias que surgem do mercado primario, dos

criadores de moda da Alta-Costura ou das linhas top de Prét-a-Porter. Esses

ultimos, por se tratarem de um setor criativo de carater mais vanguardista, seus

criadores detém a possibilidade de investir mais em inovagao e criatividade, visto

que os ateliés de Alta-Costura funcionam, nessa instancia, como um “laboratério de

ideias™’. Os produtos sdo direcionados a publicos mais exclusivos, e desse modo,

os profissionais possuem uma maior liberdade na criacdo. Essa liberdade lhes

permite criar tendéncias, que serao posteriormente desfiladas nas grandes semanas

de moda mundiais, e copiadas por grande parte restante das industrias de

confecgdes. Ou como reforga o autor:

Por ocasido de um desfile de moda, uma casa de moda apresenta um
conjunto de designs que constituem uma colegdo. Cada design € uma
interpretacdo especifica das tendéncias estilisticas da estagédo, ou de
algumas delas pelo menos, e daquilo que spodemos chamar e heranga
estilistica da casa de moda, seu estilo préprio” 8

Alguns estilistas podem trabalhar com apenas uma fonte de informacgdes,

enquanto outros podem usar varias fontes, cruzando dados e buscando os que se

repetem. Outro canal de transmissdo a midia e as publicacbes especializadas que

transmitem informacgdes para o grande publico. Segundo Treptow:

Ao realizar uma pesquisa sobre inspiracées de moda, o designer pode usar
varios materiais, como videos, fotografias, revistas, anota¢des de viagens,
entre outros. Uma observagdo mais apurada ajuda a identificar elementos
de estilo. Sdo considerados elementos de estilo de uma estagao os pontos
que aparecem com maior frequéncia na pesquisa de tendéncias, como um
tipo de tecido, um comprimento de cal¢ca, um desenho de estampado. A
fotografia € muito Gtil neste caso, pois possibilita agrupar essas referéncias
identificadas em painéis de tendéncias (TREPTOW, 2005, p.83).

¥ Ibidem, p.45
% Ibidem, p.73

Maria Débora Fernandes Pontes | UFPE | Pés-Graduacdo em Design | Design da Informacao | 2014



123

Figura 17: Modelo de painel de tendéncias

W aiE =0 D
Fonte: Site stealtheloo
Sendo fundamental para os produtores de moda saber muito previamente
quais tendéncias estilisticas vao se impor (LINDKVIST, 2010), os pesquisadores dos
bureaux de estilo e dos gabinetes de previsdo de tendéncias (também conhecidos
por “coolhunters”, “retrievers”, “innovators” e “insiders” — denominagdes que
remetem ao conceito de caga) procuram analisar com bastante antecedéncia, quais
0s materiais que estarao disponiveis na natureza e no mercado, a fim de manter a
cadeia produtiva sempre alimentada de informagdes. Segundo Palomino (2012), tal
antecedéncia chega a ser de dois anos para a prospecgao de fios e cores, um ano e
meio para os tecidos, um ano para as formas que serdo adotadas em uma

temporada (Ver Esquema13).

Esquema 13: Calendario de moda

 cores : 2 anos
I 1

ltecidos 18 meses s
I Estacao x

, formas 1 ano
I

Fonte: Adaptado de Neves e Branco (2000)
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Uma outra fonte para a pesquisa de tendéncias sdo as pesquisas
comportamentais, e de carater socioldgico/antropolégico fundamentadas em estilos
de vida dos publicos-alvo e geralmente desenvolvida por observatoérios.

Por volta do ano de 1989 surge esse novo modelo de pesquisa de informagéo
para a indUstria, desenvolvida pela empresa de produtos cotoniferos Cotton Inc.?’,
que ficaria conhecido como “The Lifestyle Monitor TM”. A estratégia desse modelo
de pesquisa estava associada aos °[...] fatores sociais e comportamentais que
influenciam compras de téxteis e vestuario pelos consumidores” (NEVES; BRANCO,
2000, s/p). Os resultados dessas investigagdes sédo divulgados quatro vezes ao ano
para um publico amplo e diversificado.

Esse se trata do primeiro caso, na internet, de uma organizacdo com
observatorio proprio, que oferece online suas metodologias, interpretagéo, projecdes
e conclusdes dos dados de sua investigagao.

As informacgdes originarias dos observatorios possuem um ciclo de vida maior
(que chegam a durar anos) do que as tendéncias de carater sazonal. Se tratam de
pesquisas muito mais demoradas e dispendiosas, em que uma empresa
especializada conta com uma grande rede de colaboradores e pesquisadores
espalhados pelo mundo todo, captando, analisando e organizando essas
informagdes, o0 que requer técnicas de sensoriamento do ambiente para a coleta e

processamento dos dados.

O sistema de pesquisa dos observatérios apdia-se em uma analise
sociologica, tragando conexdes entre a moda e os fendbmenos sociais. Dentro da sua

metodologia de pesquisa, podem ser citados os seguintes processos™:

* Entrevistas a diferentes especialistas do setor de moda e outras
areas.

* Cruzamento de tendéncias e de comportamento.

* Levantamento de megatendéncias e os primeiros sinais de sua

instalacao.

89http://Iifestylemonitor.cottoninc.com/
®NEVES; BRANCO, loc cit, s/p
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O modelo de atuagéo dos observatoérios, pode ser esquematizado da seguinte
maneira (Ver Esquemai4):

Esquema 14: Sistema de previsdo de tendéncias dos observatorios de moda

Previsao

ntrevistas
a especialistas
do setor

Investigacdo de
tendéncias em
outros setores

Topografia das ideologias na
sociedade

Fonte: Adaptado de Neves e Branco (2000)

. Entrevistas a especialistas do setor: Realizadas com designers,
estilistas, artistas e formadores de opinido, baseado em uma rede mundial de fontes,
com enfoque em conceitos artisticos e de desenvolvimento de produtos.

. Investigagcdo de tendéncias em outros setores: Os estudos
mostram que o comportamento do consumidor esta relacionado a uma série de
outros fatores externos e outros setores de atividades, como musica, industria
cultural, movimentos marginais e publicagbes, por exemplo. O intercAmbio entre as
informacdes também verificadas nesses setores, aponta para um perfil de consumo
muito relacionado a estilos de vida.

. Levantamento das megatendéncias: Anadlise dos valores e

ideologias impregnados e profundamente enraizados no contexto social sob analise.

Dentre os principais bureaux e observatorios de investigacdo de tendéncias
em atividade e com atuagcdo mundial, podem ser destacados, por exemplo,
Promostyl®' (Nova York), o Worth Global Style Network/WGSN®*?(Londres), Nelly

*'http://www.promostyl.com/en/
%http://www.wgsn.com/en-us
Maria Débora Fernandes Pontes | UFPE | Pés-Graduacdo em Design | Design da Informacao | 2014




126

Rodi**(Paris), o Future Concept Lab*(Italia), o Trendwatching®(Londres), o Trend
Union *® (Nova York) e o Stylesight  (Nova York). Pela necessidade de
correspondéncia em diferentes localidades e metrépoles mundiais, varias dessas

empresas possuem sedes em diferentes paises, nos quais se inclui o Brasil.

A metodologia Coolhunting também é amplamente utilizada, e especialmente
disseminada em blogs de moda mundialmente conhecidos, como o The Sartorialist®®
(Figura18), o FaceHunter™ ou o Stockholm Street Style'®. Esse tipo de pesquisa,
busca observar e retrataras pessoas, especialmente aqueles individuos
reconhecidos como inovadores, formadores de opinido e personalidades, que muitas

vezes influenciam o percurso e abrangéncia que uma tendéncia tera.

Figura 18: Streetstyle

Fonte: PONTES, 2011

Destacando especialmente caracteristicas estéticas, estilos de vida e de
comportamento nas mais variadas localidades do mundo, a pesquisa Coolhunting se
apoia na premissa de que, como afirma Malcolm Gladwell, jornalista do jornal The
New Yorker, e que em 1997 escreveu um dos primeiros artigos sobre o tema, “The

coolhunt’, em que afirmava que “a chave do coolhunting € primeiro procurar pessoas

Shttp://nellyrodi.com/
“http://www.futureconceptlab.com/
95http://trendwatchinq.com/
http://edelkoortinc.com/
http://www.stylesight.com/
Bhttp://www.thesartorialist.com/
Shttp://www.facehunter.org/
1%0http://carolinesmode.com/stockholmstreetstyle/
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cool, para depois encontrar coisas cool. Nunca o inverso” (GLADWELL, 1997 apud
RIEZU, 2011, p.17).

Ainda sobre os individuos que afetam diretamente o comportamento da
disseminagao das tendéncias na moda, o mesmo autor declara ainda em uma outra
publicagdo do ano 2000, o livro “The tipping point: how little things can make a big
difference” sobre como tendéncias, por vezes, costumam depender da atitude direta
de alguns individuos para que cheguem aos demais consumidores, as pessoas
comuns. Esses individuos ele ira caracterizar da seguinte forma: a) Os connectors
(“conectores, gente com um dom especial para agrupar individuos”), b) os mavens
(“peritos, pessoas em cuja informagao confiamos”) e c) os salesmen (vendedores),

persuasivos, convincentes e conhecedores do que o mercado tem a oferecer™.

Esses seriam os individuos em que as empresas investiriam de modo a
chegar de forma mais direta aos seus clientes. Os individuos costumam viver em
grupos, e desse modo, se identificam por meio de cddigos dentro desses grupos.
Nada melhor para uma empresa do que quando um de seus produtos se torna
emblematico para um grupo. E nesse sentido, entrar na vida das pessoas certas,
dos influenciadores, pode se tornar estrategicamente interessante para as marcas

atingirem um publico maior.

As ruas, por sua vez, sdo atualmente uma das mais importantes influéncias
para o mercado de moda, tanto para a sondagem, quanto para a disseminagéo de
novas tendéncias. Agéncias de pesquisa especializadas, estilistas e marcas no
mundo inteiro, desde os anos 1960, se deram conta de que é a partir das ruas,
através de seus grupos de interagédo, de suas tribos (Figura 19) que vem a tona

muitas das novas tendéncias e onde elas mais facilmente se tornam virais.

19" GLADWELL, 2000 apud RIEZU, Ibidem, p.49
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Figura 19: As diferentes identidades estéticas das tribos

Fonte: PONTES, 2011

Sobre isso, Caldas afirma que “como consequéncia dessa onda jovem, ha
uma grande impulsdo de movimentos de moda oriundos das ruas, que influenciam
diretamente as passarelas, transformando-se em novos vetores de tendéncias”
(CALDAS, 2004, p.57). Mary Quant, estilista dos anos 1960, por exemplo, afirmava
nao pertencer a ela a criagdo da minissaia, mas que foi nas ruas que ela primeiro
surgiu, para assim ser interpretada como necessidade do mercado jovem

emergente.

Isso porque, esse é o espirito jovem e inovador que vem invadindo as ruas,
0os meios midiadticos e as passarelas. Em contrapartida as tendéncias que
anteriormente eram pré-produzidas pelas grandes Maisons, os consumidores,
principalmente os mais antenados e informados, se descobriram seus proprios
estilistas, montando seus préprios estilos. E é nas ruas que eles irdo mostrar seu

potencial criativo e os pesquisadores procuram estar atentos a isso.

A metodologia de pesquisa deve focalizar o consumidor, ressaltando que o
novo pode emergir de qualquer lugar. A moda que nasce nas ruas e das
suas tribos urbanas é cada vez mais uma potente energia inspiradora e
extremamente veloz, visto poder aparecer e desaparecer em periodos
inferiores a uma estagéo, o que exige por parte dos criadores e das marcas
de moda uma elevada agilidade e capacidade de resposta. O uso e a
escolha que as pessoas reais fazem para representar suas identidades,
assim como seus proprios estilos de vida, sao respeitaveis informacdes
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preditas, muito mais do que os modelos que saem dos estudios de design
de moda em Paris ou Mildo."®

Concordando com a proposi¢éo anterior, Calza (2010) afirma ainda que:

As ruas, espagos plenos e instaurados de comunicagido, passam deste
modo, a ser consideradas locais propicios para a difusdo, aceitacgao,
rejeicdo e desenvolvimento de moda...Além disso, as ruas podem ser
tomadas também, como espacos férteis para a produgao de novos estilos e
culturas urbanas, que, inversamente acabam por influenciar o trabalho de
estilistas e designers [...] (CALZA, 2010, s/p).

Contrapondo-se ao processo de difusdo observado por Simmel (2008), o
Trickle Down — em que a moda surge nas classes altas para depois ser ‘gotejada’
aos poucos nas classes de menor poder aquisitivo, essas tendéncias emergentes
das ruas funcionam como um processo inverso — ou Bubble Up (Ver Esquema15). A
base da piramide de disseminagao de moda, influenciando diretamente a elite e os
criadores. Desse modo, as ruas, que a cada dia cria novos cédigos e subverte os
antigos, alimenta constantemente o imaginario das sociedades e a industria da

moda contemporanea e globalizada.

Esquema 15 - Modelos “Trickle Down” e “Bubble-up” de difusdo de tendéncias
Efeito “desaguamento” (trickle down) Disseminagdo em massa

Versdes caras aparecem

Exclusivo de alta-cultura, artistas N )
nas lojas exclusivas

De cinema e estrelas pop

y t

Quem se associa a eles, Conhecedores de moda demandam
primeiros adeptos Versdes especiais
Leitores de revistas e jornais. Revistas, jornais e TV
Lojas independentes — primeiras cé pias divulgam a tendécia

Mercado de classe média — mercadorias 2,
disponiveis nas melhores lojas g oD e g
P ) Da um nome a tendéncia

Publico em geral e de cultura T

alternativa ou underground — Moda de rua e grupos de cultura
Mercadorias amplamente disponiveis alternativa ou underground

Disseminagdo em massa Efeito “borbulha” (bubble-up)

Fonte: Adaptado de Jones(2011)

192 RECH, Sandra Regina. Modelo conceitual para prospecgéo de tendéncias. Centro de Artes:

UDESC. Disponivel em
<http://www.futurodopresente.ceart.udesc.br/artigos/MODELO%20CONCEITUAL%20PARA%20PRO
SPEC%C3%87%C3%830%20DE%20TEND%C3%8ANCIAS.pdf> Acesso em 18/03/2013
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Desse modo, para que se compreenda o carater das mudancas nas
tendéncias de moda, € necessario também que se aprofunde no conhecimento das
flutuacdes sociais das quais elas seriam resultantes. A moda é tratada, dessa forma,
como um sistema de agdo social, cujo um dos principais tracos € a difusdo da
informagédo e a reprodugdo dos caracteres que, munidos de significados, dizem
muito sobre as pessoas e seus grupos, sobre os consumidores. Isso porque, na
pesquisa de tendéncias, os consumidores “constituem a base essencial de toda a
investigacdo e s&o os destinatarios dos produtos finais, que incorporam a
informacgé&o recolhida sobre suas necessidades e desejos” (CROCKER, 1998 apud
NEVES; BRANCO, 2000). Essas informagdes podem ser entdo traduzidas em
produtos.

Importante destacar que nessa ambiéncia de sondagem e previsdo de
tendéncias, mais do que em se detectar novidades, o ponto chave esta em se
descobrir o que é relevante nessas descobertas. Os pequenos sinais que apontam
para grandes mudangas. E se ter um senso apurado para o novo, mas estar
sintonizado com as pequenas flutuacbes que se denunciam por meio de ideias,
noticias que se repetem, inovagdes tecnoldgicas, que possam indicar um novo
comportamento. E as empresas e profissionais devem estar em sintonia com essa

perspectiva.
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Parte ll: Procedimentos

Metodoloaicos e Resultados
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6.1 Classificagao da pesquisa

Para atingir os objetivos gerais e especificos dessa pesquisa, procurou-se
fazer uma classificagdo das etapas de investigagdo, conforme serdo descritos a
seqguir para facilitar a demarcagao dos procedimentos metodoldgicos. A pesquisa se
configura fundamentada no método indutivo, em que a partir da observagéo e
analise de casos e fenbmenos particulares € possivel propor ou constatar uma
generalizagado desse mesmo fendbmeno (RICHARDSON, 2009; GIL, 2012). Busca-se
desse modo, por meio de amostragem, observar o comportamento de determinados
empreendimentos do setor criativo de moda na cidade do Recife, e estabelecer uma
analise dos profissionais do setor, levando em consideragdo as conexdes entre dois
principios que se combinam no processo de desenvolvimento de produtos: o
processo criativo, imaginativo e que envolve a subjetivacdo do profissional de
criacdo, e o processo mercadologico, relativo as pesquisas de mercado e de

tendéncias que também orientam a producao.

Quanto aos seus objetivos, esta pesquisa pode ser classificada como
exploratéria e descritiva. Pesquisas do tipo exploratério-descritivo buscam
averiguar principalmente “quem”, “como” e “porque” ocorre determinado fendbmeno,
nesse caso, as formas como os designers da industria criativa de moda conciliam

criatividade e inspiragcdo com demandas de mercado.

O estudo pode ser caracterizado como o levantamento exploratério baseado
na necessidade de descobrir as relacbes entre o processo criativo desses
profissionais e o uso das informagdes como sdo propostas nas metodologias de
design de produtos de moda usualmente utilizadas. Este possui carater descritivo
uma vez que procura descrever as particularidades entre as estruturas dos
processos criativos adaptados por cada um dos profissionais investigados a partir de
necessidades especificas e préprias a cada um.
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A pesquisa tem natureza quali-quantitativa, visto que, segundo Richardson
(2009), a abordagem qualitativa se mostra apropriada quando se almeja
compreender a natureza de um fendmeno ou processos dinamicos vividos por
grupos sociais em areas com pouco conhecimento teérico ou conceitual, sem que
para isso seja necessario quantifica-los. Trabalhando com a compreensdo dos
profissionais da criacdo em moda e das informacdes por eles processadas no
decorrer do processo criativo, a abordagem qualitativa se mostra particularmente
eficaz por meio da utilizagdo de técnicas apropriadas para sondagem. No entanto,
as informagbes podem ser utilizadas de maneira quantitativa, principalmente na

caracterizagao amostral.

Sobre as ferramentas utilizadas para o levantamento dos dados e a
configuragdo da pesquisa, ela é do tipo bibliografica (levantando teorias que
permeiam os pontos-chave do estudo: Moda, Design, Tendéncias, Economia
Criativa) e de campo (estudo de casos, por amostragem, de empresas
selecionadas), a partir da utilizagdo de entrevistas como ferramenta de sondagem
com os profissionais da criagao, para posterior analise dos dados coletados nas

entrevistas.

6.2 Locus, sujeitos e instrumentos de coleta de dados da pesquisa

O Jocus de aplicagdo desta pesquisa abrange pequenas empresas e
startupsdo setor criativo de moda da cidade do Recife, no estado de Pernambuco.
As caracteristicas sobre este mercado e sua produgao sao apresentados no tépico
3.3.2 (topico “Recife cria moda” do Capitulo 3, pag. 70) deste documento, que
esclarece como a regido saiu da produgao de téxteis, principalmente no século XIX,
para comecar a desenvolver atividades no setor de producdo de moda, possibilitado
pelo trabalho de profissionais que impulsionaram o setor, além das iniciativas

académicas, governamentais e privadas.

Para a selegdo da amostra das empresas participantes da pesquisa foi
realizado um levantamento inicial de 45 empresas do setor criativo de moda, ou
seja, aqueles que contassem com pelo menos um profissional de design, e cujo

critério de selegao basico era que o responsavel pela marca/empresa fosse também
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responsavel pela criagdo e desenvolvimento dos produtos, seguindo os parametros
apontados pelos tedricos das industrias criativas descritos no topico 1.2 do Capitulo
1 (pag. 28), como o uso intensivo de informag&o e tecnologia, os conhecimentos e
as ideias de seus profissionais como a principal for¢ca de trabalho e a instalacédo de
novos modelos de relagdes e ambientes de trabalho.

Para representar o universo da industria criativa de moda em Recife, foi
esperado que pelo menos um tergo (1/3) das empresas levantadas correspondesse
aos critérios da amostra, sendo para tanto, adotada uma selegdo de amostragem
por acessibilidade ou por conveniéncia, em que o0 pesquisador seleciona os
elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam, de alguma forma,
representar o universo (GIL, 2012, p. 94). E um tipo de amostragem aplicada em

estudos exploratérios e qualitativos, que é o caso do presente trabalho.

Como empresas do setor criativo de moda, foram admitidas aquelas que
desenvolvessem as seguintes categorias de produtos: Vestuario (roupas de modo
geral, inclusive camisetas com estampas autorais) e Acessérios (Cal¢ados, bolsas e
bijuterias).

Do cadastro obtido com as 45 empresas iniciais, foi estabelecido um contato
inicial com todas as empresas através da fanpage da marca numa rede social ou
diretamente com o profissional da criacdo através do seu perfil pessoal na mesma
rede social em abril de 2014. Neste primeiro contato, dez (10) empresas ndo deram
qualquer retorno, uma (1) ndo existia mais, uma (1) ndo possuia criagdo propria,
uma (1) ainda se encontrava em fase de planejamento de negocios (ndo existia
ainda na pratica) e duas (2) se recusaram a participar da pesquisa. As empresas
restantes (30) foi encaminhada uma carta-convite (Ver Apéndice A) por correio
eletrénico (e-mail) no mesmo periodo, em que era esclarecida a natureza da
pesquisa e sua relevancia para o conhecimento dos empreendimentos do setor no

locus da pesquisa.

Das empresas que receberam a carta-convite neste primeiro contato por e-
mail, foi obtida resposta de treze (13) empresas, que confirmaram seu interesse em
participar do levantamento. Para as empresas restantes, que nao estabeleceram

contato apos um prazo pré-determinado, foi estabelecido um novo contato, e nesse
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segundo contato mais nove (9) empresas também confirmaram interesse em sua

participacdo na pesquisa, totalizando vinte e duas (22) empresas em maio de 2014.

6.2.1 Etapa 1: Questionario de sondagem inicial

A partir das principais teorias levantadas no referencial teodrico, foram
estabelecidos alguns pressupostos sobre Economia Criativa, que contribuiram para
a elaboracdo de um questionario de sondagem inicial. A finalidade deste
questionario foi de verificar se essas empresas correspondiam ao perfil buscado
como preé-requisito (além do pré-requisito basico ja esclarecido para o levantamento
inicial da lista de empresas) para a pesquisa, antes que se passasse para a etapa
seguinte, mais aprofundada.

Dos pressupostos que puderam ser estabelecidos a partir do levantamento
tedrico da pesquisa sobre as empresas do setor criativo, podem ser destacados os

seguintes pontos principais:

. Seus produtos competem em um reino simbdlico (imaterial) em
vez de competirem com algum tipo de caracteristica material.

. As bases dessa industria devem ser estabelecidas a partir das
praticas de consumo e nao das praticas produtivas.

. Convergéncia entre artes, negdcios e tecnologia.

. O ponto de convergéncia dos setores nela abrangidos € a
criatividade, seu elemento central e onipresente.

. O processo de producdo acontece no seio de redes sociais,
empregando tais recursos tecnologicos na produg¢ao, promogao e distribuicdo
de seus produtos.

. Uso intensivo de novas tecnologias.
. Perfil colaborativo entre as empresas e entre seus profissionais.
. Variedade infinita de possibilidades, ja que lida diretamente com

insumos criativos, que, teoricamente, ndo possuem limites.

. Capacidade de injetar inovacdo no mercado, atuando em
publicos consumidores bem delimitados, aos quais atraem e dialogam por
partilhar valores e estilos de vida.
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A partir dessas proposicoes, foi elaborado um questionario (Ver Apéndice B),
que deveria ser respondido no préprio corpo do e-mail e que possuia dois critérios
para a adequagao da empresa a pesquisa: o primeiro critério era o de ter pelo
menos duas respostas positivas (respondendo SIM) as questbes 1, 2 e 3 e na
questdo 4, a empresa deveria atribuir a pelo menos duas das variaveis
apresentadas (a)tecnologia; b)inovacdo; c)identidade local) numeragdo igual ou

superior a 5 (em uma escala de 0 a 10).

Seguindo estes critérios, as vinte e duas (22) empresas se mostraram aptas
para a participacdo na pesquisa em maio de 2014 e puderam passar a etapa

seguinte.

6.2.2 Etapa 2: Entrevistas

A etapa seguinte se tratou de uma entrevista elaborada a partir dos pontos
levantados no decorrer do levantamento tedrico desenvolvido para o presente
estudo, e ndo apenas relacionado a tematica da Economia Criativa, como na etapa
anterior. O roteiro formulado para a entrevista encontra-se apresentado no Apéndice
C.

A entrevista nessa pesquisa foi utilizada como estratégia dominante,
principalmente por desenvolver um comprometimento do entrevistado, aumentando
a credibilidade quanto aos dados coletados. Essa € uma técnica utilizada sempre
que os dados buscados ndo sao encontrados em fontes documentais, podendo ser
entdo obtidos por meio de contatos pessoais. Segundo Gil (2012) a entrevista &

também bastante adequada para

[...] a obtencdo de informagdes acerca do que as pessoas sabem, créem,
esperam, sentem ou desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem
como acerca das suas explicagdbes ou razdes a respeito das coisas
precedentes (SELLTIZ et al., 1967apud GIL, 2012, p.109).

A entrevista foi do tipo semiestruturada, ou por pautas, sendo guiada a partir
de um roteiro inicial, dividido em trés topicos, porém com determinada flexibilidade
de alteracbes no decorrer da entrevista. Essas possiveis alteracbes néao

comprometeram as informag¢des buscadas na entrevista, apenas serviram para
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esclarecer ou complementar as questdes nas quais, porventura, os entrevistados

demonstrassem alguma duvida.

O roteiro da entrevista encontra-se segmentado em trés categorias de
perguntas. A Parte 1 busca levantar com o entrevistado de onde vem sua inspiragao
ou a informagao que utiliza no planejamento de novos produtos e de que forma ele
gerencia ambos, inspiragcdo e informagdo. A Parte 2 destaca as relagdes entre o
profissional e a empresa e a Parte 3 aborda questdes relativas as relacdes entre o

designer e os consumidores da marca.

Como uma etapa extra, porém inerente ao processo de levantamento de
dados da pesquisa, foi solicitado ao entrevistado que fizesse, em um papel em
branco, de forma livre porém minimamente estruturada — por meio de um fluxograma
—, um esbog¢o do caminho que percorre o seu processo criativo. Esta etapa teve
como objetivo apresentar e avaliar as diferentes formas com que cada profissional
adapta o processo criativo as suas proprias necessidades e que semelhancgas esses
esquemas apresentam em relagdo as metodologias comumente utilizadas no design

de moda, conforme apresentadas no Capitulo 4, ou ainda, no que delas se diferem.

Para esta etapa da pesquisa, das 22 empresas que participaram da primeira
etapa, apenas oito (8) se prontificaram a participar de um encontro presencial para a
gravagao da entrevista em um equipamento de gravagdo de voz e trés (3)
solicitaram responder ao roteiro por e-mail, por seu responsavel nao se encontrar,
na ocasido, na cidade do Recife. As demais empresas (11 no total), por
incompatibilidade de horarios, ou por possuirem outras prioridades, se abstiveram
de participar do restante do levantamento.

Apols esse periodo de entrevistas com essas onze (11) empresas (havendo
trés (3) delas respondido a distancia), mais quatro (4) se apresentaram para
participar da pesquisa de forma presencial, € com essas empresas as duas etapas,
antes separadas — uma por e-mail e uma presencial —, foram realizadas em um
unico encontro, totalizando as quinze (15) empresas que compdem a amostra
investigada no presente documento. O periodo de entrevistas teve a duragédo de
aproximadamente dois meses, no periodo de maio a julho de 2014.

A pesquisa, como informado aos profissionais participantes, compromete-se a
nao invadir a privacidade e fazer o uso dos dados coletados de acordo com os
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objetivos da pesquisa. Além disso, na redagéo e analise de dados foram mantidas a
confidencialidade e a protegao das identidades, ou seja, as empresas e 0s sujeitos
participantes da pesquisa ndo se encontram identificados.

No capitulo a seguir serdo apresentados os resultados, inicialmente com a

apresentacdo da amostra estudada, seguida pela discussdo dos dados coletado.
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A seguir apresenta-se a tabulagao simples dos dados e uma analise individual
das informagdes obtidas nas entrevistas, complementadas com observacgdes,

comentarios e percep¢cdes no momento do levantamento.

Inicialmente as empresas sado apresentadas conforme o contexto em que se
apresentam e os dados quali-quantitativos coletados por meio das entrevistas em
trés categorias de informagdes. Estas informagbes sdo em sua maior parte
analisadas comparativamente, conforme as variaveis requisitadas em cada um dos
topicos levantados.

As entrevistas foram combinadas por correio eletronico (e-mail) ou pelo uso

de rede social (Facebook'®

), diretamente com os responsaveis pela criagdo nas
empresas selecionadas para o levantamento. Dos vinte e dois (22) profissionais que
participaram da primeira etapa do levantamento, apenas oito (8) se prontificaram a
participar de encontros presenciais para a realizagdo das entrevistas e outras trés
(3) solicitaram responder ao roteiro por e-mail, visto ndo se encontrarem no /locus da

pesquisa na ocasido do levantamento.

Apos o periodo pré-estabelecido para entrevistas com os profissionais dessas
onze empresas, mais quatro (4) profissionais se apresentaram para participar do
estudo, tendo estes (e as respectivas empresas que representavam) cumprido todos
os pré-requisitos anteriormente estipulados para o enquadramento das empresas na

tematica abordada pela pesquisa.

Em média, a realizagdo de cada entrevista teve a duracéo de trinta minutos,
variando para mais ou para menos em decorréncia de ocasionais interrupgdes. A
maior parte das entrevistas, como sera visto adiante, foram realizadas nos locais de
trabalho dos entrevistados (loja), sendo estas oito (8) do total, embora duas (2) s&o

também as residéncias dos entrevistados.

'"%www.facebook.com
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Além destas, como dito anteriormente, trés (3) dos entrevistados solicitaram
responder ao roteiro da entrevista por e-mail. Outras quatro (4) entrevistas foram
feitas em locais diversos (uma em um café, uma em uma outra instituicdo em que o
entrevistado encontrava-se prestando servico, uma na residéncia do entrevistado e

uma na residéncia da pesquisadora).

7.1 Caracteristicas gerais das empresas participantes

Nesta secao serdo apresentados dados importantes no delineamento dos
perfis das empresas (Quadro 5), como segmento em que atuam, breve descricdo de
suas atividades, tempo de atuagdo no mercado e quantidade de modelos por

colegao/temporada (sinalizado por M/C) e pecgas por colegao/temporada (sinalizado

por P/C):

Quadro 5: Especificagdes gerais sobre as empresas analisadas

Empresa | Segmento Descricao Tempo M/C | P/C
de
atuacao
E1 Camisetas | Os sécios sao tatuadores, e por 4 anos 10 300
ilustradas trabalharem com ilustragdes
exclusivas, comegaram a
desenvolver linhas de camisetas
para comercializagao
E2 Moda festa | A empresa trabalha tanto com 12 anos 20-30 X
roupas de festa exclusivas, como
com colecgdes sazonais de modelos
“comerciais
E3 Moda A empresa com mais tempo de 25 anos 50 5000
feminina mercado dentre as pesquisadas
E4 Moda Uma das mais jovens em atuacao 1 ano 20 400
9 feminina no mercado. Possui o centro de
EE suas atividades na cidade de
D Caruaru, porém a maior parte da
|u—, apresentagao e veiculagao de seus
i produtos é em Recife
> E5 Jeanswear | Remanescente de uma outra 9 anos 20-40 X
masculino marca pré-existente, é a Unica das
empresas levantadas que trabalha
especificamente com o publico
masculino, vislumbrando futuras
atividades no setor feminino
E6 Camisetas Empresa trabalha com ilustragdes 4 anos X X
ilustradas exclusivas para camisetas
E7 Moda Outra das mais jovens no mercado. | Menos de | 15 200
feminina Tem se consolidado a partir de 1 ano
trabalhos diferenciados em
modelagem e estamparia
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E8 Camisetas | Além das camisetas, as ilustracbes | Menos de | 5 X
ilustradas/ | veiculadas pela marca sdo também | 1 ano
artigos de empregadas em artigos de moda
decoragao casa, como almofadas e utensilios
E9 Moda llustragdes e fotografias exclusivas | 2 anos 15 300
o feminina/ da marca sao trabalhadas tanto em
- artigos de artigos de vestuario feminino, como
EE decoragao em objetos de decoracdo, como
-} quadros e almofadas
'u_) E10 Moda Os trabalhos em estamparia 2 anos 15 450
T} feminina/ exclusiva se estendem de artigos
> artigos de de vestuario até objetos de
decoragao decoragao, como poltronas,
almofadas e utensilios domésticos
E11 Calgados Trabalha com materiais e 6 anos 6-8 150-
femininos modelagens diferenciadas na 200
confecgao de calgados femininos
E12 Calgados Empresa de origem familiar, 2 anos X X
masculinos e | trabalha com produtos
) femininos diferenciados, operando em termos
(@) de semi-exclusividade de seus
(@] produtos, visto que a maior parte
& do processo de confecgao é
- manual
g E13 Calgados Empresa sem sede propria, mas 3 anos 10 X
masculinos e | que trabalha em parceria com
femininos outras marcas e lojas, onde
disponibiliza seus produtos. Por ser
um trabalho em grande parte
manual, seus produtos sdo de
carater exclusivo
E14 Acessorios | Empresa que trabalha com 8 anos 60-70 8000
(72] (bijuterias) | bijuterias exclusivas, onde todo o
o planejamento e confeccao das
nO: pecas sdo originais da marca
(7)) E15 Acessorios | Empresa de bolsas que se propde | 4 anos Pelo X
ﬂ (bolsas) a trabalhar com materiais e menos
O modelagens inovadoras no 1 novo
< mercado para este segmento de por més
produtos

X: Dado nao informado pelo entrevistado.

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Do total de quinze (15) empresas, estas encontram-se divididas em quatro

segmentos principais: vestuario (7 empresas), vestuario+decoragao (3 empresas),

calgcados (3 empresas) e acessorios (1 empresa de bolsas e 1 empresa de

bijuterias).

A partir dos dados, é possivel verificar que sao empresas jovens, em sua

maior parte com até cinco anos de existéncia, como pode ser visto no grafico a

seguir (o numero de empresas esta representado no Grafico 1):
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Grafico 1: Tempo de existéncia das empresas

2
“ Até um ano
3 "* !
“1-5 anos
5-10 anos

“'Mais de 10 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Além disso, a maior parte das empresas, treze (13) do total, disponibilizam de
um espacgo fisico para a comercializagdo de seus produtos, enquanto duas (2)
contam apenas com o ambiente da web para a apresentacédo e venda dos produtos
(ocasionalmente essas duas empresas contam com um espago fisico em stands de

eventos e feiras, mas se tratando de um local provisério).

Quanto a sua producdo, o levantamento especifica tanto a quantidade de
modelos produzidos por colegado/temporada (identificado por M/C), quanto a
quantidade de pecas produzidas no mesmo periodo (identificado por P/C). Os

resultados estao quantificados nos Graficos 2 e 3 a seguir:

Grafico 2: Quantidade de MODELQOS por colecao/temporada

“Até 10 modelos

©10-20 modelos

Mais de 20 modelos

“'Nao souberam
precisar

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Grafico 3: Quantidade de PECAS por colegao/temporada

“Até 500 pecas
Mais de 1000 pecgas

“'Nao souberam
precisar

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

E possivel averiguar por meio dos dados apresentados, que ndo foi possivel
especificar a quantidade exata, ou mesmo aproximada das pecas produzidas por
algumas empresas durante um periodo ou colecdo desenvolvida. Algumas
justificativas puderam entdo ser extraidas nas entrevistas, de modo a justificar a

inespecificidade dessa informacao por parte das empresas.

Sem ser especifica sobre a quantidade, a empresa E5 alegou apenas que
sdo produzidas poucas pecgas para cada modelo de uma colecdo. A empresa E6
alegou, por sua vez, que a reposigédo de estoque é feita de acordo com a demanda e
a procura por pecas, de modo a ir repondo o estoque de acordo com essa demanda.
Nesse caso, uma quantidade exata de modelos produzidos, também nao foi
especificada.

Assim como a empresa E6, a empresa E15 informou que o objetivo seria ficar
repondo o estoque de produtos em loja, mediante a demanda, estabelecendo
apenas a periodicidade de pelo menos uma pega nova por més. Ou seja, a empresa
apresenta uma proposta de slowfashion'®, desacelerando a produgao, a oferta de
produtos e priorizando a qualidade dos produtos.

A empresa E8 informou que, como possuem uma cartela de produtos variada,
e as ilustragcdes desenvolvidas sao distribuidas dentro dessa cartela, o entrevistado

1% Opondo-se diretamente ao conceito de fast fashion, no slow fashion ndo ha langamentos

constantes e as pecas sdo duradouras, com modelagem cuidadosamente planejada e ajustada. O
design nesse modelo de producdo costuma ser atemporal, mantendo-se por mais de uma estagao,
sendo produzidos com tecidos naturais ou eco inteligentes, sendo, portanto, duraveis e de alta
qualidade. (PEREIRA; NOGUEIRA, 2013).
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nao especificou a quantidade definida para o vestuario, de modo que generalizou a

producao dentro da cartela geral de produtos.

O entrevistado da empresa E12, ndo especificando quantidade de modelos

ou de pecas, afirma o seguinte sobre a sua produgéao:

E muito louco porque a cidade carece muito de tecidos, entdo eu acabo
comprando materiais de outros paises pela internet [0 que ja comprometeria
um maior controle sobre prazos para produgao, devido a dependéncia dos
prazos de entrega dessas matérias-primas encomendadas pela internet].
Entdo fica uma bagunga, porque enquanto eu produzo para as lojas, que
sdo as que trabalham com esse tipo de produgado por periodo, ao mesmo
tempo eu tenho que fazer as pecgas que eu vendo diretamente aos clientes.
Entdo ndo tem uma quantidade fixa — depoimento do entrevistado E12.

Ainda sobre a produg¢ao dessas empresas, quanto ao alcance da distribuicdo
dos produtos, a difusdo apresentou-se distribuido conforme o Grafico 4a seguir:

Grafico 4: Alcance da distribuicdo da produgcao

4 3
. ELocal
3 E Regional
5 Nacional
& Internacional

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Sendo assim, dessas empresas, trés (3) atendem unicamente o mercado
local da cidade do Recife, outras trés (3) atendem ao mercado regional, cinco (5)
empresas veiculam seus produtos para outros estados, principalmente para o estado
de Sao Paulo, e outras quatro (4) empresas em algum momento ja chegaram a
enviar seus produtos para outros paises, como a Alemanha e o Chile. Vale salientar
que nos dois ultimos casos, seriam especificamente empresas que se utilizam da

internet para a divulgagéo e venda de seus produtos.
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7.2 Perfil dos profissionais entrevistados

As entrevistas foram realizadas com quinze (15) empresas, cada uma delas
possuindo apenas um profissional como representante apto para responder aos
pontos levantados no decorrer da entrevista. Inicialmente, foram necessarios alguns
levantamentos a fim de verificar o posicionamento e as relagbes entre os

profissionais entrevistados e as empresas investigadas.

Quanto a participacdo desses profissionais na dinamica empresarial, em
relagdo a sua posicao ou o papel que desempenham na empresa, o Grafico 5 a
seqguir apresenta os dados obtidos:

Grafico 5: Grafico da posi¢cado do profissional na empresa

3
6 — & Criador/Proprietario
6 & Criador/Saécio

"Tudo"

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Desse modo, foi possivel constatar que todos os profissionais entrevistados
sdo diretamente responsaveis pelo planejamento e desenvolvimento dos produtos.
Destes, trés (3) se apontaram como proprietarios unicos, além de responsaveis pelo
design, enquanto seis (6) informaram dividir o gerenciamento da empresa com

outro(s) profissional(is) ou socio(s).

Ainda sobre este topico, outros seis (6) profissionais denominaram de “tudo” a
sua participagdo na empresa. Por essa denominacgao, indicaram que seu papel vai
aléem do desenvolvimento de produtos ou da parte administrativa, estando
encarregados da gestdo, do design, da modelagem, do marketing, comunicagéo e

vendas, conforme exemplos dados no decorrer das entrevistas.
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Esse tipo de participacéo esta relacionado com o perfil profissional que esse
modelo de empreendimento desenvolvido na sociedade pds-industrial aponta. O
perfil organizacional dessas empresas demanda da polivaléncia de seus
profissionais, de modo a englobar diversas competéncias, conforme analisado no

referencial tedrico.

Questionados sobre o poder de decisao final em relagdo ao produto, do total
de entrevistados, dez (10) afirmaram deter sozinhos esse poder de decisao e cinco
(5) disseram partilhar com outros profissionais, principalmente sécios, o poder de
decisao final e de interferéncias na viabilizagdo dos produtos para o mercado.

E possivel constatar que, dos nove (9) entrevistados que sdo criadores e
proprietarios (o que inclui os que se autodenominaram “tudo” para a empresa), todos
detém o poder de decisdo final sozinhos. Das empresas restantes, cuja
administracdo funciona em um sistema de sociedade, apenas um (1) dos
entrevistados informou assumir sozinho o0 poder de decisdo sobre os produtos
desenvolvidos, como responsavel pela criagdo, mesmo que a empresa que
representa (E8) conte com outros sécios na administragdo, que por sua vez, nao

interferem na concepgao do produto.

Quanto ao género, do total de entrevistados, se trataram de nove (9)
mulheres e seis (6) homens. Ressaltando que todos s&do diretamente responsaveis
pela concepgdo dos produtos nas empresas, Masi (2000) afirma o seguinte em
relacdo a maior quantidade de mulheres relacionadas a aptiddo e habilidades de

cunho criativo:

A sociedade pés-industrial delega as tarefas cansativas e repetitivas as
maquinas, deixando aos humanos as atividades flexiveis, intuitivas e
estéticas. Atividades para as quais, historicamente, as mulheres encontram-
se mais bem preparadas, pelo simples fato de que os individuos do sexo
masculino foram sempre tradicionalmente educados para agir de forma
racional, rigida e programada. Onde se afirmam necessidades que
requerem flexibilidade, intuicdo, emotividade e senso estético [como no
caso das atividades que demandam da criatividade] — na ciéncia, na arte, no
cinema, na moda —, aportam, pontualmente, as mulheres e debandam os
homens (MASI, 2000, p. 156).

Ainda que parega um apontamento sexista em relacdo a atividade dos
designers entrevistados, trata-se apenas de um dado que busca esclarecer a
participacdo majoritaria das mulheres na presente pesquisa, ainda que no geral, tal

Maria Débora Fernandes Pontes | UFPE | Pés-Graduacdo em Design | Design da Informacao | 2014



147

dado necessite de avaliagdes e levantamentos mais aprofundados para a validagao

desse cenario no design de moda.

Quanto a idade dos entrevistados, o Grafico 6a seguir apresenta o perfil dos

profissionais pesquisados:

Grafico 6: Grafico de idade dos profissionais

"“—— #20-25 anos
3 1 26-30 anos
31-35 anos

& Mais de 35 anos

Fonte: Dados da pesquisa(2014)
O grafico mostra que a maior parte dos profissionais s&o jovens com idade

inferior a 30 anos, e de modo geral sdao também os proprietarios das empresas
levantadas. Tal dado indica o perfil empreendedor dos jovens que optam por investir

em empresas no setor criativo.

A partir desse dado, se mostrou importante averiguar a participagdo desses
profissionais no mercado, partindo da coleta de dados sobre sua educacgao formal e
académica. O Grafico 7apresenta as categorias de formagao desses profissionais:

Grafico 7: Formagao dos profissionais entrevistados

k Design
§ 5
3 . : K Qutra
formacao+especi
alizacédo em
moda

Outra formacao
apenas

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Conforme pontuado por Mattos (in: SANT'ANNA; VANDRESEN, 2012), a
academia se posiciona como a principal incentivadora para o fomento de pesquisas
e do desenvolvimento do capital intelectual dos alunos, contribuindo diretamente
para o amadurecimento de habilidades e direcionando o conhecimento produzido
para o mercado, de modo a transformar teoria em aplicagao pratica.

No setor da Economia Criativa, analisado na presente pesquisa, 0
conhecimento e a formacdo académica sdo priorizados pelos profissionais, como

instrumento de profissionalizagdo, agregando valor ao trabalho desenvolvido.

Dentre os entrevistados, uma quantidade significativa, cinco (5) possuem
formagao especifica em Design e optaram por empreender, levando para o mercado
os conhecimentos adquiridos na academia. Dos profissionais restantes, sete (7)
possuem formacdo em outras areas, tendo sido citadas as formacbdes em
Comunicagéo Social (E2), Servigo Social (E3), Publicidade (E8), Engenharia (E7),
Arquitetura (E10), Direito (E9) e Administracdo (E15). Sendo que destes
profissionais que possuem formagcdo em outras areas, quatro (4) realizaram

posteriormente cursos de especializacédo especificos na area de design de moda.

Trés (3) dos entrevistados, no entanto, afirmaram ndo possuir formagao
académica, seja em Design ou em qualquer outra area (E5, E12 e E6), ainda que se
valham de seu tempo de experiéncia diretamente no mercado em que atuam, como

sera apresentado a seguir (Grafico8):
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