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RESUMO

Esta dissertacédo apresenta uma pesquisa a cerca da negociagdo no design
de moda sobmedida, tendo como objetivo analisar os mecanismos usados pelos
designers em momentos de conflitos durante o processo de projeto que envolve a
participagcdo do cliente. Para tanto € apresentado referencial teérico em dois
capitulos. Onde inicialmente, sdo discorridos 0s conceitos de design, aspectos
referentes aos processos e modelos de projetos de design, para por fim descrever o
processo caracteristico dos projetos de moda sobmedida. Segue-se a abordagem
conceitos relativos a conflito e negociagao, importancia da negociagdo e meios para
a solucdo de conflitos. A investigacdo em carater exploratorio com abordagem
qualitativa foi realizada por meio a entrevistas semiestruturadas, buscando a visao
dos designers, que foram submetidas a Analise de Conteddo. ApOs apresentacéo
dos resultados obtidos, sado dispostas as discussdes ampliando os conhecimentos
sobre a compreenséo de como designers de moda agem ao enfrentar momentos de
conflito junto a seus clientes em projetos exclusivos. A pesquisa contribuiu para a
discusséo do tema, bem como foi esclarecedora em relacdo a pratica de projeto de

moda envolvendo os clientes.

Palavras-chave: Negociacdo em Design, Design de Moda Sobmedida, Conflitos.



ABSTRACT

This dissertation presents a research about the negotiation in
custom-made fashion design, having as obtectives to analyse the mechanisms used
by designers to solve conflicts during the design prosses involving the
participation of the client. For this purpose, the theoretical reference is
presented in two chapters, where it is discussed the concepts of design,
aspects related to processes of the designers and tools for conflict
resolution. It was carried out the exploratory research with qualitative
approach through semi-structured in-depth interviews, seeking the view of
designers who were submitted to the Content Analysis. After the presentation of
the results obtained, it is presented the discussions, increasing the knowledge
on the understanding of how fashion designers act when facing moments of conflict
with their clients in exclusive designs . The research not only contributed for the
discussion of the theme but was also illustrative as to the practice of fashion design

involving clients.

Keywords: Design Negotiation, Custom-Made Fashion Design, Conflict.
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1 INTRODUCAO
1.1 CARACTERIZACAO

Na industria da moda, os processos de projeto referem-se, muitas vezes, as
redes fast fashion que acarretam a producao de roupas em grande escala voltadas
para o consumo frenético, mediante as tendéncias de moda que sdo sazonais e
efémeras. Segundo Lipovetsky (1989), a seducédo opera subordinando a razao.
Desta forma, empresa que ndo opera regularmente novos modelos perde em forca
de penetracdo no mercado e enfraquece numa sociedade em que a opinido
espontanea dos consumidores se traduz na superioridade do novo sobre o antigo.

Desta maneira, as empresas buscam, na gestao do design, uma forma de se
manterem no cenario competitivo por meio da inovacao continua, uma caracteristica
do setor (MONTEMEZZO, 2007), apresentando, assim, inUmeras cole¢cées em um
curto espaco de tempo. Montemezzo (2003) aponta ainda para algumas diretrizes
gue guiam o desenvolvimento de produtos, dentre os quais se encontra a agilidade
no processo para que cheguem rapidamente no mercado, classificando, assim, a
metodologia de projeto de moda como &agil. Nesse sentido, para a concepcao de
produtos com criacao de valor, deve ser desenvolvida uma vasta pesquisa visando
ndo s6 o comportamento do consumidor, mas também a preocupacdo com questdes
de usabilidade e ergonomia, tudo isso atrelado as tendéncias estéticas e
socioculturais do momento em que o0s produtos serdo comercializados
(MONTEMEZZO, 2003).

Em contrapartida, segundo Fletcher e Grose (2011), o movimento
denominado slow fashion consiste em uma abordagem voltada para 0 processo
criativo e produtivo de moda de maneira mais lenta, pessoal, exclusiva e menos
descartavel. Com o mesmo conceito de antitese do slow food ao fast food, iniciado
na Itdlia em 1986, este sistema retoma prazeres de consumir algo tradicionalmente
local, com insumos da regido e valorizacdo do tempo de apreciacado da experiéncia.
Assim, conforme Fletcher e Grose (2011, p.128), o slow fashion “muda as relagdes
de poder entre criadores de moda e consumidores e forja novas relacbes e
confianca, sO possiveis em escalas menores”. Neste contexto, apresenta-se um

retorno aos ateliés de moda, onde sédo desenvolvidas pecas sobmedida em que a
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experiéncia de consumo e a qualidade de matéria-prima e mao de obra sdo mais
valorizados do que no processo produtivo de fast fashion.

A partir disso, um novo cenario do consumo de moda é percebivel como uma
dindmica temporal na sociedade, apontando que um projeto de moda sobmedida
concentra boa parte da importancia do produto em criar e produzir de maneira Unica.
Desta forma, o aumento da demanda de projetos de slow fashion, ainda que em
menor numero, se comparado a producédo industrial em larga escala, demonstra
uma tendéncia de comportamento de consumo. Tal processo influencia a dinamica
de projeto, os modelos de producdo do setor e especialmente a atuacdo do
designer.

Neste ambito, a relacdo entre o designer e o cliente torna-se direta e delicada.
Diferentemente de projetos desenvolvidos para grandes industrias, e/ou totalmente
autorais, ainda que o designer desenvolva produtos para uma clientela estabelecida
conceitualmente por meio de pesquisa, nestes casos, a influéncia do cliente deve
ser considerada a todo o momento. Diante de tal contexto, onde a existéncia de
conflitos e a acdo do designer sdo de total importancia para o desenvolvimento do
projeto, foi escolhido para a presente pesquisa 0 ambiente dos ateliés de moda
sobmedida.

Por se tratar de um cenario complexo e com processos peculiares oriundos
de projetos de slow fashion, a presenca do consumidor se faz mais assidua podendo
comprometer a hierarquia tradicional no ambiente de producéo e elevar o potencial
de conflito. Estas estruturas lineares ndo s6 permitem grande troca de
conhecimentos e contribuicbes de todos os participantes, mas também tornam as
relacBes mais complexas e efémeras (SIMOES, 2011). Estudos realizados nas mais
diversas areas, da Economia, da Psicologia, Relacdes Trabalhistas, do Direito, da
Sociologia e da Antropometria (LEWICKI, 2014) apontam que a negocia¢gdo, como
ferramenta na resolucdo de conflitos, estd presente no cotidiano contemporaneo
(FISHER, 1988; FISHER, 1997; CARVALHAL, 2012; LEWICKI, 2014; MATOS,
2014), o que pode ser percebido em meio as praticas profissionais em muitos ateliés
de design, onde o processo de trabalho envolve diferentes atores além do designer
e cliente, fornecedores e colaboradores internos e externos (SANDERS;
STAPPERS, 2008). Nesse sentido, a negociacao entre estes diversos atores se faz
necessaria para resolucdo de conflitos, que, segundo Lewicki (2014), € um

desacordo que pode ocorrer em forma de competicdo quando as partes almejam o
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mesmo objetivo, e, também, na oposicdo de interesses ou ideias, divergéncia de
interesses ou convicgdes, quando as partes interagem em interdependéncia, ou
seja, trabalhando em conjunto buscando o mesmo fim. Os interesses de um ator
nem sempre sao factiveis com o restante de um projeto. Algumas vezes as
aspiracbes de uma das partes ndo sdo concretizaveis simultaneamente com o
objetivo do projeto (LEWICKI, 2014).

Diferentes formas de conflitos sdo frequentes como, por exemplo, a intencao
de um cliente no uso de uma determinada cor para elaborar uma peca de vestuario
guando a mesma nao esta disponivel no mercado. Neste caso, trata-se de um
conflito intrapessoal, envolvendo apenas uma das partes: a vontade do cliente.
Segundo Meyer (2011), o designer deve assumir a tarefa de mobilizar aliados,
ultrapassando a construcéo fisica ou simbdlica do artefato. No caso do conflito entre
a escolha de uma cor pelo cliente e a indisponibilidade de compra, por exemplo,
caberia ao designer resolvé-lo, desenvolvendo tal coloracdo com seus fornecedores
ou dissuadindo o cliente de tal cor provocando uma nova escolha com a
apresentacao de opcdes adequadas para sua substituicao.

Ainda que seja possivel conduzir uma negociacdo de diversas formas, sua
definicAo esta sempre relacionada a existéncia de um conflito. Sendo assim,
negociagdo é um processo com o propoésito de chegar a um acordo, uma forma para
gestdo de conflito (FISHER, 1988; FISHER, 1997; CARVALHAL 2012; LEWICKI,
2014; MATOS, 2014).

De acordo com Fisher (1988), a negociacdo € uma forma de relacionamento
funcional, onde o bom relacionamento entre as partes acarreta facilitacdo para se
chegar a um acordo. Desta mesma forma, Mcdonnell (2009) define uma boa
negociacdo em design como colaborativa e, para ele, esta se da de duas maneiras:
uma, onde cada um dos envolvidos no processo, designer e cliente, contribui a partir
de seu proprio territério de conhecimento para responder as questdes levantadas
por ambas as partes; a outra, em que se observa que uma parte invoca a posi¢ao ou
conhecimento da outra, criando empatia para propor ou justificar uma decisdo de
design a fim de obter uma resposta inteligente. Este processo se da por meio de
reunides, havendo troca de informagdes quando um rumo de ac¢des é acertado para
avancar o desenvolvimento do projeto. A negociacao define quais serdo as acoes
presentes e quais serdo tomadas dentro do projeto para atender a satisfacdo de

ambas as partes envolvidas.
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A troca de experiéncias e conhecimentos entre os agentes participantes do
projeto, segundo McDonnell (2009), permite que essa ocorra de uma maneira
harmoniosa e efetiva, sucedendo-se com a interacdo de opinides. Assim, o designer
cumpre o papel central ao deter habilidades altamente desenvolvidas que sé&o
relevantes nos maiores niveis de escopo e complexidade (SANDERS; STAPPERS,
2008).

Estas habilidades, segundo Meroni (2008), envolvem atividades como:
identificar uma oportunidade de melhoria; selecionar um conjunto de metas para
melhoria; projetar a estrutura geral de um conjunto de ferramentas para auxilia-los;
escolher ou projetar um modelo para mudanga, juntamente com as etapas, ritmo de
mudanca e tempo de execucao; identificar 0s recursos que sao necessarios para
realizacdo de um trabalho (quanto esforco de design, experimentacdo, suporte e
quais as implementacbes que serdo necessarias) € 0S COMPromissos que sao
aceitaveis dentro do projeto; reconhecer e questionar as restricdes de estratégia do
cliente (metas de desempenho; alinhamento; modelo de mudanca); e aconselhar o
cliente.

Em um ambiente favoravel a troca de informacdo, onde a comunicacdo
tornou-se global gracas, por exemplo, a internet (MORAES, 2008), vivemos em
conflito entre informacdo demais e conhecimento de menos (CARDOSO, 2012).
Neste aspecto, assim como em outras areas, os designers precisam contornar
possiveis conflitos ao desenvolver um projeto onde seu cliente acredita deter
conhecimento suficiente para interferir na tomada de decisdo durante o projeto.
Desta forma, muitas vezes o cliente, por acreditar que possui informacdes técnicas
suficientes, presume poder decidir sobre a acdo projetual que € de incumbéncia do
designer. De acordo com Meyer (2011), na area do design, o contato entre designer
e cliente pode acarretar em inversdo de papéis, onde, muitas vezes, o cliente nédo
aceita a autoridade profissional de designer, assumindo seu papel nas escolhas
referentes ao projeto. Assim, acredita-se que o designer deve fazer uso da
persuasao para atingir seus interesses.

Segundo Fisher (1988), a coercéo tende a afetar o relacionamento. Quando
um dos atores tenta coagir 0 outro, a tendéncia é diminuir a comunicacdo e
confianca entre os mesmos. Fisher afirma que o uso da persuasdo ao invés da
coercao beneficia a negociacdo “a fim de nao sacrificar o relacionamento por causa

de um beneficio de curto prazo, e temos todo o interesse de lancar mao de técnicas
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de negociacdo” (1988, pag. 147); ou seja, persuadir € melhor do que coibir. Assim,
cabe ao designer fazer uso de seu conhecimento especializado para enfrentar
possiveis divergéncias e obter o melhor resultado com  suas habilidades
desenvolvidas, ferramentas e métodos de design (SANDERS; STAPPERS, 2008).
Estes processos podem ser base para enfrentar possiveis conflitos com o cliente;
entretanto ndo esta claro o que ha por detras destas negociacoes.

1.2 AMBITO PROBLEMATICO E PROBLEMA DE PESQUISA

Embora haja significativa necessidade da negociacdo na elaboracdo de
projetos em design, existe uma lacuna na pesquisa da negociacdo em projetos de
design em estudos académicos, com poucas publicacdes. Assim, ndo se conhece,
exatamente, qual o papel do designer nos momentos de conflitos. Acredita-se que o
designer faca uso de mecanismos, taticas e estratégias distintas para resolver os
conflitos gerados ao longo do projeto; entretanto, sabe-se pouco sobre eles, como
sao utilizados pelo designer, qual sua eficacia junto ao cliente. A relevancia desta
pesquisa se da em vista do problema de pesquisa: Quais sdo 0s mecanismos que o
designer utiliza para resolver conflitos de projeto?

Percebe-se que o desenvolvimento de projetos em ateliés de moda
envolvendo diversos atores incluindo cada vez mais a figura do cliente, que busca
por produtos personalizados ou customizados, faz com que o designer venha a
desenvolver habilidades para atender as demandas e manter sua autoridade e
lideranca no processo. Assim, acredita-se que o designer necessite fazer do uso de
diferentes mecanismos, como facilitacdo, persuasdo, dialogo e colaboracdo para
atingir seus objetivos. Entretanto, ndo se conhece como, ou com gue mecanismos 0

designer usaria para alcancar sua hegemonia projetual.
1.3 DELIMITACOES DO TRABALHO

Para a identificacdo dos conflitos, do papel tomado pelo designer e andlise de
mecanismos que os designers creditam como eficientes para enfrentar os momentos
de conflito, buscou-se entrevistar designers que desenvolvem seu trabalho em
ateliés de moda. A escolha desse tipo de escritério de design da-se pelo seguinte

motivo: um atelié € entendido como um espaco de interacdo, experimentacdo e
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producdo de ideias, onde o individuo trabalha no processo de desenvolvimento de
seus projetos, tais como: artes plasticas, ilustracdo, escultura, pintura, fotografia,
video, animacdo, musica, radio e moda. No segmento da moda, existem também
alguns ateliés focados apenas na pesquisa e na criacdo de pecas para o mercado,
chamados de escritérios de pesquisa de tendéncias (TREPTOW, 2013). Porém,
guando se refere especificamente a um atelié de moda vem a ideia de costura, onde
se desenvolve roupa sob medida. Esta peca do vestuario, neste formato de
producdo, envolve diretamente o cliente que participa de quase todas as etapas do

seu desenvolvimento. De acordo com Maldonado, 1999, p.12:

Existe grande nimero de produtos fabricados de forma tradicional, ou seja,
guase de forma exclusiva, de forma Unica ou em pequena série, devido a
sua complexidade estrutural, por sua funcionalidade, ou por alto custo de

sua producao.

Neste universo em que se contempla o fazer manual, a criagcdo, 0
desenvolvimento e execucdo da peca (englobando todas as etapas normalmente
segmentadas ou terceirizadas na industria), onde o produto costuma ser
desenvolvido por meio de um processo de negociacdo rico e bem demarcado, em
gue os conflitos sdo de alguma forma conhecidos, € que se desenvolve a pesquisa
deste projeto. Ademais, verifica-se insuficiéncia de estudos da dinamica particular

dos ateliés de moda.

Figura 1 - Esquema do Processo de Desenvolvimento do Vestido Sob Medida

Entrevista Pesquisa e Criagao Proposta e Escolha

Designer + Cliente Designer
(+ Colaboradores)

Designer + Cliente

Entrega Provas - Ajustes Construgdo
Designer + Cliente Designer + Cliente Designer +
- (+ Colaboradores) Colaboradores

Fonte: a autora, 2017.

O processo de desenvolvimento de uma roupa sob medida é de alguma forma
caracterizado como uma pratica que envolve diretamente o cliente. Inicia-se com

uma entrevista onde o designer e cliente desenvolvem uma espécie de briefing para
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iniciar o projeto. Este briefing contém informacdes a respeito do uso da roupa, a
ocasiao (casamento, festa de formatura, trabalho, etc), data e local, assim como as
expectativas do (a) cliente. Apds a entrevista, o designer desenvolve pesquisa
conforme as informacdes coletadas ou trazidas, somadas as suas observacdes
guanto ao estilo pessoal e fisico do (a) cliente. Assim sendo, havera alguns
encontros até se definir e desenvolver o artigo, encontros em que o designer ira
definir, junto com o cliente, detalhes como bordados, aplicacbes, comprimentos de
saia ou perna, decotes, etc. e 0s ajustes necessarios ao corpo do usuario. Desta
forma, a relagdo designer e cliente tende a se intensificar durante o processo.
Entende-se que esta relagdo é particularmente rica para a analise.

1.4 OBJETIVOS

Objetivo geral: Investigar a percepcdo do designer quanto aos
mecanismos utilizados para enfrentar conflitos entr e 0S seus interesses e as
aspiracoes do cliente no processo de projeto em ate liés de moda sob medida
Objetivos especificos:

A. Compreender, na percepcdao do designer, como e em que momento do
processo projetual ocorrem conflitos entre o profissional e o cliente.

B. Investigar a percepcao do designer sobre a negociagdo no processo de
projetos em ateliés de moda.

C. Avaliar mecanismos de negociacdo considerados de sucesso pelos
designers, levando-se em conta 0s objetivos.

D. Identificar mecanismos de negociagbes de insucesso com base na
experiéncia dos entrevistados.

Para atingir os objetivos deste projeto e compreender qual o ponto de
vista dos designers sobre como se deve lidar com conflitos no processo de
projeto, onde os clientes estdo diretamente envolvidos, foi elaborada uma
pesquisa exploratéria por meio de entrevistas com profissionais atuando em
ateliés de moda sob medida. Segundo Duarte (2004, pag. 215), entrevistas em
profundidade sdo fundamentais quando se deseja mapear praticas, crencas,
valores e sistemas classificatérios de um universo social especifico.

O estudo previa entrevistas em profundidade com designers que atuam

em ateliés de moda especializados em roupas feitas sob medida, onde a
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participacdo do(a) cliente se d4 em diversos momentos do processo. Foram
contatados e contados todos os ateliés que atuam na cidade de Porto Alegre que
participaram do projeto “Setorial de Moda” do SEBRAE!, associados aos
SIVERGS? e buscas em ferramentas de midia especializados, tanto em sites

especializados em moda, quanto em de pesquisa.
1.5 PRINCIPAIS CONTRIBUIQC)ES

Este estudo se justificou, pois, se propds a compreender e discutir resultados
obtidos pelos designers ao enfrentar momentos de conflito junto a seus clientes em
projetos de design de moda sobmedida.

A pesquisa contribuiu para a discussao sobre a fungéo da negociagao e sobre
0s mecanismos usados pelos entrevistados para lidar com conflitos em processos
de design bem como alcancou melhor compreensdo sobre a pratica de projeto de
moda que envolve os clientes.

A fim de atender aos objetivos da pesquisa e para sua melhor compreenséo,
a fundamentacao teodrica foi organizada por meio de uma pesquisa bibliografica e
abordagem descritiva.

Este trabalho divide-se em sete capitulos:

Capitulo 1: A introdugdo, caracterizando a pesquisa e evidenciando sua
delimitacdo, problema e objetivos. A revisdo de literatura foi segmentada em duas
secbes principais, iniciando com o conceito de design, processo de projeto e
processos de projeto de moda desenvolvidos sobmedida.

Capitulo 2: Acredita-se ser necessaria a compreensao do processo de projeto
em design para relacionar os aspectos projetuais no ambito da moda sobmedida
para identificar e relacionar com os possiveis conflitos existentes nestes.

Capitulo 3: Apresenta-se uma visdo abrangente desta area de estudo, que
serviu como base tedrica para a discussdo dos resultados das entrevistas. S&o
expostos os conceitos de conflito e negociagdo por meio de uma revisdo tedrica

sobre os fundamentos gerais de conflito e negociacéao.

1 Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas no Rio Grande do Sul
http://www.sebrae-rs.com.br/

2 Sindicato das Industrias do Vestuario do Estado do Rio Grande do Sul. http://www.sivergs.org.br/
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Capitulo 4: E apresentado o método, o tipo de pesquisa e os procedimentos
metodoldgicos realizados e a descricdo da entrevista-piloto.

Capitulo 5: Sao expostos os resultados das entrevistas. Inicialmente exibida a
forma de organizacdo da descricio das categorias de analise, seguidas das
descri¢cdes das subcategorias e unidades de analise.

Capitulo 6: Sao discutidos os resultados obtidos com as entrevistas
realizadas, buscando relacionar com a revisao tedrica a fim de responder o
problema de pesquisa e atingir os objetivos propostos.

Capitulo 7: Foram feitas as consideragdes finais e apresentadas limitagdes e
sugestdes para possiveis pesquisas futuras.

Por fim, descritas as referéncias e dispostos 0s anexos.
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REVISAO BIBLIOGRAFICA

2 DESIGN

Ainda existe uma forte duvida em relacédo ao termo Design no que se refere
ao seu uso como uma atividade, ou seja, no processo de design, ou quanto ao
resultado deste processo, produto, forma ou plano.

Conforme Cross (1999), estamos ainda construindo o paradigma adequado
para a pesquisa em design. Para o autor, a pesquisa em design visa contribuir para
a construcdo de nossa compreensdo deste conceito, em particular, sobre a
capacidade de projetacdo, onde a construcdo de tal paradigma sera util para a
concepcao, préatica e o ensino de design. Desta forma, ainda sabemos relativamente
pouco sobre o mistério da capacidade de design.

As pesquisas em design comecam a existir de fato nos anos 1960, sendo
gue os primeiros estudos académicos ocorrem a partir de 1980 (CROSS, 2001),
sendo, assim, recentes.

O conhecimento para a construcdo das pesquisas em design envolve as
pessoas, 0s produtos e os processos (CROSS, 2001). Varios autores como: Cross
(1999, 2001), Friedman (2003), Dorst (2003), entre outros, dedicam-se a
compreender a trajetoria, a amplitude teorica, os métodos e processos, assim como
o caréter cientifico e aplicabilidade do design.

Cross (2001), em seus estudos, apresenta uma trajetéria com 0s principais
tedricos, os momentos que marcaram a construcdo do campo do design, e discute a
sua cientificidade, contrapondo o design, que desenvolve artefatos, versus a
pesquisa cientifica do design.

O autor aponta que, apesar de o design ser um campo interdisciplinar, o que
0 caracteriza e o torna unico € a forma projetual (design) de raciocinar, onde ndo ha
uma forma linear de pensamento, podendo, assim, o designer ser caracterizado
como alguém que constréi métodos.

Assim como Cross (2001), Dorst (2003) também se dedica a reflexdo do
design a partir da estruturacdo dos problemas, afirmando que a maioria dos
problemas, ou parte deles, é de natureza indeterminada. Neste sentido, 0s
problemas s&o indeterminados porque o0s interesses envolvidos muitas vezes sao

desconhecidos e se modificam. Com isto, considerar a importancia do usuario e o
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processo indefinido, onde os interesses séo apresentados ao longo do processo,
faz-se relevante. Portanto, na visdo do autor, para realmente entender design, é
preciso encarar os problemas na perspectiva do olhar do designer. Assim, 0s
designers manipulam e estruturam o problema de projeto a0 mesmo tempo em que
o solucionam. Esta natureza nao linear de pensar do designer, relativo ao aspecto
de identificagcdo do problema, pensar na solugéao e retornar ao problema, facilita os
aspectos de negociacdo durante o processo, uma vez que a flexibilidade projetual
permite que conflitos de projeto possam ser identificados e revistos ao longo do
processo.

Para Friedman (2003), a maioria das definicbes do termo design,
normalmente, divide-se em trés atributos. Primeiro, a palavra design refere-se a um
processo. Em segundo lugar, o processo visa a um objetivo, uma meta. Em terceiro
lugar, o0 objetivo do projeto é resolver problemas, encontrar necessidades,
melhorando situacdes, ou criar algo novo ou util. Desta forma, “o projeto interessa o
gue as coisas devem ser, a concepc¢ao de artefatos que realizam objetivos” (SIMON,
1981, p.198). A definicdo de Herbert Simon, segundo Friedman (2003), cobre a
maioria das formas de design, permitindo definir design como o processo pelo qual

delineamos cursos de acao que visam mudar as situagdes existentes em preferidas.

Assim, na perspectiva de Simon (1981), todo o artefato € constituido a partir
de um proposito ou objetivo, estando este, ligado a sua funcionalidade e ao
ambiente onde sera concebido. Sob esta Gtica, o processo é desenvolvido por meio
de um problema definido previamente, de modo que o processo de projeto estara
condicionado a uma acéo prévia de organizacao e controle de resultados (REYES,
2011). Em suas obras, Simon (1981) procura enquadrar o design dentro da sua
teoria geral da racionalidade limitada de resolugcdo de problemas. De acordo com
sua visao, o design se ocupa de como as coisas deveriam ser, em transformar uma
situacdo existente em uma situacdo desejada. Sua linha de pesquisa € racional e
sistémica, ndo considerando a intuicdo. Sugere que, a partir de conhecimento, os
mecanismos gerais de resolucdo de problemas se mostraram eficazes para a
manipulacdo de grandes dominios, embora aparentemente bem estruturados,
devem ser extensiveis aos dominios mal estruturados sem qualquer necessidade de
introducdo qualitativa de novos componentes. (DORST, 2003; SIMON, 1973).
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Portanto, o 6timo para Simon ndo existe. O que existe € uma solucdo satisfatoria

gue se busca por meio de teste e simulagéo.

Em outra perspectiva (REYES, 2011) ou ainda, em uma perspectiva
complementar (FRIEDMAN, 2003), Donald Schon (2000) visualiza a propria
elaboracdo do problema como parte do processo de projeto, a construgdo do
problema faz parte do ato de projetar. O autor propde o processo de reflexdo-na-
acdo, onde a teoria esta incorporada a pratica, como a capacidade de responder as
situacdes de forma espontanea por meio da improvisacdo. Nao existem solucdes
técnicas prontas. As solucdes dos problemas surgem com a identificacdo e
concepcao do problema, com o uso de talento artistico. Para SCHON (2000, p.31):

E possivel, as vezes, através da observacéo e da reflexdo sobre nossas
acoOes, fazermos uma descricdo do saber tacito que estd implicito nelas.
Nossas descricbes serdo de diferentes tipos, dependendo de nossos
propésitos e das linguagens disponiveis para essas descricdes. Podemos
fazer referéncia, por exemplo, as sequéncias de operacdes e procedimentos
gue executamos; aos indicios que observamos e as regras que seguimos;

ou aos valores, as estratégias e aos pressupostos que formam nossas

‘teorias’ da acéo.

Donald Schon (2000) defende a aplicabilidade do conhecimento para
solucionar problemas e conflitos. Sugere que os profissionais deveriam desenvolver
inteligéncias as quais chama de talento artistico, incluindo a criatividade, perspicacia
e intuicdo. Assim, para ele, a solugcdo do problema surge por meio do talento
artistico do designer, a partir da identificagcdo e concepcao do problema. O autor ndo
propdée um método de pesquisa ja que, de acordo com seu ponto de vista, tudo no
design é situacional. Nesse sentido, o pesquisador entra no objeto de estudo e faz a
reflexdo na acdo. Considera o0 que descreve como “surpresas” 0 que seriam as
avarias do projeto. Para Schon, esses sdo os pontos de virada do designer na
pratica do projeto.

Considerando que as perspectivas destes dois autores, Simon e Schon, estéo
diretamente ligadas as reflexdes de diversos estudiosos neste campo, influenciando
suas bases de pensamento sobre os processos de design, faz-se necesséaria uma
breve reflexdo acerca de seus conceitos. Observa-se que essas visdes ora se
opdem, ora se sobrepfem. Simon sugere que todos os problemas de design podem

ser enquadrados dentro da racionalidade limitada e, portanto, ndo exigem novos
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esforcos para serem resolvidos desde que os dados empiricos sejam enquadrados
na teoria existente. Do profissional de design, sdo exigidas a experiéncia e memaria
para transformar um problema mal estruturado em um bem estruturado; ou seja, nao
h& espaco para o artistico e para a criatividade livre. Por outro lado, a proposicéo de
Schén também apresenta fragilidades. Em sua proposi¢do, ndo € possivel criar um
método, considerando que cada profissional tera o seu modo de entender e resolver
cada problema. Portanto, o aprendizado dar-se-ia com base na experiéncia do
profissional, e os processos poderiam ser estabelecidos apenas pela observacao.
“Em nenhum momento Schon fala sobre o processo de coleta de informagdes e
sobre a operacao dessas informacdes como elementos de interferéncia no processo
do projeto” (REYES, 2011, p. 09). Neste sentido, conforme Reyes, a incursédo de
dados como interferéncia externa em diversos momentos do projeto pode ser um
fator que dinamiza o projeto tornando-o menos determinista.

Friedman (2003), utilizando os conceitos ja citados, complementa que o
design € todo o processo onde uma gama de dominios é necessaria para um
determinado resultado. Dessa forma, um designer deve agir dentro destes quadros.
Cada dominio requer uma ampla gama de habilidades, conhecimento e consciéncia.
Desse modo, a atividade de design pode também ser qualificada como uma
disciplina integradora e interdisciplinar. Diante deste contexto, na medida em que o0s
quadros onde o designer opera se apresentam como 0 ambito em que acontecem
conflitos de projeto, o designer faz uso de diferentes disciplinas para resolu¢cado dos
mesmos. Sendo assim torna-se importante para o designer fazer uso de outras
disciplinas para auxilia-lo a fazer as negociagdes necessarias. Assim, ao contrario
de que imaginavam o0s precursores da atividade, o design ndo € uma atividade
autbnoma, da mesma forma que as atividades de idealizacdo e execucdo ndo séo
distintas. A atividade de projetar coordena, integra e articula todos os fatores que
participam do processo construtivo da forma de um produto (MALDONADO, 1999).

Segundo Maldonado, projetar a forma refere-se a fatores relativos a
utilizacdo, fruicdo e ao consumo individual ou social do produto, considerando
aspectos funcionais, simbolicos e culturais, bem como a sua producdo técnica,
econdmica, sistémica, etc, tendo-se em conta que, a partir do momento em que
todos os produtos do trabalho do homem séo entendidos como artefatos (1999, p.
17), o design deixa o campo da producao estrutural e emerge aos produtos supra-

estruturais, ou seja, constru¢des simbdlicas de todos os tipos. Assim, o design ndo
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se limita atualmente a producéo industrial (KRIPPENDORFF, 2006).

Desta forma, na sociedade contemporanea, o design ndo se refere somente
ao desenvolvimento e concepcdo de produtos, aspectos formais e estéticos.
Entende-se o design como um caleidoscopio de perspectivas, onde sua definicdo é
fluida e escorregadia (VERGANTI 2012). A expansédo da definicdo de design o
coloca além do produto, permitindo vastas conexdes, especialmente no que diz
respeito a significados.

Esta revisdo acerca da definicdo do conceito de design fez-se necessaria no
contexto desta pesquisa para que pudéssemos refletir sobre o processo de projeto.
A partir dai, verificou-se que o processo de design esta relacionado a definicdo e
resolucao de problemas, onde o modo e a forma nao linear de pensar do designer

auxiliam no processo de projeto que estudaremos a seguir.

2.1 PROCESSOS DE PROJETO

Segundo Findeli (2001), estamos em um momento de mudancas na pratica
de design, compreendendo-se como uma crise, que, do ponto de vista do autor,
pode estar relacionada aos seus conceitos de “arte aplicada” ou “ciéncia aplicada”,
associando o carater utilitario dos artefatos que também possuem aspectos estéticos
formais: arte aplicada aos conhecimentos adquiridos em escolas teoricas, sendo
uma aplicagdo de ciéncias humanas e sociais. Ainda, hoje, a préatica de projeto esta
associada a resolucdo de problemas, conforme Figura 2 a seguir. Neste sentido,
sendo a pesquisa bem elaborada e conduzida, seus aspectos funcionais estarédo

bem definidos e alcancar-se-a a solugéo de problema.

Figura 2 — Processo de projeto com base na resolucéo de problemas
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Situagcao A Situacao B

Uma necessidade Um objetivo final ou
ou um problemaé uma solugcao é
identificado imaginada e descrita.

O processo de design é a ligagao pela qual a situa¢ao A é transformada em situagdo B

Fonte: Findeli (2001). Adaptacao e traducdo livre da autora.

Desta mesma forma, compreendendo o design como um processo, Cross
(2010) propde o projeto como campo disciplinar, estando em congruéncia entre o
universo da ciéncia e das humanas, artes. Partindo do pressuposto de que a ciéncia
visa “compreender seu objeto, formular leis, elaborar conceitos adequados,
classificar e organizar as diferentes manifestacdes e, por fim, reunir o conhecimento
em um simples sistema” (Kirchmann apud Bonsiepe, 2011, p. 224), Bonsiepe aponta
gue, nos anos 1960, o discurso projetual dominou os estudos na area. Assim explica
Bonsiepe (2012, p. 226):

Naquele tempo, o debate sobre metodologia ocupou lugar privilegiado
porque se acreditava que 0os métodos projetuais poderiam criar uma ponte
entre design e ciéncias, contribuindo para estruturar o processo projetual,

tornando-o mais obijetivo e libertando-o das veleidades subijetivas.

Assim, naguele momento buscou-se formular e modelar o processo projetual,
abracando procedimentos cientificos e avaliando os processos de design. Surgiram
inUmeras publicacbes acerca de metodologias projetuais, fundamentadas na tomada
de decisdo e especialmente na solucdo de problemas relacionados a inteligéncia
artificial. Entretanto, esta inteligéncia artificial dura tende a algoritimizar o processo
projetual, o que justamente que ndo caracteriza a acao projetual (BONSIEPE, 2012).

Nesse contexto, Moraes (2010) aponta que, naquele momento, esta estrutura
projetual detinha elementos de facil decodificacdo, conteudos previsiveis,
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condizentes ao cenario anterior ao nosso presente, hoje um globalizado abundante
em informacgdes. Assim, estabeleceu-se um modelo linear de metodologia projetual.
Como parte inicial desta metodologia, o briefing aparece, geralmente, como a
referéncia inicial sobre o usuario, que ndo tinha possibilidades de escolha por
diferentes produtos, uma vez que o mercado era basicamente regional. Conforme
Moraes: (2010, p.17):

Os elementos de possivel interligacdo, apontados pela antiga metodologia
projetual e utilizados durante o ato projetual na era moderna, eram
conectados de forma previsivel e linear, quase sequencial, tendo sempre
como referéncias os fatores e objetivos inerentes ao projeto, dentre os quais
se destacam: delimitacdo precisa do mercado e do consumidor, o briefing, o
custo e o preco do produto, os possiveis materiais a serem utilizados
(sempre visando o custo) as referencias de ergonomia e antropomentria, a
viabilidade de producéo fabril, e uma estética tendendo para o equilibrio e

neutralidade.

Ainda que esta forma tenha atendido, por longo periodo, as necessidades dos
consumidores, hoje, em um cenario competitivo e complexo, em constante
modificacdo, orientado pela légica da inovacdo (MORAES, 2010), esse modelo
torna-se insuficiente. Munari (1996, apud MORAES, 2010) aponta que o sonho de
um desenvolvimento linear e continuo acabou devido ao forte dinamismo, demandas
diversas, ambiente saturado de mercadorias, da mesma forma que as questdes
COMO recursos naturais e a insercdo das tecnologias, diminuindo a necessidade de
mao de obra humana, alteram o curso do processo de projeto.

Nessa nova perspectiva, Bonsiepe salienta a necessidade de pesquisa prévia
e paralela ao ato de projetar. Assim, a atividade de projetar conduz a “formulacao de
novas perguntas cujas respostas dependem de novos conhecimentos gerados pela
pesquisa” (2012, p.229).

Para se adequar as novas exigéncias do mercado, ainda que o autor
reconheca que modelo anterior permanece em maior uso nas praticas profissionais
e ensino de design, Findeli (2001) aponta que o designer deve compreender a
dindmica do sistema de projeto, estando de acordo com uma nova perspectiva na
resolucdo de problemas. O ato de projetar ndo pode ser definido como somente a

transformacao de problema em solucéo. O designer é parte constitutiva do problema
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e da solucdo e os afeta da mesma forma em que € afetado por eles como mostra a
Figura 3:

Figura 3 — Processo de projeto como sistema

Situacao B

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Findeli (2001).

Assim, o designer age dentro do problema, sendo o designer e cliente
também modificados por ele. Da mesma forma, com base na resolugdo de
problemas complexos, ou como coloca o autor, problemas de natureza
indeterminada, Dorst (2003) aponta que, para entender o processo de design, é
preciso ver os problemas como situados através do olhar do designer, envolvendo
uma descricdo de situacdes criticas do projeto, sendo estas as surpresas que
ocorrem ao longo do processo. Assim, a0 mesmo tempo em que o designer passa
por etapas racionais para solucionar problemas, também se utiliza de acbes e
reflexdes sobre suas ac¢des construidas tacitamente ao projetar.

Neste sentido, Dorst (2003) aponta para o modelo chamado por ele de
coevolucdo dos processos de concepcdo, onde os designers manipulam e
estruturam o problema de projeto a0 mesmo tempo em que o solucionam. O autor
aponta para a relevancia da experiéncia e conhecimentos adquiridos previamente

pelo designer, uma vez que ele projeta por meio de etapas racionais, e, a0 mesmo
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tempo, faz uso de acdes para idealizar tacitamente. Assim, o design criativo envolve
um periodo de exploracdo, onde o designer explora 0s espacos, problema e
solucéo, a partir de uma interacéo de analises, sinteses e avaliacdes, até haver um

pareamento destes e a constru¢do de um caminho entre eles.

2.1.1 Modelos de processo de design

Segundo Cross (1989), existem trés diferentes categorias de modelos de
processo de projeto de design: modelos descritivos, modelos prescritivos e modelos
interativos. Conforme descreve o autor, muitas foram as tentativas de se desenhar o
processo de design. Alguns destes modelos simplesmente descrevem a sequéncia
de atividades que ocorrem no processo, outros buscam o melhor ou mais apropriado
padréao para as atividades.

Os modelos descritivos, também considerados modelos convencionais de
design (CROSS, 1989), normalmente identificam a importancia de gerar um conceito
de solucao (Design concept) no inicio do processo, o que, segundo Cross, aponta ao
pensamento natural de design voltado a solugéo, sendo um modelo simples partindo
de quatro estagios principais: exploracdo, geracao, avaliagdo e comunicacao.

Esse modelo pode ser considerado heuristico, pois usa experiéncia prévia do
designer, orienta¢des gerais e regras que levam os designers a acreditarem em sua
intuicdo como a melhor direcdo, ainda que sem garantia de sucesso. Cross aponta
que os modelos de processo de design sdo comumente desenhados em um
diagrama de fluxo, com desenvolvimento do procedimento de design seguindo de
um estdgio para outro, mas com voltas a estdgios anteriores mediante a
necessidade demonstrada em feedbacks. Desta forma, French (1985 apud

DUBBERLY, 2004) desenvolveu um modelo descritivo mais detalhado, como segue:

Figura 4 - Diagrama de fluxo Franch (1985)
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NECESSIDADE

4

P ANALISE DE PROBELMA

4

DEFINICAO
DE PROBLEMA

4

« DESIGN CONCEPT

y ¥ 3

FEEDBACK

SELEGAO DE
ALTERNATIVAS

y ¥ 3

» ESQUEMAS

4

DETALHAMENTO

TRABALHO,
DESENHOS,
ETC

Fonte: Dubberly (2004, p. 31).

Este modelo baseia-se nas atividades: analise do problema, design concept,
esquemas formais, detalhamento. Ao final de cada atividade, seria gerado um output
como resultado que forneceria insumo para a etapa seguinte. A primeira atividade
seria, a partir de uma declaracdo de necessidade, a andlise do problema,
reforgcando, assim, a atividade com base na resolucao de problema.
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Ainda que muito semelhante ao processo convencional de design, os modelos
prescritivos dao énfase a especificacdo do desempenho derivado logicamente do
problema, gerando varias alternativas de design concept, construindo as melhores
subsolucbes para realizacdo de uma escolha racional das melhores alternativas.
Esses processos racionais ndo sao sempre encontrados na pratica convencional de
design; de acordo com Cross (1989), esses modelos prescritivos foram concebidos
para persuadir e encorajar designers a adotarem melhores formas de trabalho.

Desta forma, modelos prescritivos oferecem uma metodologia algoritmica, ou
seja, um procedimento sistematico a ser seguido. Muitos destes modelos enfatizam
a necessidade de analise que anteceda a geracao de solugfes. A intencao é buscar
a certeza de que o problema de design foi totalmente compreendido, que nenhum
elemento relevante deixou de ser analisado e que o problema foi realmente
identificado (CROSS, 1989). Esses modelos tendiam inicialmente a uma estrutura
definida por Jones (1984, apud CROSS, 1989) em uma metodologia sistematica
com base em: analise, sintese, avaliacao.

Outro modelo prescritivo mais detalhado foi desenvolvido por Archer (1984,
apud CROSS, 1989) incluindo a interacdo com o mundo exterior ao projeto, como
input de clientes e stakeholders. Os inputs e outputs sdo demonstrados nesse
modelo como externos ao diagrama do processo de design.

A caracteristica especial nesse processo € que a fase analitica é realizada
com observacdo objetiva e seu raciocinio é indutivo. Ja a fase criativa é realizada
por meio de julgamento subjetivo e seu raciocinio é dedutivo.

Um modelo mais radical de processo de design que reconhece a natureza do
pensamento em design focado na solucdo de problemas foi sugerido por March
(1984, apud CROSS, 1989). Ele argumenta que as duas formas de raciocinio
convencionais — indutiva e dedutiva — sé se aplicam aos tipos de atividade de projeto
- avaliacdo e analise. Entretanto, a atividade principalmente associada ao design é a
sintese3, e, para tanto, geralmente ndo ha uma forma de raciocinio reconhecida.
Assim, March (1984, apud CROSS, 1989) desenhou o modelo a partir da pesquisa
do filésofo Pierce para identificar o raciocinio abdutivo. Por esta razdo, o design foi
classificado como generativo ou produzido. Esse modelo racional de processo de

design € o modelo PDI: producao-deducéo-inducéo.

3 No processo de design, a sintese significa encontrar possiveis solugcdes para cada especificacédo e
construcdo de projeto. (CROSS, 1989)
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O terceiro modelo apresentado por Cross (1989) busca capturar a esséncia
do processo de design, onde a compreensao e entendimento do problema se
desenvolvem juntos, em forma de coevolugcdo. A atencdo do designer permanece
em movimento para frente e para tras, do problema a solucdo, acreditando que
exista uma légica na progressao do problema para subproblemas e de subsolucdes
para solucdo. Assim, a relagdo entre problema e solugdo seria simétrica e sua
ordem né&o altera o resultado final do processo. Ainda assim, o modelo reconhece
que existe um padrdo esperado no progresso do processo de design, de um
problema entregue a uma proposta de solugao.

Referindo-se aos processos de projeto de design de moda sob medida, faz-se
necessario a utilizacao dos estudos relativos a Alta-costura. O termo Alta-costura, do
francés Haute Couture, refere-se a uma pratica de design de moda em seu mais alto
nivel de mercado (RENFREW, 2010), produzindo roupas com exclusividade
conforme as medidas da cliente (TREPTOW, 2013). O uso legal deste termo é
restrito a Franca através da Camara de Comércio da Industria de Paris. Para deter
permissdo de se autodenominar estabelecimento de alta-costura e tornar-se
membro da Céamara Sindical de Alta-Costura, a maison* deve seguir regras
especificas determinadas como desenvolver pecas exclusivas de forma artesanal
sob medida a clientes, possuir local especifico em Paris com determinado namero
de funcionarios formados pela Ecole de La Chambre Sindicale de La Couture,
apresentar dois desfiles anuais contendo pelo menos trinta e cinco modelos, entre
outros.

Estas restricbes tornam o mercado de alta-costura bastante restrito.
Atualmente existem apenas doze membros permanentes, o que levou a Camara
Sindical de Alta-Costura estabelecer critérios para criar novas categorias de
convidados e correspondentes. Ainda que o termo Alta-Costura tenha restricao legal
de uso, esta pratica caracteriza o processo de trabalho de diversos ateliés de moda
pelo mundo, que, muitas vezes, fazem uso errado do termo. No presente trabalho,
optou-se por classificar esta pratica de design de moda como sob medida, uma vez
que este exemplifica a diferenciacdo da moda feita em larga escala e nao fere os
direitos legais reconhecidos.

4 Como sdo chamados os estabelecimentos de Haut Couture.



34

2.1.2 Processo de projeto de alta-costura

Compreendendo a similaridade da préatica desenvolvida nos ateliés de moda
sobmedida com a pratica da Haute Couture, onde em ambos 0s segmentos as
roupas sao desenvolvidas diretamente nas medidas e com a presenca do usuario,
considera-se relevante fazer uma revisdo dos processos desenvolvidos por este
segmento.

Existem duas formas principais de trabalho nos ateliés de Alta-Costura. O
desenvolvimento da colecao, inicialmente de forma autoral, produzida sob medida
para as modelos, apresentada em formato de desfile e, posteriormente,
reproduzindo, com algumas adaptacdes nas medidas da cliente de forma exclusiva,
e de forma direta com a cliente, quando esta apresenta uma demanda especifica, e
o designer desenvolve de forma exclusiva o projeto da mesma forma como eram
realizadas as praticas no inicio do século XVII (RENFREW, 2010), quando as
mulheres da nobreza buscavam por vestidos e acessoérios personalizados para
ocasidoes sociais da corte. Segundo Renfrew (2010), os couturies costumavam
colocar nestas pecas exclusivas etiquetas com o nome da respectiva cliente, o que
sugere a estreita relacao da criagédo entre profissional e cliente.

Segundo Treptow (2013), o processo de desenvolvimento na alta-costura
apresenta-se como um ritual com tradi¢cbes, envolvendo além do trabalho do estilista
e de sua equipe de colaboradores. As primeiras etapas estdo na busca pela fonte de
inspiracdo e materiais (TREPTOW, 2013). O uso de materiais nobres € uma
caracteristica deste segmento (SORGER, 2009), onde os designers permanecem
em constante busca por novidades e, algumas vezes, ao firmarem parcerias com
fornecedores, desenvolvem tecidos exclusivos com suas proprias criacoes téxteis.

Para o desenvolvimento de colecdes, sao realizados iniUmeros esbocos até a
selecdo dos modelos que serdo desenvolvidos. Estes  modelos
a serem confeccionados passardo para uma etapa inicial, onde a ideia do estilista é
executada em um toile, feito em tecido de algodao ou forro, para depois ser cortado
no tecido definitivo (TREPTOW, 2013). O toile tem como proposito servir como peca
piloto da roupa final, feito em material mais batato. (SORGER, 2009). Segundo
Renfrew (2010), é feita uma série de provas do toile com a cliente para garantir a

modelagem de acordo com as medidas, caimento, acabamentos e detalhes.
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De acordo com Treptow (2013), é desenvolvido um minicioso trabalho manual
gue pode chegar a centenas de horas e altos custos. Assim, segundo a autora, o
qgue mais diferencia o processo de alta-costura do industrial ndo é seu carater de
exclusividade, mas sim a forma e a técnica como € construido.

Grande parte dos designers de moda utiliza-se de esbocgos para representar
suas criacdes. Desta forma, apds escolhido pela cliente ou para a colecdo o modelo
a ser confeccionado, deve ser redesenhado contendo detalhamento e informacdes
para quem ird executa-lo, por exemplo, recortes, bordados, aplicacbes (TREPTOW,
2013). Conforme Treptow, estas praticas podem variar de acordo com cada
designer, ainda que a maioria costume representar suas criagbes por meio de
desenhos, enquanto outros desenvolvem diretamente o toile sobre o manequim.

Os modelos sdo confeccionados pela supervisdo premiere, o braco direito do
designer (TREPTOW, 2013; RENFREW, 2010), como é chamada a costureira-chefe
da maison. O processo de costura da peca varia; alguns designers costumam
acompanhar o processo de costura, outros, apenas as provas com a cliente,
deixando a cargo da premiére esta funcdo (TREPTOW, 2013).

Conforme Treptow (2013), na primeira prova da roupa, realizada no toile,
serdo confirmados os detalhes da peca, recortes, pregas e medidas. Apos, este €
descosturado para ser usado como base para o corte do real tecido da peca.

Na prova seguinte, serdo examinados o caimento, drapejamento e volumes
obtidos com o vestido ou traje alinhavados no tecido final. Nesta segunda prova da
peca, também sado feitos ajustes de comprimentos de manga, saia e calca,
profundidade de decote e possiveis assimetrias do corpo da cliente que devem ser
diagnosticadas para reparacdo da peca. Os detalhamentos de bordados, posicoes
de aplicacbes e outras particularidades do projeto também costumam se apresentar
neste momento. Muitas vezes, na terceira prova, restam apenas detalhes a ser
revistos para ajustes necessarios, averiguados nas provas anteriores.

Alguns projetos mais elaborados, que contenham bordados pesados ou
cortes godés assimétricos, podem necessitar que o vestido permanessa pendurado
para que o tecido estique e os ajustes sejam realizados (TREPTOW, 2013), o que
pode necessitar de maiores ajustes levando a outros encontros com a cliente.

Diante deste cenario, pode-se perceber que a pratica de desenvolvimento de
roupas sobmedida se assemelha a alta-costura, onde ambas envolvem dedicacéo e

alto desempenho por parte do designer e seus parceiros para atender a uma
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clientela restrita e exigente. Neste mesmo sentido, o processo de projeto sobmedida,
ainda que se trate de uma pratica bastante antiga, assemelha-se aos moldes atuais
de projeto, nédo lineares (MORAES, 2010). Acredita-se que este modelo de processo
€ 0 que Cross (1989) chama de forma de coevolugcdo, mesmo que siga um padréo
de progresso de design, a atencdo do designer permanece em movimento para
frente e para tras, do problema a solucdo, pois podemos considerar que a cada
prova de roupa surjam subproblemas e consequentemente, subsolugdes, até que se
evolua e se chegue a solucéo.

Ainda neste processo, para que se possa atender com exceléncia tais
exigéncias, faz-se necessaria a dedicacdo de inumeras horas de trabalho em um
processo minucioso que apresenta a participacdo do usuario em diversas de suas
etapas. Contudo, o proximo capitulo abordara os conflitos e os fundamentos da

negociacao para melhor compreensao das relagbes entre designers e clientes.
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3 CONFLITO E NEGOCIACAO
3.1 CONFLITOS

Conforme Carvalhal (2012), durante todo o percurso de um projeto de
qualquer natureza, considerando todas suas fases e estagios até a disponibilidade
final do seu produto, ocorrem grande numero e variacdes de negociacdes e muitos
conflitos devem ser tratados. A relacdo entre conflito e negociagdo vem sendo
estudada por pesquisadores a fim de compreender a natureza dos processos de

negociacao e as formas de abordar conflitos (CARVALHAL, 2012).

Grande parte dos autores descreve a negociagdo como situagao presente em
nossas vidas, inclusive nas relagées mais comuns do cotidiano (FISHER, 1988;
FISHER, 1997; CARVALHAL, 2012), como a escolha do canal de televisdo a ser
assistido. Entretanto, a negociacdo como instrumento gerencial esta ligada a
existéncia de conflito (CARVALHAL, 2012). Segundo Lewicki (2014), conflitos
ocorrem quando duas ou mais partes dedicam-se ao mesmo objetivo e desejam o
mesmo, de forma que apenas uma delas se sai vencedora ou quando trabalham na
mesma meta, porém com intencdo de resultados distintos. Conflitos destas duas
naturezas podem ocorrer nas praticas de projetos de design em que a participacao
de clientes esta envolvida. De acordo com Lewicki (2014, p.20):

O conflito é definido como um forte desacordo ou oposicao de ideias, etc. e
inclui a divergéncia de interesses ou a conviccdo de que as aspiracdes
atuais das partes ndo sdo concretizaveis simultaneamente. Um conflito
surge da interagcdo de pessoas interdependentes que percebem a
incompatibilidade e a interferéncia reciproca em relacdo a realizacdo de

seus objetivos.

Desta forma, os conflitos estdo relacionados a situacées onde as relacdes se
tornam necessarias, ou imprescindiveis. Ainda que exista a interdependéncia das
partes, seus objetivos ou percepg¢des podem ser divergentes, gerando atrito. Para
gue se identifigue como um conflito, este desacordo de opinido deve gerar tensao
em pelo menos uma das partes, acentuando as emocfes e ressaltando os
interesses pessoais dentro da situacao ocorrida. Ainda que as partes se encontrem

determinadas a desenvolver algo em comum, muitas vezes suas convic¢des na
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forma em que atingirdo sua meta podem ser contraditérias e cada uma das partes
buscard seus interesses com determinagdo. Ao identificar a intervencéo por parte
dos outros, veem suas intencdes em risco, intensificando a geracao de conflito.

Os conflitos ocorrem geralmente em quatro niveis, dependendo de seu
significado, estando relacionado as partes envolvidas, podendo ocorrer de modo
intrapessoal, interpessoal, intragrupo ou intergrupo (CARVALHAL, 2012; LEWICKI,
2014).

O conflito intrapessoal, ou intrapsiquico ocorre com o préprio individuo, sem
envolvimento de outra parte. O segundo nivel, o conflito interpessoal, ocorre entre
individuos. A maioria dos conflitos envolve este tipo de conflito, assim como o
terceiro nivel, intragrupo, que ocorre no interior de um mesmo grupo. Em algumas
situacdes no processo de desenvolvimento de uma peca de vestuario, o cliente ndo
€ necessariamente o usuario. Ha o exemplo de uma aia que, apesar de usar a
roupa, pouco influencia no projeto. Neste caso, além da crianca, estdo envolvidas a
sua mée e a noiva. Situacdes que envolvem conflitos entre membros de um mesmo
grupo, como no caso da noiva, mée e aia, sdo consideradas, segundo Lewicki
(2014), um dos principais niveis de conflito, pois afetam a capacidade do grupo em
relacdo a tomadas de decisdes. O ultimo nivel de conflito é o intergrupo, que envolve
desde diferentes organizacdes, familias até nagfes, dificiimente ocorrendo no
interior de um mesmo atelié, ainda que relevante as pesquisas em razao da
complexidade das negocia¢des necessarias.

Presumivelmente, acredita-se que o conflito € meramente ruim. A existéncia
de um conflito, de acordo com Lewicki (2014), indica que algo vai mal, com
problemas, e que sua presenca acarreta consequéncias destrutivas. Diversos sao 0s
motivos para que algo negativo acompanhe um conflito. Um conflito pode gerar
competicdo entre as partes quando suas metas sdo opostas, gerando uma disputa
que termina em “ganha-perde”, quando uma das partes sai vitoriosa. A distor¢éo da
percepcdo pode ocorrer quando, ao intensificar o conflito, pelo menos uma das
partes passa a interpretar equivocadamente segundo sua perspectiva, gerando uma
reflexdo estereotipada e distorcida do problema, rejeitando as que se opdem a ela.

A relacdo em conflito também afeta a emocionalidade: as partes sentem-se
irritadas, ansiosas e frustradas, muitas vezes em propor¢cdo ao aumento do conflito.
Desta mesma forma, os conflitos prejudicam a comunicacdo entre atores; quanto

maiores as divergéncias de opinides, menor o didlogo entre as partes. Assim, sem
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discutir a origem da disputa, aumentam os pontos obscuros do conflito, o que
dificulta sua resolucdo. Sem didlogo e sem conhecer as opiniées dos demais atores,
a tendéncia de todos é enrijecer em relacdo a posicdo e pensamentos iniciais, sem
estar aberto a novas possibilidades e acreditando que existem apenas dois lados,
sem considerar que os conflitos sdo complexos e multidimensionais, realgcando
apenas as diferencas e ndo as semelhancas em seus objetivos. Contudo, o
resultado de um conflito mal administrado torna-se a intensificagdo do mesmo,
podendo comprometer o resultado final de um projeto. “Com isso, crescem a
intransigéncia, a relutancia de aceitar as posi¢cdes de outras partes e a inclinagéo de
adotar posturas defensivas e pouco comunicativas (LEWICKI, 2014, p.21) ".Assim,
um conflito ndo gerenciado acaba como “bola de neve”, crescendo em torno de si
mesmo com 0 aumento da pressao.

Por outro lado, os conflitos podem ser uma valvula de inovacao, contendo
aspectos produtivos. Segundo esta compreensdo, o conflto teria duas
caracteristicas: destrutiva e construtiva (LEWICKI, 2014), ou, conforme Carvalhal
(2012), consequéncias positivas e negativas. Conflitos ‘positivos’ podem ser
compreendidos como aqueles em que o resultado produz um acordo na forma de
uma situagdo de ganho muatuo para os oponentes, permitindo a cocriacdo de valor;
em contraste, no caso de um resultado ‘ganha-perde’, conflitos podem ser
compreendidos como sendo ‘negativos’, pois seus efeitos destrutivos podem
ameacar tanto o desempenho quanto a cocriagcdo de valor (MELE, 2011). Desta
forma, a intencdo ndo seria eliminar o conflito, mas sim aprender a controla-lo por
meio de uma estratégia de negociagéo, buscando fins construtivos ao projeto.

Alguns fatores, de acordo com Lewick (2014), podem facilitar ou dificultar a
gestdo dos conflitos. A comunicacdo entre as partes envolvidas aprimora a
capacidade de lidar com problemas que, com o aumento da compreensao da
frustracdo dos outros, tende a incentivar a intencdo de resolucdo do problema.
Assim, fazem-se necessarias discussdes em torno dos conflitos existentes,
prenunciando a mudanca por meio de desafio. Quando conduzidos de forma eficaz,
elevam a moral e fortalecem as relagcdes, sem evitar frustracdes e problemas, mas
sim fazendo surgir resisténcia entre os integrantes mediante a resolucdo do conflito
em forma de equipe.

Ainda, de acordo com Lewick (2014), os conflitos podem melhorar a

percepcdo de si proprio e dos demais, podendo servir como ferramenta de



40

compreensao pessoal ao conhecer pelo que estamos dispostos a lutar e qual a sua
importancia, e, compreender o que deixa 0s outros insatisfeitos pode ajudar a
entendé-los. Os conflitos auxiliam em um carater realista nas avaliacdes; por meio
deles, visualizamos questdes sob a Otica dos outros, tornando-nos, assim, menos
egocéntricos, ocasionando desenvolvimento psicoldgico proprio.

Visando administrar os conflitos, trés tipos de intervencdo sé&o usados de
forma decorrente: intervencao estrutural; intervengcédo no processo; intervencao mista
(CARVALHAL, 2012). A primeira tem como objetivo impedir que o conflito ocorra,
modificando as condigbes antecedentes; ocorre com a identificagdo dos objetivos
em comum dos participes, minimizando as diferencas; basicamente esta na escolha
dos atores envolvidos no processo. A segunda ocorre no momento do conflito,
modificando o0 processo, 0 passo a passo de desenvolvimento e gerenciando o
comportamento das partes. Consiste em estimular a cooperagdo ao trabalharem
juntos para a resolucao do problema/conflito, envolvendo a mediagéo para garantir a
continuidade de comunicacdo, o que exige habilidade e conhecimento do
comportamento humano. A intervencdo mista consiste em, além das acdes
anteriores, incursdes no campo das percepc¢des, emocdes e sentimentos.

Bem conduzidos, os confltos podem ser estimulantes, motivando e
envolvendo o0s atores em um processo ao representarem uma mudanca, e
incentivando o olhar para as coisas de modo diferente, estimulando a compreensao
de detalhes e reforcando relacionamentos. A conducdo para a resolucdo de um
conflito deve ser criativa (MATOS, 2014)

A gestdo eficiente de conflitos € definida como uma estrutura voltada para a
negociacdo sendo desenvolvida por parte dos que a empregam de forma a chegar
aos melhores resultados possiveis. Segundo Matos (2014), esta negociacao deve
ser administrada com ética, criatividade e competéncia, desta forma fortificando as
relacdes.

Os autores Dean Pruit, Joffrey Rubim e S. H. Kim (apud LEWICKI, 2014)
descrevem estruturas bidimencionais demonstradas na figura 5 a seguir, presumindo
gue as pessoas envolvidas em um conflito possuem dois tipos independentes de
interesses: 0s seus e 0s da outra parte. No eixo vertical, estdo localizados os
interesses da outra parte, enquanto que, no eixo horizontal, estdo posicionados o0s
interesses pessoais. Lewicki (2014) aponta que o eixo vertical também é

denominado de cooperacao, e o eixo horizontal, como dimensao de assertividade.
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Assim, quanto menor o interesse em ajudar a outra parte a atingir seus objetivos,
maior a tendéncia de a estratégia permanecer na base da figura. Ainda que seja
possivel a identificacdo de inUmeros pontos em um espaco bidimensional, a
estrutura apresenta cinco pontos estratégicos para a gestao de conflitos no modelo:

(1) competicao, (2) concessao, (3) inacdo, (4) solucdo de problemas e (5) acordo.

Figura 5 - O modelo das inquieta¢des duais

A SOLUGAODE

INACAO COMPETICAO

iNTERESSES PELO RESULTADOS DO OUTRO

iNTERESSES POR SEUS PROPRIOS INTERESSES

Fonte: Lewicki, 2014. Adaptado pela autora.

Como se pode perceber na Figura 5 acima, as trés primeiras estratégias de
gestdo de conflitos estdo localizadas proximas aos dois eixos, colocando-as
aparentemente como as menos eficientes ou interessantes. Entretanto, suas
caracteristicas individuais apontam tracos peculiares, quais sejam:

(1) competicdo: existem poucas chances de a outra parte sair satisfeita,
sendo adotadas atitudes como ameacgas, punic¢des, intimidacdes e acdes unilaterais;

(2) concessao: oposto a competicdo, a estratégia esta em permitir que a
outra parte obtenha maiores chances de atingir seus objetivos. Algumas vezes, esta

situacao pode apresentar vantagens;
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(3) inacao: pode ser considerada um recuo de ambas as partes mediante um
conflito;

(4) resolucdo de problemas: as duas partes visam a busca por alternativas
para maximizarem resultados juntas, que, conforme Lewicki (2014), até as décadas
de 1960 e 1970, era tida como a melhor ou mais eficaz;

(5) acordo: ainda que nao considerada como estratégia por Pruitt e Rubim (os
autores o entendem como um retrocesso a solucao de problemas, com a finalidade
de satisfazer a ambas as partes) € apreciado por Lewicki e outros pesquisadores
como uma alternativa valida.

Entretanto, em estudos mais recentes, como descreve Lewicki (2014, p. 25),
defende-se “[...]a nocdo de que cada estratégia tem suas proprias vantagens e

desvantagens, dependendo do tipo de interdependéncia e do contexto do conflito. ”

3.2 NEGOCIACAO E PERSUASAO

Existem diversas definicbes para o termo negociacdo, considerando-se que
esta presente no cotidiano social ao longo de toda a histéria da humanidade, sempre
se levando em conta que o ato de negociar estd sempre relacionado a resolucao de
conflitos (FISHER, 1988; FISHER, 1997; CARVALHAL, 2012; LEWICKI, 2014,
MATOS, 2014). Segundo Pruitt, negociacao é “uma forma de tomada de decisédo na
qual duas ou mais partes discutem um assunto no esforco de resolver diferencas
relativas a seus interesses” (apud LEWICKI, 2014, p.3).

De acordo com Carvalhal (2012), existem nove categorias tedricas
associadas a negociagdo que estdo relacionadas a estudos interdisciplinares nas
mais diversas areas: Negocios, Economia, Educacdo, Relacbes Internacionais,
Relacbes Trabalhistas, Matematica, Medicina, Psicologia e Sociologia (KREMPER &
KEMPER, 1994 apud CARVALHAL, 2012),e oito categorias praticas, quais sejam:
estratégias; conhecimento de processo de aprendizagem; processo de tomada de
deciséo; psicoldgicas e socioldgicas; prescritivas; descritivas; teoria dos jogos;
comunicacdo; negociacdo coletiva. Conforme o autor, no campo da prética, as

abordagens prescritivas e descritivas sdo mais frequentemente utilizadas.
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Neste estudo, daremos maior énfase especificamente a abordagem
prescritiva, destacando os estudos desenvolvidos no programa de pesquisa em
negociacdo da Universidade de Harvard.

As abordagens destes estudos em negociacdo baseiam-se na descricdo de
como negociadores reais atuam no campo da negociacdo e desenvolvem as
melhores prescricfes para que os negociadores, a partir de critérios justos, busquem
ganhos mutuos a todos os envolvidos. Segundo dois dos maiores pesquisadores de
negociacdo, Roger Fisher e Scott Brown (FISHER, 1988), do Harvard Negotiation
Program, a negociacdo estad diretamente ligada a relacionamentos ou relacdes,
podendo ser empregada desde relacionamentos afetivos, ligados a lagos familiares,
até relacdes entre nacbes e corporacdes. E, para que um bom relacionamento
ocorra, € necessario que se lide de maneira eficaz com as diferencas. Assim, os
autores classificam a capacidade de resolver problemas como um relacionamento
“funcional”. Conforme Fisher (1988, p.25):

Interesses conflitantes e mutaveis criam problemas. O relacionamento
funcional de que precisamos € aquele que encontra uma solugdo que
satisfaz aos interesses conflitantes da melhor forma possivel, com um
minimo de perdas, de uma maneira que pareca razoavel aos olhos de cada

uma das partes. A solucdo também deve ser duradoura e alcancada de

maneira eficiente.

Desta forma, enfrentar os conflitos ndo significa destrui-los, mas sim
contorna-los de forma eficaz para que o andamento do relacionamento ocorra,
mantendo um bom andamento do processo, ainda que as opinides conflitantes
permanecam.

Nesta mesma linha de abordagem funcional da negociacao (FISHER, 1988),
Lewicki (2014) aponta para a diferenca entre negociacdo e barganha. Ainda que
muitas vezes usada como sinbnimo para negociagao, esta segunda abordagem
possui um significado diverso, descrevendo uma atividade competitiva, onde um dos
atores ganha e o outro perde. A abordagem funcional visa a negociagdo como uma
situacdo vantajosa para todos os atores envolvidos em um processo, buscando
solugcdo para um conflito complexo, aceitavel para todas as partes. Assim, o bom
negécio seria aquele que € bom para todos (MATOS, 2014). Segundo Meyer (2011),
uma caracteristica possivel dos designers seria atrelar a seus interesses 0s objetivos

dos clientes.
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De acordo com Lewicki (2014), as situacdes de negociacdo sao
caracterizadas por:

1) negociacdes, envolvendo duas ou mais partes;
2) conflito de necessidades e desejos;

3) processo voluntario para melhorar um resultado;
4) dar e receber;

5) solucdes proprias para um conflito;

6) solucdes tangiveis e intangiveis.

Desta forma, podemos considerar que uma das principais caracteristicas da
necessidade de negociagdo esta em perceber que seus objetivos s6é podem ser
atingidos com envolvimento de outros, ou, de forma mais eficaz, trabalhando em
conjunto, classificando-se como uma relacdo de interdependéncia. Esta relacao de
interdependéncia pode ser considerada inerente ao processo de projeto em design.

No processo de projeto em design, a negociacdo torna-se mais complexa a
medida que o cliente participa do processo e comeca a se envolver nas definicbes
do projeto. Segundo Meyer (2010), isto ocorre em diversas fases do projeto. Os
interesses, por exemplo, dos usuérios, do comerciante, do fornecedor, de
legisladores, da sociedade, muitas vezes diferem uns dos outros, tornando a
negociacao conflituosa. Conforme Meyer (2010, p.75):

A ideia de negociacdo que permeia a definicdo do papel do designer em
meio as tarefas de sua profissdo deve ser ampliada também a outras
dindmicas da atividade. Da mesma forma que o cliente e o designer lutam
pelos seus interesses no momento em que definem seus papéis, isto

também parece ocorrer com todos os outros atores que fazem parte, de

uma forma ou de outra, da rede de concepc¢ao de um produto.

Portanto, cabe ao designer, muitas vezes, assumir o papel de mediador, ora
negociando com o cliente contratante sobre as disposicbes de sua alcada, ora
defendendo os interesses do usuario final. Para buscar atender aos principios do

design e proteger o andamento do projeto, cabe ao designer definir os papéis.

Desta forma, faz-se necessaria a capacidade do designer de lidar com maior
frequéncia com seus clientes, compreendendo que nem sempre suas opinides
estardo de acordo. Segundo Todt (1997), o processo de design tecnolégico deve

reconhecer e compreender a importancia de se beneficiar da controvérsia social e
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dos pontos de vista e ideias dos agentes sociais envolvidos no processo, tornando-
os parte fundamental para aceitacdo de novos sistemas técnicos e complexos com
uma forma mais produtiva e menos acidental, ao invés de exclui-los.

Assim, como uma alternativa para que o0 designer permaneca com a
hegemonia do projeto e mantenha um bom relacionamento com seus clientes,
acontece a negociacao por meio dos moldes do "ganha x ganha”. Neste contexto,
utilizam-se mecanismos de persuasao para enfrentar possiveis conflitos.

Entende-se como mecanismos’ o conjunto de acdes necessarias a fim de se
obter um determinado objetivo. Ainda que relacionado com questbes de
mecanizagcdo e engrenagens, usa-se 0 termo no contexto desta pesquisa como
forma, instrumento ou ferramenta, verbal ou fisica, para persuadir.

A palavra persuasao tem sua origem no termo latino persuadere que consiste
no ato de convencer alguém, fazer com que alguém aceite ou acredite em uma
ideia. E considerada uma forma de comunicagdo estratégica que utiliza formas
simbdlicas e argumento logicos. Citelli (1999) indica que o estudo da persuaséo
iniciou-se na tradicdo do discurso classico, onde, ainda na Grécia antiga, surgiu a
preocupacao com o dominio da expresséao oral. O homem grego, no inicio da pratica
da democracia, devia usar da linguagem para expor suas ideias com habilidade para
argumentacdo. Assim, a disciplina da Retdrica buscou a harmonia necesséria para
nao apenas falar elegantemente, mas de modo convincente (CITELLI, 1999).
Entretanto, a Retdrica ndo € persuasao, conforme afirmacao classica de Aristoteles:
“Assentamos que a Retdrica € a faculdade de ver teoricamente o que, em cada
caso, pode ser capaz de gerar a persuasao”. (VIOLQUIIN, apud CIATELLI, 1999, p.
10). Assim, de acordo com a etimologia da palavra: per + suadere, temos o sentido
de aconselhar. Entretanto, em uma vertente autoritaria, persuadir pode ser usado
como sindnimo de submeter (CITELLI, 1999); ai sua visdo pejorativa.

Conforme evidenciado por Fischer, ha uma grande diferenca entre persuasao
e coercdo. A coercao tende a prejudicar a qualidade de um relacionamento, pois

evoca sentimento de coacao, gerando raiva e frustracdo. Da mesma forma, diminui a

5 mecanismo me.ca.nis.mo sm (lat mechanisma ) 1 Disposicdo das partes que constituem uma
maquina, um aparelho etc. 2 Maquinismo. 3 Combinacdo de 6rgdos ou partes de oOrgaos para
funcionarem conjuntamente. 4 Organizacdo de um todo.5 Manejo de um instrumento;
técnica. 6 Fis Teoria cientifica que explica os fendbmenos fisicos pelo movimento. M. da
linguagem: arranjo e disposicdo das palavras, independentemente da significacdo destas. M. de
defesa: a) Biol: reacdo defensiva de um organismo; b) Psicanalise: processo mental inconsciente
(como repressdo) que capacita 0 ego a achar solucbes de compromisso para problemas. Fonte:
Michaelis Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa.
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confianca na pessoa coagida, provocando sensacdo de rejeicdo dos proprios
interesses e opinides (FISCHER, 1988, P. 148). O autor sugere algumas posturas
que exemplificam a diferenca nos atos de coercao e persuasao:

a) ganhar uma disputa x resolver um problema,;

b) comprometer-se prematuramente x permanecer aberto;

C) concentrar-se em uma posicao x explorar interesses;

d) fazer ou nao fazer x maltipla alternativa,

e) quebrar a vontade do outro x aconselhar no que é justo;

f) piorar a alternativa de retirada do outro x aumentar as proprias chances.

Desta forma, as taticas de persuasdo podem influenciar na tomada de
decisé@o por meio de um aspecto positivo, sendo classificadas como um conjunto de
acOes necessarias para modificar os interesses em jogo. Além disso, o estudo da
persuasdo visa a melhora de processo de interacdo de diferencas formas.
Persuasdo como mecanismo de negociacdo tem sido objeto de pesquisa em
diversos campos como Marketing, Administracdo, Psicologia, pois entender sobre
persuasdo capacita a influenciar de forma mais eficaz o comportamento de
consumidores (LARENTIS, et al. 2004).

Neste contexto, 0s mecanismos sdo um conjunto de a¢gBes necessarias a fim
de se obter um determinado objetivo. Estas acbes podem ser desenvolvidas por
meio do convencimento oral, no uso da Retérica (CITELLI, 1999), ou fisico, com o
uso de instrumentos como croquis, referéncias visuais, painéis, entre outros, ou seja,
com o uso simboalico a partir de imagens.

Cialdini (2012) indica que, por meio de alguns estimulos inerentes ao
comportamento humano, podemos gerar resposta positiva, 0 que ele classifica como
principios da persuasdo. O autor ainda aponta que estes fatores dependem das
experiéncias prévias de cada individuo ou meio em que esta inserido. Com uma
pesquisa, relacionando técnicas usadas por profissionais da persuasdao aos
principios psicologicos fundamentais, identificou seis caminhos que possibilitam
chegar ao sucesso na tentativa de convencer alguém, quais sejam:

1) Reciprocidade: evoca o sentimento de débito. Ao receber algo que nado
solicitou, o individuo persuadido sente-se devedor, e também relaciona-se as
concessoes feitas por uma das partes em negociacdo, evocando sentimento de

divida.
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2) Consisténcia: relacionada a motivacdo humana de comprometimento
publico, em que o individuo permanece coerente com suas conviccbes uma vez
assumidas.

3) Aprovacao social: validacdo social esta relacionada a necessidade humana
de pertencer a um grupo, sendo possivel persuadir através comparacdo com outras
pessoas; intensifica-se pela quantidade, ou seja, quanto mais pessoas a ser
comparadas “todos usam” ou por relacédo de afeto, admiracéo “fulana usa”.

4) Afeicdo: gostar como motivacdo para o sim. Ao desenvolver afeto e
sentimentos por determinada pessoa, a tendéncia é ndo querer desaponta-la.

(5) Autoridade: em um sentido positivo, representa o poder da opinido de um
especialista que dé credibilidade. Credenciais cientificas também sao definidas
como autoridades.

(6) Escassez: a exclusividade denota algo de positivo, e 0 anseio pela perda
pode ser um fator de convencimento. A producdo de bens de consumo afeta
diretamente o valor do produto e da informacéo, por exemplo.

A eficacia da persuasdo depende dos processos mentais evocados pelo
receptor, relacionados por seus aspectos cognitivos, afetivos e experimentais
(MAYERS _LEVY e MALAVIVA apud LARENTIS et al. 2004). Assim, a validade da
persuasdo depende das experiéncias e coordenadas tridimensionais quais sejam:
experiéncia, afeto e cognicdo (LARENTIS el al. 2004).

Nesta logica, constata-se que 0 uso de mecanismos para persuadir permite
evocar sentimentos e, que, se usados de forma efetiva, podem auxiliar no desfecho

de um conflito.
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4 METODO

Para investigar os mecanismos que o designer utiliza para enfrentar conflitos
entre seus interesses e os do cliente durante o processo do projeto, foi desenvolvida
uma pesquisa exploratéria por meio de entrevistas em profundidade com os
designers que atuam em ateliés. A Analise de Conteudo foi a técnica usada para
descrever e interpretar os dados coletados. Para estabelecer o tamanho do estudo,
ou seja, 0 numero de entrevistados, foi utilizado o conceito de saturacdo em
pesquisa (FONTANELLA, 2008), sendo assim, o estudo foi interrompido quando se
confirmou a repeticao dos resultados.

Considerando-se que a negociacao em design € uma area pouco explorada,
optou-se pelo uso da pesquisa exploratoria uma vez que esta é, segundo Gil (2009),
um tipo de pesquisa especialmente utilizada quando o tema em foco € pouco
explorado.

A pesquisa exploratdria é classificada como uma pesquisa social, definida por
Gil como o processo que usa metodologia cientifica para obter novos conhecimentos
no campo da realidade social. De acordo com Gil (2009, p. 27), “As pesquisas
exploratorias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer, modificar
conceitos e ideias, tendo em vista a formulagdo de problemas mais precisos ou
hipbteses pesquisaveis para estudos posteriores”.

Neste estudo de campo, pretendeu-se obter um aprofundamento da realidade
especifica pela visdo de designers. As entrevistas com os informantes foram
realizadas para captar as explicacdes e interpretacdes dos entrevistados a cerca do
gue ocorre na realidade dos ateliés de moda, onde o designer trabalha diretamente
com o usuario. Esta escolha pode ser especificada nas palavras de Duarte (2004, p.
215):

Entrevistas sdo fundamentais quando se precisa/deseja mapear praticas,
crengas, valores e sistemas classificatorios de universos sociais especificos,
mais ou menos bem delimitados, em que conflitos e contradicdes nao
estejam claramente explicitados. Neste caso, se forem bem realizadas, elas
permitirdo ao pesquisador fazer uma espécie de mergulho em profundidade,
coletando indicios dos modos como cada um daqueles sujeitos percebe e
significa sua realidade e levantando informacfes consistentes que |he
permitam descrever e compreender a logica que preside as relagbes que se

estabelecem no interior daquele grupo.
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Conforme Bauer (2002), as entrevistas individuais em profundidade diferem
de pesquisas feitas por meio de questionarios, contendo perguntas
predeterminadas, por utilizar perguntas abertas que permitem ao entrevistador a
possibilidade de obter esclarecimento e complementacdo com exploracao
apropriada e questionamentos especificos. Segundo Duarte (2004), as entrevistas
semiestruturadas devem instigar o entrevistado a um discurso praticamente livre;
entretanto, o entrevistador deve direcionar a situacdo a fim de que o diadlogo seja
direcionado aos objetivos da pesquisa.

Assim, Bauer (2002) esclarece que uma entrevista costuma durar entre uma
hora e uma hora e meia, onde o pesquisador ird gravar a conversa iniciada com
comentarios acerca da pesquisa em realizacéo e a desenvolvera através do uso de
topicos preparados previamente, contemplando os temas e problema central da
pesquisa. Para ser bem realizada, uma entrevista exige a preparacdo prévia do
pesquisador (BAUER, 2002; DUARTE 2004), onde o entrevistador deve ter seus
objetivos bem definidos, conhecer o contexto, testar previamente o roteiro por meio
de ensaio e apresentar certo nivel de informalidade para criar empatia com o
entrevistado e o deixando confortavel a falar, poréem sem perder o foco da entrevista.
Por fim, a etapa de andlise das entrevistas consiste em transcrever e submeter os
dados a Analise de Conteudo.

Segundo OLABUENAGA e ISPIZUA (1989, apud MORAES, 1999), a Andlise
de Conteudo € uma técnica para ler e interpretar o conteudo de toda classe de
documentos, que, gquando analisados adequadamente, abrem as portas ao
conhecimento de aspectos e fendmenos da vida social e, de outro modo,
inacessiveis. Essa analise, conduzindo a descri¢cdes sistematicas, qualitativas ou
quantitativas, ajuda a reinterpretar as mensagens e atingir uma compreensao de
seus significados em um nivel que vai além de uma leitura comum. Essa
metodologia de pesquisa faz parte de uma busca tebrica e pratica, com um
significado especial no campo das investigacdes sociais. Constitui-se em bem mais
do que uma simples técnica de analise de dados, representando uma abordagem
metodoldgica com caracteristicas e possibilidades préprias (MORAES, 1999).

Moraes (1999) aponta que qualquer material proveniente de comunicagéo,
seja ela verbal ou ndo verbal (faladas ou escritas) pode integrar a base para a

analise. O autor as considera como a “matéria-prima”, pois chegam ao pesquisador
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de forma bruta, necessitando ser processadas para possibilitar o trabalho de
compreensao, interpretacdo e inferéncia da andlise.

Ainda que nado exclua a aplicacdo do método em estudos quantitativos,
Moraes (1999) constitui uma proposta para uso em analise qualitativa em cinco
etapas:

(1) preparacéo das informacoes;

(2) unitarizacéo ou transformacéo do conteddo em unidades;

(3) categorizacao ou classificacao das unidades em categorias;

(4) descrigéao;

(5) interpretacgéo.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Uma vez que o interesse deste trabalho repousa sobre o esquema de relacéo
entre designer e cliente, opta-se por acompanhar artefatos sobmedida
desenvolvidos inicialmente em oito diferentes ateliés para, entdo, realizar as analises
e se verificar a necessidade ou ndo de novas entrevistas. Os ateliés aqui referidos
desenvolvem pecas de vestuario feminino, normalmente vestidos de festa. Este
segmento esta relacionado aos aspectos de constru¢do do artefato por passar por
diversas etapas de elaboracao, ser confeccionado de forma manual e pelo alto custo
envolvido na realizacdo de uma peca exclusiva. Assim, este processo tende a levar
um periodo de execu¢ao mais longo, maior investimento e envolvimento econémico
e emocional por parte do cliente. Por todos estes motivos, possibilita a verificacdo
dos pontos a seguir:

(1) investigar a percepcao do designer sobre a negociacdo no processo de
projetos em ateliés de moda,;

(2) compreender, na percepcdo do designer, como e em que momento do
processo projetual ocorrem conflitos entre o profissional e o cliente;

(3) avaliar mecanismos de negociacdo considerados de sucesso pelos
designers, levando-se em consideragcao seus objetivos;

(4) identificar mecanismos de negociacdes de insucesso, com base na
experiéncia dos entrevistados.

Mais especificamente, o estudo envolve entrevistas em profundidade buscando

compreender a visdo do designer sobre o processo de producdo de artefatos
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frequentemente desenvolvidos em ateliés de moda, como vestidos de festa, vestidos
de noivas, madrinhas e debutantes.

Como se sabe, o ensino de Design de Moda é recente no Brasil®, e a
atividade profissional ndo sendo reconhecida, destaques profissionais nem sempre
estdo associados a formacao do profissional. Compreende-se por Designer de moda
o profissional que atua no desenvolvimento de artigos do vestuario, também
comumente chamado de estilista. Sado varios os setores do mercado de moda em
que o designer pode atuar. O segmento escolhido para realizacdo desta pesquisa
sao os ateliés de roupas feitas sob medida onde o desenvolvimento da roupa ocorre
em diversos momentos com a presenca do usuario. Acredita-se que presenca do
cliente em praticamente todas as etapas da elaboracdo da roupa faca com que a
atuacdo do designer tenha um carater maior de negociacdo, diferentemente de
quando se desenvolve um projeto de cole¢cdo onde se trabalha de forma mais
autoral, sem a presenca do cliente.

Os escritérios pesquisados estao localizados no Estado Rio Grande do Sul,
especialmente em Porto Alegre, onde se concentra a maior parte dos ateliés
profissionalizados. Nestes locais, trabalham designers ou estilistas formados,
exercendo a atividade de projeto. Deve-se levar em conta que existem também
diversas costureiras que atendem a demanda de roupa sob medida e que néo se
enquadram como profissionais de design. Inicialmente, seriam selecionados ateliés
que participaram do projeto “Setorial de Moda” do SEBRAE’ com cerca de cem
empresas do estado e associados aos SIVERGS? com vinte e oito empresas
cadastradas.

A escolha como critério de selecdo se deu uma vez que nestes nucleos
participam o maior numero de estabelecimentos do setor de moda, onde se
elaboram diversos produtos de vestuario. Assim, seria necessario selecionar dentre
todos aqueles locais onde sédo desenvolvidos projetos sobmedida, ou seja, com a
presenca do cliente e designer. Estes estabelecimentos sdo reconhecidos como de

“Alta-Costura” pelos 6rgdos onde estdo cadastrados®, diferenciando-os de locais

6 O ensino em nivel técnico iniciou-se em 1984 e o superior de Moda,em 1988, entdo sem o uso da
palavra design. Fonte: Pires, D. A histdria dos cursos de design de moda no Brasil Artigo publicado:
Revista Nexos: Estudos em Comunicacéo e Educacéo.

7 Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas no Rio Grande do Sul.
http://www.sebrae-rs.com.br/

8 Sindicato das Industrias do Vestuario do Estado do Rio Grande do Sul. http://www.sivergs.org.br/

9 http://sivergs4.tempsite.ws/oportunidades/
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onde nao existe a figura do designer como “Costura”, envolvendo apenas a mao de
obra, ou “Moda Feminina”, onde sédo desenvolvidos projetos de colecdo de moda,
sem envolvimento direto do cliente, entre outros. Entretanto, apds contato com
representantes dos dois 6rgdos SEBRAE e Sivergs, verificou-se que diversos
estabelecimentos reconhecidos socialmente, por meio da imprensa e eventos locais,
nao estavam relacionados como associados de nenhum dos dois 6rgaos.

Assim, foram estabelecidos critérios para a selecdo dos entrevistados e
realizadas buscas em ferramentas de midia especializadas utilizando palavras-
chave que envolvem o assunto tomando-se cuidados para a fidelidade dos dados. O
desenrolar das entrevistas ocorreu em fungdo das disponibilidades destes
profissionais, sendo agendadas conforme a resposta e possibilidade de
agendamento dos designers.

Foram entrevistados designers que atuam em ateliés de vestidos sob medida,
sendo convidados para participarem das entrevistas quaisquer designers de moda
gue atuassem no processo sob medida, desde que responsaveis pela criacdo e
concepcao das pecas de vestuario assim como pelo atendimento dos clientes, nédo
limitando a designers atuando no segmento de noivas, normalmente relacionados a
este oficio. Entretanto, todos os participantes entrevistados atuam também neste
segmento.

A estratégia para a pesquisa consistiu-se primeiramente em contatar,
mediante envio de uma carta, disponivel no Apendice A, por e-mail, todos os ateliés
gue se enquadravam nos requisitos da pesquisa, ou seja, desenvolver projetos de
roupa sob medida; ter a presenca de um profissional formado em design ou estilista
que exerca a atividade com trabalho reconhecido, assinando seus projetos, fixado
na cidade de Porto Alegre e que atenda a uma clientela feminina,. Estima-se, por
meio da pesquisa realizada, que existam cerca de vinte e cinco ateliés que se
enquadram nos critérios estabelecidos; assim, foram enviados convites a todos os
encontrados nas buscas. ApOs o aceite dos participantes, primeiramente os ateliés e
posteriormente os designers, iniciou-se a coleta de informacdes por meio de
entrevistas. O envolvimento da pesquisadora deu-se mediante entrevistas
semiestruturadas, conforme roteiro no Apendice B, e agendadas com os designers,
até ser obtido o niumero preestabelecido para inicio das analises. Ao ser verificada a
saturacdo, ou seja, respostas apresentando repeticbes, sem novos dados

pertinentes a pesquisa, foram encerradas as entrevistas.
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ApoOs a realizacdo das entrevistas e observacgdes, foram feitas as transcrigoes
e, estas, submetidas a analise de conteddo contemplando os objetivos especificos
da pesquisa. A andlise das informacdes foi realizada a partir da compreensao dos
aspectos de negociacdo expostas pelos designers, categorizando-as, de forma

indutiva, a partir dos préprios contetdos, no intuito de atingir os objetivos propostos.

Figura 6 — Processo metodoldgico

Exploratoria
(GIL, 2010)
Coleta dos Analise dos
Literatura dados dados

4 ¥ 4

Conceitos de Design - Entrevista
Processos de Design (Duarte, 2002)

- Analise de Conflitos
(MORAES, 1999)

Processos de Design de Moda
sob medida (Bauer, 2002)

Ateliés de Moda
sob medida

MECANISMOS USADOS POR

DESIGNERS PARA ENFRENTAR
CONFLITOS

Fonte: a autora, 2017.

4.2 ENTREVISTA-PILOTO

A fim de conferir a eficacia técnica do roteiro estabelecido para a realizacao
das entrevistas, foi realizada uma entrevista em carater piloto, com um designer de
moda que atua no desenvolvimento de roupas sobmedida, entretanto ndo em
ateliés, mas com figurinos para teatro. Este designer foi escolhido, pois seu



54

7

processo de trabalho para desenvolver figurino é bastante semelhante ao
desenvolvimento de um vestido, onde o envolvimento de quem ira usar a peca €
constante durante sua execucdo. Assim, este processo contempla: entrevista,
processo criativo (envolvendo desenhos, amostras de materiais, referencias), provas
de roupa (no caso prova de figurino) e entrega. Desta forma, foi possivel aplicar a
entrevista sem maiores dificuldades.

O tempo de duracédo nao foi diferente do tempo das entrevistas seguintes,
durando pouco menos de uma hora de conversa aberta. Foram abordados os
mesmos topicos usados nas entrevistas seguintes, de acordo com 0s objetivos da
pesquisa. Inicialmente, o designer descreveu seu processo de desenvolvimento de
projeto e foi convidado a desenhar este processo apontando os momentos de maior
conflito entre os interesses de seus clientes, assim como quais as origens destes
conflitos.

Verificou-se que os conflitos ocorrem muitas vezes ja no momento da
entrevista, quando sdo apresentadas as necessidades: quem usara determinada
roupa, em que ocasiao estara o personagem, intensdes e referéncias dos artistas e
diretores. Ou seja, aspectos para a elaboracao do briefing. Neste ponto, esta a maior
diferenca em seu oficio ao de um designer que atua em atelié de moda sobmedida,
pois no momento em que chamamos de entrevista de briefing, existem sempre no
minimo dois clientes envolvidos no projeto: o ator, que usara a peca, e o diretor. Em
alguns casos, existe ainda a presenca do produtor, que também interfere no
processo, 0 que, nesta situacao, talvez, possa existir uma necessidade ainda maior
perante ao estilista de lidar com conflitos e negociar com os demais participantes. O
designer apresentou a necessidade de se estabelecer bem as diretrizes do que seria
desenvolvido, ou seja, conhecer bem o problema. Apontou, ainda, que, quando se
verifica que ao ndo poder seguir suas aspiragdes como designer, prefere abrir méao

do trabalho a ser simplesmente um executor, conforme colocou:

“(...) logo no momento da reunido, quando sao apresentadas as
necessidades dos artistas eu percebo se poderei incluir conceitos de
moda. Porque..., entdo, eu ja cheguei em um patamar que nao quero ser
um mero executor, eu quero colocar moda, conceito no que eu faco. Se
nao, ah, prefiro ndo pegar o figurino! (...)” (ENTREVISTADO).
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Ainda com relagdo aos momentos em que ocorrem os conflitos, ficou claro
que a negociagdo estd presente em todas as etapas do processo, entretanto, 0s
conflitos que se apresentam ao longo das provas das roupas ndo sao considerados
graves quando comparados a prova final, quando é verificado se o resultado ficou
como o esperado. O entrevistado apresentou que algumas vezes o conflito é
somente seu e que ter seu cliente satisfeito ndo é o suficiente para que, mesmo no

final, ndo reformule alguns pontos que acredita poderem ser melhorados:

“(...)O mais engracado é que quando eu percebo que chego nessa etapa,
aqui (apontando para ultima prova no desenho do processo), as roupas
estavam como o desenho, mas néo estédo respondendo ao que eu quero.
Ou porque a costureira hdo executou algo, ou porque o tecido nao teve o
caimento. (...) Eu tive um figurino que todo mundo tinha amado, mas eu
virei pra diretora e disse assim: ‘Vou gastar nem que seja do meu bolso,
mas eu vou refazer essa roupa.’” Isso uma semana antes da estreia!”
(ENTREVISTADO).

Esta proatividade foi atribuida pelo entrevistado como um dos fatores de
maior sucesso na resolucdo de conflitos, pois costuma antecipar as situacoes-
problema evitando-as, ou dando agilidade para a resolu¢cdo dos mesmos.

Em relacdo aos mecanismos de insucesso, 0 designer apontou sua falta de
equipe para o desenvolvimento do projeto: problemas com colaboradores como
fornecedores de material e mao de obra de costura. Por trabalhar de forma
autbnoma, este aspecto foi apresentado como de uma fragilidade contornavel,
segmentando seu trabalho, concentrando-se na etapa criativa e de concepc¢édo do
processo e envolvendo-se o minimo possivel na execugdo das pecas.

Observou-se uma tendéncia de o entrevistado falar apenas dos aspectos
positivos executados, 0 que se repetiu nas demais entrevistas da pesquisa e sera
abordado na sessdo de discussbes deste trabalho. No proximo capitulo, seréo

apresentados os resultados obtidos nas oito entrevistas realizadas nesta pesquisa.
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5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos por meio das
entrevistas em profundidade da pesquisa de campo realizada. A apreciacdo dos
dados foi realizada com base na Analise de Conteudo (MORAES, 1999), como
descrito no capitulo anterior. A elaboracdo das categorias de andlise foi orientada a
partir do objetivo geral da pesquisa : “investigar a percepc¢ao do designer quanto aos
mecanismos utilizados para enfrentar conflitos entre os seus interesses e as
aspiracdes do cliente no processo de projeto em ateliés de moda sob medida”, da
mesma forma que dos objetivos especificos, a geracdo das subcategorias foi
fundamentada nas unidades de analise por inferéncia. Continuamente, serao
apresentadas e descritas as categorias, subcategorias e parte das transcricées a fim

de exemplificar as colocacdes dos entrevistados.

5.1 DESCRICAO DAS CATEGORIAS

Inicialmente, serdo apresentadas todas as categorias e subcategorias
relacionadas nas entrevistas. Como pode ser observado na Figura 7, foram
observadas quatro categorias, sendo estas: 1) Momentos em que ocorrem 0S
conflitos; 2) O que gera o conflito; 3) Mecanismos de sucesso; e 4) Mecanismos de
insucesso, todos sob a oOtica do designer conforme previsto no problema de
pesquisa. ApOs a exposicdo da tabela, e a forma de identificacdo das falas nos
anexos, serdo descritas as subcategorias, apresentando as unidades de analise

detectadas para sua concepgao.
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Figura 7 - Relacdo de categorias e subcategorias identificadas na pesquisa

CATEGORIAS

SUBCATEGORIAS

1. MOMENTOS EM QUE OCORREM
CONFLITOS

1.1 ENTREVISTA

1.2 PROVAS — VALIDACAO

1.3 ENTREGA/ULTIMA PROVA — ULTIMA VALIDACAO

2. 0 QUE GERA O CONFLITO

2.1 INFLUENCIA e ACOES DE AGENTES EXTERNOS

2. 3 INSTABILIDADE NA SOLICITACAO

2.4 ORCAMENTO

2.5 FALTA DE ENGAJAMENTO COM A CAUSA

3. MECANISMOS DE SUCESSO

3.1 CONVERSA, CLAREZA

3.2 INTELIGENCIA EMOCIONAL

3.3 EMPATIA

3.4 PORTIFOLIO

3.5 USO DE INSTRUMENTOS, RECURSOS VISUAIS E TATEIS

3.6 MODO PARTICULAR

3.7 FLEXIBILIDADE, DEIXAR O PROJETO EM ABERTO

3.8 POSICAO AUTORAL

4. MECANISMOS DE INSUCESSO

4.1 IMPOSICAO

4.2 PERMISSIVIDADE

4.3 FALTA DE ACOMPANHAMENTO

4.4 NAO IDENTIFICACAO DA CLIENTE OU SITUACAO-PROBLEMA

Fonte: Elaborado pela autora

A seguir, na Figura 8, sera apresentada a forma como foram referenciadas as

unidades de analise selecionadas, de forma que possam ser identificadas nas

transcricbes das entrevistas apresentadas na integra nos anexos deste trabalho. A

ordem das entrevistas foi utilizada para a identificagcdo dos textos, sem que o0 nome

dos entrevistados fosse exposto, a fim de preservar suas falas.
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Figura 8 — Informantes da pesquisa e nomenclatura para identificacdo das unidades

Numero da Entrevista Nome do Designer/ Estilista
El Entrevista 1
E2 Entrevista 2
E3 Entrevista 3
E4 Entrevista 4
ES Entrevista 5
E6 Entrevista 6
E7 Entrevista 7
E8 Entrevista 8
E9 Entrevista 9

v

NuUmero da entrevista
informante 3

E3 -L252

Linha onde inicia a unidade
de analise na transcricdo

Fonte: Elaborado pela autora.

Os informantes sao designers ou estilistas selecionados, conforme descrito no

capitulo anterior, que desenvolvem projetos de moda sobmedida na regiao de Porto

Alegre. A entrevista de numero cinco (E5) foi descartada, pois a participante

entrevistada ndo exerce mais a atividade de projeto de produto de moda, atuando,

hoje, na area comercial e de comunicacéo dentro do setor. A Figura 9 apresenta as

informacdes de sexo, formacdo, tempo de experiéncia em moda e principal faixa

etaria das clientes dos respectivos ateliés. Ainda que consentida pelos participantes,

a exposicao de seus nomes se da por ordem alfabética, mantendo o sigilo de suas

falas e intimidade dos respectivos ateliés e clientes.

Figura 9 — Informacdes dos entrevistados e sua atuacao



Fonte: Elaborado pela autora.

NOME SEXO FORMACAO TEMPO CLIENTES
DE
ATELIE
Ana Neves F Desenho Industrial (Ulbra) 15 a 80anos
Curso de Moda na lItalia 9 anos (80%
casamento)
Carlos Bacch M Graduagao em Design de 20 a 40 anos
Moda incompleto (UCS) Menos de | (Maioria) 15 —
Curso de Fashion Design 1 5 anos 60 anos
ano (Marangoni)
Georgeana F Publicidade X X
Helen Rodel F Design de Moda Jovens
5 anos mulheres que
buscam
diferencial
Karen Raissa F Moda Caxias - P6s PUCRS | 11 anos 30 - 60 anos
Rui Sphor M Belas Artes 13 - 80 anos
Cémara de Alta Costura 60 anos
Paris
Sergio Pacheco M 15 anos —
Arquitetura 30 anos | Noivas
Crianca (raro)
Solaine Picolli M Artes Maioria
Arquitetura (incompleto) 43 anos relacionada a
Prética familiar (trés casamentos
geracdes)
Victoria Segel F Design Visual (ESPM) e Jovens
Design de Moda (Ritter) 6 anos mulheres
incompletos 15 anos e
noivas

Fonte: Elaborado pela autora.

Todos os participantes possuem algum tipo de formacédo na area de Moda,
Design ou Arquitetura, compreendendo as etapas projetuais envolvidas nos seus
respectivos processos.

Acredita-se que a variacdo do tempo de experiéncia dos entrevistados veio a
enriquecer a pesquisa e denota peculiaridades em alguns pontos que seréo

apresentados nas discussdes.

1. Categoria: Momentos em que ocorrem os conflitos
A categoria Momentos em que ocorrem 0s conflitos refere-se a quais 0s

estagios do processo que os designers consideram ocorrerem mais conflitos, ou



60

seja, determinados pontos do desenvolvimento do projeto que indicam como sendo
mais delicados, onde sua atuagéo se torna mais enérgica e onde € necessaria maior
forca de negociacdo junto a cliente. Para tanto, fez-se necessario identificar as
etapas principais do projeto. Assim, foi solicitado que cada estilista desenhasse seu
processo de projeto sobmedida, descrevendo cada etapa. Foi indicado que o
respectivo entrevistado recordasse de projetos para facilitar. Neste ponto, foi
possivel, novamente, relacionar o processo de sobmedida com o de alta-costura
descrito na sesséo 2.2.1 do presente trabalho. Este processo € um ritual minucioso
(TREPTOW, 2013), bastante similar em todos os ateliés entrevistados, com
pequenas variacbes de acordo com o tipo de atividade do atelié, descrita
brevemente a seguir.

O processo em sua maioria consiste em uma primeira entrevista, onde a
cliente apresenta a demanda ao designer que elabora um briefing e apresenta
amostras de materiais para direcionar a conversa e tornar tangiveis as opgoes. A
maior parte dos entrevistados aponta que as clientes costumam trazer referéncias
com imagens e fotografias de suas intencdes; neste ponto, nem todos concordam
como algo positivo, mas sim como inevitavel nos dias atuais e acabam por usar,
gostando ou nao, para elaborar o briefing. Poucos designers apresentam, neste
primeiro momento, algum esbo¢co do modelo em um croqui; a maioria prefere
agendar novo encontro para a escolha e definicdo do que sera desenvolvido.
Também, neste primeiro encontro, podem ser estabelecidos os valores para o
projeto, o que pode ser outro ponto para nortear o designer em Seu processo
criativo, delimitando orgamento para méo de obra e materiais a serem utilizados. No
segundo encontro com a cliente, sdo definidos detalhes do projeto como material
principal e modelo, ainda que todos os entrevistados tenham apontado para um
desenvolvimento aberto e flexivel, com alteracdes e definicdes, especialmente de
detalhes como bordados, aplicagbes, comprimentos e decotes. Neste momento,
também sdo tiradas as medidas das clientes para que a execucao inicie e as provas
possam ocorrer nas semanas seguintes. O tempo de execuc¢ao varia de acordo com
cada projeto, o que também se repete em todos os ateliés. A primeira prova do
modelo é feita em um toile, assim como no processo de alta-costura (TREPTOW,
2013; RENFREW, 2010): um prototipo feito em algodao crd ou no forro a ser usado
no intuito de verificar as medidas da cliente, caimento e realizacdo de ajustes de

modelagem. Por sequéncia, € cortado o tecido final e seguem-se as provas que
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variam entre 3 e 7 conforme o atelié e projeto, até a entrega final. A partir deste
desenho do processo, foram identificados 0s momentos em que ocorrem 0s conflitos
criando assim, trés subcategorias: 1.1 Entrevista; 1.2 Provas — validacodes; 1.3

Entrega ou ultima prova — ultima validacao.

1.1 Entrevista

Refere-se a quando ocorrem conflitos no momento da entrevista, na primeira
conversa quando o designer, junto a cliente, esta formulando o briefing do projeto a
ser desenvolvido. Nesta subcategoria, 0s designers apontam que muitas vezes as
clientes chegam com uma ideia que imediatamente eles identificam como n&o sendo
a ideal, devendo, de alguma forma, redirecionar a cliente:

“(...) Tem 2 momentos de grande conflito. O primeiro quando ela vé(...)
Gisele Biundchen desfilando, que é um cabo de vassoura. De repente, a
menina tem quadril. Ela tem peitdo. Alguma coisa assim. Entdo, ela quer
aguele modelo, mas ela ndo tem aquela consciéncia corporal para
saber(...)"”. (E7 — L161).

Tabela 1 — Subcategoria 1.1 Entrevista

1 Categoria: Momentos em que ocorrem os conflitos

1.2 Subcategoria: Entrevista

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidade de analise)

E6 — L67 | (...) Ai, ou elas vem “eu quero este modelo aqui”. Dai a gente coloca aquele modelo de
referéncia e “Ai, ndo gostei”. Ai a gente bota um que, pela minha percepgéo, é o modelo
ideal para ela, pelo biotipo, pelo casamento, pelo horario e ela se encanta. Mas ela queria
aguele outro. Entdo é outro conflito. (...)

Fonte: Elaborado pela autora.

1.2 Provas — validagcdes

Esta categoria refere-se aos encontros realizados entre o designer e cliente
para validacdo durante o processo de desenvolvimento da peca de roupa.
Inicialmente realizada em algodao cru, toile, ou no forro do tecido, e nas demais
provas de roupa diretamente no tecido escolhido, sendo os momentos de constante
negociacao entre estilista e cliente. Ainda que os designers ndo apontem conflitos de
alto nivel, nas diversas provas, nestes momentos eles devem direcionar o cliente

para as definicdes e detalhamentos que vao ocorrendo, assim como exemplificado:
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“(...) Que acaba assim. Na prova ja determina. “Gostei”, “Nao gostei”. Tem
casos “Ah, ndo era isto que eu queria.”. Ai tem que mudar/alterar tudo
(...)". (E2 —L87).

Tabela 2 — Subcategoria 1.2 Provas - validacoes

1 Categoria: Momentos em que ocorrem 0s conflitos

1.2 Subcategoria: Provas - validacdes

Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidade de andlise)

E9 - L106 (...) Dai j& viram o tecido e comegam a questionar “Ah, mas o decote”. Ai tem que explicar
que estda com a margem de costura, que vai diminuir. A partir da 22 prova, podem
acontecer as insegurancgas. (...)

Fonte: Elaborado pela autora.

1.3 Ultima validag&o — entrega e/ou Ultima prova

Alguns informantes apontam que ocorrem conflitos quando € realizada a
entrega final do vestido, ou na ultima prova antes da entrega, 0 que chamamos de
altima validacdo. Ainda que em menor quantidade, os conflitos, neste momento,
segundo o0s entrevistados, tendem a ser mais delicados, pois em sua maioria ha
menos tempo para ajustes e reformulacées dentro do projeto. Como apontado na

entrevista E7:

“(...) E 0 que acontece muito, também, é esta Ultima prova, que acontece
uma semana antes do casamento (...). Este momento existe muito
conflito, também. (...)". (E7 — L179).

Tabela 3 — Subcategoria 1.3 Ultima validagéo — Entrega e/ou Ultima prova

1 Categoria: Momentos em que ocorrem 0s conflitos

1.3 Subcategoria: Ultima validacdo — entrega e/ou 0 Itima prova

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidade de analise)

E7 - L179 . p p -
(...) E o que acontece muito, também, é esta Ultima prova, que acontece uma semana

antes do casamento (...). Este momento existe muito conflito, também. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

2. Categoria: O que gera o conflito
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A categoria “O que gera o conflito” refere-se a quais as origens dos conflitos,
situagcbes em que o designer entende estimular e aumentar atritos e néo
concordancia entre ele e a cliente. Através das falas dos entrevistados, esta
categoria foi dividida em quatro subcategorias: 2.1 Influéncia e acdes de agentes
externos; 2.2 Instabilidade na solicitacdo; 2.3 Orgcamento; e Falta de engajamento

com a causa.

2.1Influéncia e acdes de agentes externos
Em diversos momentos do desenvolvimento, outras pessoas ou situacdes
externas ao projeto interferem no processo e/ou influenciam emocionalmente a
cliente, aumentando o potencial de conflitos. Todos os designers entrevistados
apontaram algum atrito ou instabilidade por consequéncia de pessoas e situacdes
gue nado estariam diretamente ligadas ao processo, conforme aponta a fala da
entrevista E4 contando a situacdo de uma de suas clientes:

(...) “Ela me disse: ‘eu ndo ia deixar ela participar de nada do casamento.
Deixei do vestido porque ela pediu. Mas eu dei um tiro no pé. E agora
estou um pouco insegura, assim. E minha mae. E por mais que ela seja
uma bruxa — segundo ela — t6 perdendo um pouco o tino. (...)" (E4 —
L330).

Tabela 4 — Subcategoria 2.1 Influéncia e acdes de agentes externos

1 Categoria: O que gera o conflito
2.1 Subcategoria: Influéncia e acdes de agentes ext  ernos

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidade de analise)

E2 - L312 (...) vieram aqui ajudar a escolher a cor do vestido da amiga pro casamento da filha.
Imagina 5 dondocas escolhendo a cor do vestido da 62 dondoca. Isso € comum. N&o sai
nada. (...).

E4 - L229 (...) Olha s6, tem avos que da muito problema. Avds que chegam aqui e ficam soé

achando problema. (...).

E6 — L382 (...) guando vem as maes... As maes que, normalmente... Porque a geragdo é muito
diferente da mée para a filha. Entdo os gostos sdo muito diferentes. E muito raro a méae
ter 0 mesmo gosto da filha. Tem as mées que respeitam e ndo falam nada. Mas tem
umas maes que azucrinam. (...).

E6 — L410 (...) Dai a outra...” Ela comprou um pingente de pérola com ouro e uma correntinha para
dar para as madrinhas. Ela deu a caixinha de joia, coisa mais linda, para a madrinha.
(que disse)“Para que tu ta gastando com estas porcarias. Porque gastar desse jeito.” Tu
imagina como é que estava o espirito da pobre da noiva. (...).
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E7 - L181 (...) E elas estarem muito atucanadas com o casamento, estarem muito estressadas. As
pessoas estdo enchendo muito o saco. Aqueles convidados de Ultima hora. E a tia chata.
E a mae nado sei o que. Ai elas vem para ca com uma carga externa e botam defeito
numa coisa que nao existe. (...).

E7 - 339 (...) Por mais que ela provasse e mostrasse no espelho, ela ndo conseguia. Porque os
outros ndo deixavam ela se achar bonita. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

2. 2 Instabilidade na solicitagao
Quando a cliente esta sujeita ao contexto, inseguranca e com dificuldade de escolha
devido as referéncias em grande quantidade. Diversos estilistas apontam para o
problema do excesso de informagdes existente nos dias atuais com a internet, como

evidenciado na colocacgéo da entrevistada EG6:

“(...) Tem o problema da internet. Hoje o problema maior ta sendo o
mundo de informagdes. Entdo, a noiva fica muito insegura, porque cada
dia ela olha uma coisa, ela gosta de uma coisa. (...) Elas vém com uma
salada de frutas.” (...) (E6 — L57).

Alguns designers (e.g. informante 2, 6 e 8) apontam para a mudanga ocorrida
com o advento da internet, o que fez com que o acesso a informacdo e a grande
quantidade da mesma influencie de forma negativa a cliente, gerando inseguranca.
Todos os entrevistados apontaram para o grande numero de referéncias gerando

instabilidade em suas solicitagdes.

Tabela 5 — Subcategoria 2.2 Instabilidade na solicitagéo

2 Categoria: O que gera os conflitos
2.2 Subcategoria: Instabilidade na solicitacao

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidade de analise)

E4 - L 143 (...) Gisele Blindchen é o que mais aparece aqui. Ai, tenho que explicar que teu corpo
nao é... Claro, ndo é bem assim. E bem complicado. (...).

E6 — L409 (...) Agora acabou teu prazo”. “Ou eu vou fazer o teu vestido, ou tu ndo vai ter vestido.
Porque cada dia tu quer uma coisa. E tu ndo me olha mais referéncia nenhuma.” (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

2.3 Orgamento
O momento de estabelecer os valores gastos no projeto € apontado como
outro ponto de conflito, onde a negociacdo se torna mais dificil e delicada. Muitas

vezes as aspiracbes da cliente quanto ao projeto em relacdo materiais e
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complexidade de detalhes como bordados e acabamentos sofisticados requerem

mais disponibilidade de orgcamento conforme intencéo da cliente. Cabe ao designer

equalizar a situacao e chegar a um acordo como na colocacao do estilista E3:

“(...) E ela me disse assim: “Bah. O que rolou, assim? Por que esta tao
caro?”. Ai eu disse: “Porque a gente incluiu isto, isto, isto e aquilo. Por
isso, por isso e por aquilo. Porque o modelo que curtiram e trouxeram de
referéncia € tipo Balman bordado dos pés a cabeca. Para fazer parecido
precisa disto. Mas, se vocés quiserem, a gente pode enxugar aqui, ali e
ali, mudar isto por aquilo, mas o resultado vai ficar diferente. (...)". (E3 —

L214).
Tabela 6 — Subcategoria 2.3 Orcamento
2 Categoria: O que gera o conflito
2.3 Subcategoria: Orgamento
Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidade de andlise)

E3 - L206 (...) Tu sabe que o momento que sempre tem mais conflito é o orgamento. (...).

E4- L205 (...) S6 posso gastar isso”. Algumas vezes eu... Sou muito dificil de dizer ndo. Elas
sabem disto, eu tenho certeza. Bah, as vezes, eu me ralo e fago. (...).

E7 - L52 (...) tm coisas “Ah, eu quero um vestido com uma saia toda em renda godé ponche, tudo
bordado, com uma cauda gigantesca...”. Ai digo “Amor, assim também ndo da. Dentro do
teu orcamento eu ndo consigo produzir isto”. (...).

E8 — L203 (...) Da pra dar um desconto?”. “N&o da. Porque se o vestido néo ficar aquilo tudo, tu ndo

vai dizer: Ah, ficou assim, porque teve menos tecido que eu pedi um desconto. Ndo. O
erro vai ser meu. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

2.4 Falta de engajamento com a causa

Alguns entrevistados apresentam outro fator que influencia na geracao de

conflitos, quando a cliente esta fazendo o projeto sem vontade. Algumas, segundo

0s participantes raras vezes, buscam o atelié para fazer um vestido ou traje sem

vontade, praticamente por obrigacdo. Sem estimulo positivo para o desenvolvimento

e dedicacdo ao projeto acabam por identificar problemas ndo existentes e conflitos

desnecessarios. Como foi descrito na segunda entrevista no caso de uma mae de

noivo, insatisfeita com a “entrega” do filho:

“(...) Pior de tudo é a mae de noivo. Essa é a pior. Porque esta, esta
arrasada. Vai entregar seu filho maravilhoso, que ela que deu o primeiro
banho nele. Para entregar para aquela l4. Entdo ela ta assim... entéo,
tudo é feio. Nada fica bem para ela. E um neg6cio bem complicado. Mas
engole seco, e vamos la. (...)". (E2 — L183).
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Tabela 7 — Subcategoria 2.4 Falta de engajamento com a causa

2 Categoria: O que gera o conflito

2.4 Subcategoria: Falta de engajamento com a causa

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidade de analise)
E6 — 311 (...) Por exemplo. Se a noiva ndo quer casar, de cara eu ja sei. Tem umas que nédo
guerem. E, dai, essas séo dificeis.(...).

Fonte: Elaborado pela autora.

3. Categoria: Mecanismos de sucesso

Refere-se a que acgdes e recursos o designer utiliza e acredita proporcionarem
melhores resultados para o projeto na administracdo de conflitos. Muitas delas séo
praticas que antecedem aos conflitos, o que Carvalhal (2012) chama de
intervencdes estruturais, pois modificam as condi¢cdes antecedentes evitando que
ocorram conflitos. Esta categoria foi a mais abordada entre os entrevistados,
ganhando maior énfase na fala dos designers e com o maior numero de
subcategorias sendo estas: 3.1 Conversa, clareza; 3.2 Inteligéncia emocional; 3.3
Empatia; 3.4 Portifélio; 3.5 Uso de instrumentos e recurso visuais e tateis; 3.6 Modo

particular; 3.7 Flexibilidade, deixar o projeto em aberto; e 3.8 Posi¢do autoral.

3.1 Conversa, clareza

Através de dialogo e clareza de como € realizado o processo, deixando a
cliente ciente de como sera realizado o desenvolvimento da roupa, assim como da
explicacdo das duvidas que surgem ao longo do projeto, € possivel atingir bons
resultados. Os designers apontam que, com a conversa, e também escutando,
compreendem as intencdes da cliente para elaborar um bom briefing e minimizar
erros. O informante E3, por exemplo, relata que, apds a conversa, torna-se mais facil

gue a cliente aceite suas ideias:

“(...) Isto eu sinto que, depois que a gente conversa todo mundo aceita o
lance.(...)". (E3 — L250).

Tabela 8 — Subcategoria 3.1 Conversa, clareza

3 Categoria: Mecanismos de sucesso

3.1 Subcategoria: Conversa, clareza
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Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidade de andlise)
E3 - L1358 (...) Como atinge os melhores resultados nos conflitos?”. Bah, conversando, sempre. (...).
E4 - L251 (...) Eu converso o tempo que for até a pessoa fechar. (...).
E8 — L228 (...) eu escuto as pessoas. Eu tenho que escutar. Eu tenho que organizar a ideia. Eu
tenho que empurrar a cliente. Tenho que puxar a cliente. Mas eu te falei. Meu trabalho é
conhecido por isso, pela forma como eu manipulo as coisas. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

3.2 Inteligéncia emocional

Saber lidar com os problemas sem perder a paciéncia com a cliente, ou o
controle da situacéo, foi assinalado como fundamental por alguns dos entrevistados.
Permanecer de forma estavel para manter o bom relacionamento mesmo mediante
situacdes conflitantes como sendo uma caracteristica pessoal. Mantes estabilidade e
o0 uso da inteligéncia emocional é considerado relevante para resolucdes de

desacordos, como apontado na entrevista EG6:

“(...) Nao é que eu aguento. Eu sei lidar com cada um. Entdo, estes
conflitos, para mim, eu administro. Porque eu tenho uma coisa que pouca
gente tem, que é ndo perder o controle. Nao tenho altos e baixos. Um dia
t6 bem, outro dia ndo estou. Nao. Eu t6 sempre no mesmo plano. E eu
nao me irrito. Pode fazer o que tu quiser que nao vai conseguir me irritar.
(...) Eu acho que isto faz, também, tu ter este relacionamento legal com o
teu cliente. De néo se irritar.(...).” (E6 — L423).

Tabela 9 — Subcategoria 3.2 Inteligéncia Emocional

3. Categoria: Mecanismos de sucesso

3.2 Subcategoria: Inteligéncia emocional

Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidade de andlise)

E4 - L296 (...) Eu acho que, realmente, eu tenho muita paciéncia. Porque todo processo era o
“Yamos mudar”. “Vamos mudar. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

3.3 Empatia

Nesta subcategoria, os designers salientem a importancia em criar uma
relacdo de identificacdo emocional com a cliente. Esta identificacdo muatua estreita a
relacdo, minimizando conflitos e auxiliando na resolugéo de eventuais problemas.

Conforme a fala da entrevista E7, criar empatia ajuda no processo:
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“(...) Eu ndo sou, simplesmente, uma estilista. Eu puxo 14 de dentro as
coisas. Eu tento fazer isto. Por isso que esta parte de muita conversa, de
um pouco de psicologia e tudo mais é tdo importante para que o
processo, ndo s6 o vestido. Esta autodescoberta acontece. (...).” (E7 —

L368).

Tabela 10 — Subcategoria 3.3 Empatia

3 Categoria: Mecanismos de sucesso

3.3 Subcategoria: Empatia

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidade de analise)

E4 - L410
(...) a gente cria um vinculo, assim. Muito bom. Eu adoro esta troca. A gente fica amiga.

(o).

(...) O processo é 100 vezes melhor quando a pessoa ta tranquila. (...).

E4 - L421

E6 — L384 (...) Mas tem umas mées que azucrinam... Entdo, assim como eu resolvo isso? Quando
eu vou provar eu fecho a porta. E a noiva ta irritada com a mae “Porque eu quero assim e
ela ndo quer...". Ai digo “Entdo vamos fazer como a tua mée quer, e depois eu faco como
tu quer. Mas la na sala”. Ai eu fago a noiva concordar... Porque dai, com jeitinho a gente
vai indo... ‘Acho que ndo ta legal, vamos fazer...” Do jeito que a noiva quer. Sem magoar
a mae. (...).

E7 - L127 (...) As vezes, a gente vira até analista das meninas. E uma coisa que é importante,
também, para eu criar uma empatia com ela. (...).

E8 —L136 (...) eu ndo defino a roupa pelo tipo fisico da pessoa. E a atitude da pessoa que faz eu
ter a roupa para ela. Entendeu? Vejo na conversa o jeito que ela é. Ela levantou ali. O
jeito que ela circulou ela ja me... Me mostra se o vestido dela tem que ser. (...).

E9 - L216 (...) As boas séo aquelas que chegam aqui com o coragdo nos olhos. Sabe? “Ai, eu vou
casar...“(...) E ai vira um processo prazeroso, onde cada prova pode surgir uma coisa
nova, uma descoberta, enfim. E ai € uma maravilha. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

3.4 Portfdlio

O reconhecimento profissional de projetos realizados anteriormente por outras
pessoas influencia na visao do cliente sobre o designer gerando confianga. Quanto
mais reconhecido socialmente, maior o poder de persuasao e autoridade no que é

dito pelo estilista como indica a colocacao do participante E8:

“(...) como hoje eu sou uma pessoa conhecida, entdo as pessoas... Eu
posso dizer para elas que néo é bacana, que nao estou gostando, de uma
forma educada, obviamente. E ela vai me ouvir. (...).” (E8 — L62).

Tabela 11 — Subcategoria 3.4 Portfélio
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3 Categoria: Mecanismos de sucesso
3.4 Subcategoria: Portfélio

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidade de analise)

E3-1226 | (...) T6 ficando mais forte, um pouco, dai a galera diz “Ah, pode fazer o que tu quiser”.
(...).

E8 — L62 (...) como hoje eu sou uma pessoa conhecida, entdo as pessoas... Eu posso dizer para
elas que ndo é bacana, que ndo estou gostando, de uma forma educada, obviamente. E
ela vai me ouvir. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

3.5 Uso de instrumentos, recursos visuais e tateis

Esta subcategoria apresenta a utilizagcdo de recursos visuais e tateis como
desenhos, banco de imagens, cartela de tecidos, amostras de materiais e
acabamentos, toile e espelho para minimizar erros e auxiliar nas escolhas da cliente.
Através de amostras de cores e tecidos, o designer estimula a imaginacgéo da cliente
para que ela, mesmo sem ter experiéncia com o desenvolvimento de uma peca de
roupa, possa idealizar como sera a proposta apresentada. A designer E7 fala de

como costuma trabalhar estas questdes sensoriais com as clientes:

“(...) sempre mostro coisas tateis, para que ela possa, também, criar um
vinculo. Acho que tudo que tu consegue manusear, tu cria um vinculo
maior. Tudo que € mais sensorial, tu consegue criar um elo. (...).” (E7 —
L102).

Da mesma forma que os desenhos e imagens fotogréaficas permitem a cliente
visualizar as formas pretendidas pelo criador. Igualmente, ao desenvolver a
modelagem no algodéo cru (toile) ou forro, o designer testa, em forma de prototipo,
sua intengcdo ao vestir a cliente para que ela possa visualizar no espelho como
aguele modelo funciona em seu corpo, permitindo ajustes e alteracbes, como

exemplificado na colocacéao do informante E3:

(...) A gente faz uma modelagem de algod&o. Faco um croqui. Dai a gente
prepara, mais ou menos, com as medidas que ela me passou na primeira
visita. Dai eu corto com uma folguinha. Dai a gente modela e ajusta tudo
no corpo. (...) Porque no algodao, no toile, a galera consegue perceber se
€ aquilo ou ndo é.(...).” (E3 — L255).
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Tabela 12 — Subcategoria 3.5 Uso de instrumentos, recursos visuais e tateis

3 Categoria: Mecanismos de sucesso

3.5 Subcategoria: Uso de instrumentos, recursos vis uais e tateis

Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidade de analise)

E1-162 (...) Expliquei e fiz amostras. Fiz amostras do material. (...).

E1-L68 (...) Eu ja tinha feito umas pilotagenzinhas assim pequenininhas, assim (mostrando)
10x10 de amostra de como aquele material respondia. (...).

E2-L8 (...) desenha 1/2/3, até chegar a conclusdo que é aquele. (...).

E2-181 (...) Sempre no algodao. (...).

E2-L113 (...) Sempre espelho. Sempre espelho. (...).

E2-1136 (...) Que nos temos catalogos (de tecidos) que sdo da Espanha. (...).

E2 — L147 P . .
(...) é utilizada a caneta hidrocor para marcar cortes, recortes e detalhes nesse algodéo.
(..).

E3 - L255 . . . .
(...) A gente faz uma modelagem de algoddo. Faco um croqui. Dai a gente prepara, mais
ou menos, com as medidas que ela me passou na primeira visita. Dai eu corto com uma
folguinha. Dai a gente modela e ajusta tudo no corpo. (...) Porque no algodao, no toile, a
galera consegue perceber se é aquilo ou ndo é. (...).

E4 - L179 « : A ” .

(...) “sentir o que eu td falando”. Eu trago amostras, neste encontro, do tecido. Cores que
eu imagino. Desenhos. (...).

E4 - L275 S . .

(...) Para ter o molde da pessoa mesmo. Porque a medida é uma coisa e, depois no
corpo, é outra. (...).

E6-L71 . ~ .

(...) Eu tenho vestidos... A gente faz uma colecdo, anual, entdo a gente tem aqueles
vestidos prontos e eu tenho uma média de 10/15/20 vestidos novos para provar. Cada
um uma modelagem (...). N&o significa que vamos fazer aquele vestido igual, a gente vai
fazer aquela referéncia de modelagem e cria um modelo exclusivo aqui. (...).

E6 - 1251 (...) Essa forma de trabalhar, de colocar vestidos, para mim é a forma ideal, entendeu?
Porque dai, assim, eu escolho modelagem A, B, C, D e E. (...)Ela escolheu a linha. Eu
faco o desenho. (...).

E7 - L37 - . . . . .
(...) Vou anotando alguns tépicos, assim, no meu moleskine ali (...)Ai peco para ela ir e
voltar em, mais ou menos, uma semana e ai eu preparo, de fato, uns 4/5 desenhos de
modelos. (...).

E7 - L84 . . .

(...) Eu tenho um banco de imagem de quase 1000 imagens de noivas. Tudo que eu acho
interessante, ha anos, eu boto neste banco de imagens. Tenho vérias copias dele né?
Porque, se eu perder, to perdida. (...).

E7 — L102 . . . . .

(...) sempre mostro coisas tateis, para que ela possa, também, criar um vinculo. Acho que
tudo que tu consegue manusear, tu cria um vinculo maior. Tudo que é mais sensorial tu
consegue criar um elo. (...).

E8 - 197 (...) Escolha de cores. Eu uso uma cartela tem varios tecidos. (...).

E8 — L419 . ~ .

(...) em alguns casos, eu tenho feito em algodao toda a roupa como ela vai ser. Para a
pessoa provar (...) Deixar ver o que ela vai querer, sendo depois tu vai ter que
desmanchar igual. (...).

E9 - L105

(...) normalmente, eu faco no algodéo cru para testar a modelagem. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.6 Modo particular do designer atuar

Esta subcategoria foi identificada no sentido em que os designers acreditam
gue sua experiéncia permite ter um estilo préprio bem definido, ou desenvolver uma
técnica de trabalho particular. Deter uma forma prépria de trabalho é considerado
um fator de sucesso na medida em que os diferéncia dos demais concorrentes e
mantem sua identidade profissional. Deter esta aptidao o difere dos demais, o auxilia

na hegemonia, no processo de projeto, como percebido na fala da entrevista E1.:

(...) meio que eu sou mae desta técnica, aplicada a esse fio. Entdo a
pessoa chega e meio que se entrega, sabe? Foi um conhecimento que eu
desenvolvi no atelié, que combina uma técnica, uma matéria-prima e uma
estética, um design. Entdo eu sou a rainha dessa conformacédo de
elementos. (...). (E1 — L199).

Tabela 13 — Subcategoria 3.6 Modo particular

3 Categoria: Mecanismos de sucesso

3.6 Subcategoria: Modo particular

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidade de analise)

E1-L1199 (...) meio que eu sou mée desta técnica, aplicada a esse fio. Entdo a pessoa chega e
meio que se entrega, sabe? Foi um conhecimento que eu desenvolvi no atelié, que
combina uma técnica, uma matéria-prima e uma estética, um design. Entdo eu sou a
rainha dessa conformacéo de elementos. (...).

E2 - 1L382 (...) A moda vive em mim. A sensibilidade é a capacidade de enxergar e nédo s6 de olhar.
De ouvir e ndo so escutar. Quer dizer? Isto faz com que a gente se diferencie dos outros.
()

E6 —L124 (...) E a experiéncia. Isto tu ndo aprende na faculdade. (...).

E6 — L334 (...) Primeira coisa que eu faco é o cabelo. Porque ninguém faz cabelo de noiva para
provar, nem para nada. Sempre elas... Dai tu perde aquele glamour do arrumado. Entao,
se ndo primeira prova, ja ta com cabelo. Ela ja se vé com cabelo de noiva, ela tem outra
percepgédo. Entéo, esta é a diferenca do nosso trabalho. (...).

ES — L298 (...) S6 que tem a minha experiéncia. Eu sou muito experiente. Sdo 30 anos de
experiéncia. Experiéncia e técnica criada por mim. Nao é experiéncia e técnica porque eu
li um livro. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

3.7 Flexibilidade, deixar o projeto em aberto.
A flexibilidade para mudancas durante o processo ou deixar o projeto em
aberto para que, durante seu desenvolvimento, ocorram escolhas e definices foi

apontado pelos entrevistados como positivo e caracteristico do processo. A
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possibilidade de alterar o projeto durante seu desenvolvimento, como descreve a
entrevistada E4, trata-se de uma caracteristica prépria dos projetos sobmedida e

algo benéfico:

“(...)"Vamos mudar?”. “Wamos mudar”. Porque, em nenhum momento, ela
dizia “Ai n&o...”. Eu n&o consigo ter uma atitude dura em relagcao a isto,
porque eu acho que eu me propus a isto. Eu sempre falo, acho que o sob
medida é isto. (...).” (E4 — L297).

Tabela 14 — Subcategoria 3.7 Flexibilidade

3 Categoria: Mecanismos de sucesso

3.7 Subcategoria: Flexibilidade

Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidade de andlise)

E3 -L151 (...) Tem varias coisas que a gente deixa em aberto, assim. “Bah, o desenho do bordado,
0 que vai ser?”. A gente vai fazendo durante as provas. (...).

E4 — L297 (...) “Wamos mudar?”. “Wamos mudar”. Porque, em nenhum momento, ela dizia “Ai ndo...".
Eu néo consigo ter uma atitude dura em relacao a isto, porque eu acho que eu me propus
a isto. Eu sempre falo, acho que o sob medida € isto. (...).

E8 — L69 (...) no andamento da carruagem, a gente pode mostrar para a pessoa que aquilo pode
ndo ser tdo bom. (...).

E8 — 160 (...) Temos esta opgédo e temos esta. (...) Eu ja tenho a minha opinido de qual é o cinto,
mas antes conversa. Vamos falar antes (...) Porque se estou botando s6 os dois, é
porgue gosto dos dois. Mas eu ja tinha opinido de qual ficava melhor. (...).

E9 - L156 (...) “Podemos repensar isto daqui, vamos pensar numa outra manga...”. As vezes,
surgem ideias que ficam legais. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

3.8 Posicao autoral

Nesta categoria, 0os designers apontaram que as clientes, ao buscarem um
profissional para desenvolver um projeto, buscam também a autoridade do mesmo.
Assim, os estilistas regem-se pelas proprias convicgdes; trata-se de um mecanismo
de sucesso para o desenvolvimento de suas atividades mantendo suas opinides

firmes como no exemplo da ES8:

“(...) Tem que aceitar. Porque, assim, tu procurou um profissional para
qué? Para organizar tua ideia. Entao esta € a questdo que tu vai criando a
confiangca na pessoa. Vai criando a confianca, vai fazendo. Eu sou muito
sincero e objetivo. (...)" (E8 — L179).
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Tabela 15 — Subcategoria 3.8 Posicéo autoral

3 Categoria: Mecanismos de sucesso

3.8 Subcategoria: Posicéo autoral

Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidade de anélise)

E2 - L314 (...) Vocé nado sabe fazer”. Eu disse, “Sei, mas eu ndo quero fazer”. “Mas eu estou
pagando”. “Muito prazer, mas a senhora procure outro. (...).

E8 — L175 (...) Vamos por partes. 1, tal detalhe, ja estou fazendo e super lindo ‘pararara’. Tal
detalhe, nado vai rolar. Tal detalhe, pode ser que fique bacana, vamos experimentar num
canto da saia. Tal detalhe, nem pensar”. Pronto. (...).

E8 —L179 (...) Tem que aceitar. Porque, assim, tu procurou um profissional para qué? Para
organizar tua ideia. Entdo esta € a questdo que tu vai criando a confianga na pessoa. Vai
criando a confianga, vai fazendo. Eu sou muito sincero e objetivo. (...).

E8 — L356 (...) Porque tem coisas que a gente diz que vai fazer e nado faz. (...) Ja sei que vai ter
problema. Ai ela vem buscar e da uma vestida. “Agora ficou bom”. Psicologia. (...).

E9 - L125 (...) eu interfiro, normalmente, dando a minha opinido. Se ela acata ja comeca a ter um
processo de empatia, se ndo, normalmente, elas vao fazer com outra pessoa, porque
acham que eu sou muito rigida, enfim, nas minhas opinides. Mas eu acho complicado tu
pegar coisal/trabalho que tu ndo acredita nele. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

4. Categoria: Mecanismos de insucesso
A categoria “Mecanismos de insucesso” refere-se a que a¢cdes e recursos o
designer utiliza e acredita proporcionarem resultados sem éxito para o projeto. Esta
categoria foi pouco abordada pelos entrevistados e, na maioria das vezes, apontada
como algo ja resolvido, adaptado ou melhorado pelos mesmos. Ainda que
apresentassem como erros do passado, foram criadas as seguintes subcategorias:
4.1 Imposicéo; 4.2 Permissividade; 4.3 Falta de acompanhamento; e 4.4 Insistir em

cliente ou situagéo-problema.

4.1 Imposicao do designer sobre o projeto

Quando o designer tenta impor sua vontade com insisténcia. Esta
subcategoria engloba a percepc¢édo da cliente sobre o ndo cumprimento de sua
vontade como intransigéncia, o que distancia e dificulta o acordo. No momento em
que o estilista roga sua percepcédo e oprime sua vontade, faz com que a cliente
assimile de forma negativa a poposicdo. Conforme a colocacao da entrevistada E6,

pode acarretar resisténcia e efeito contrario a intengcéo desejada:
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“(...) Se eu chegar e “N&o. Tem que ir de cabelo preso”. Dai, nem que tu
mate. Ela ndo volta atras. (...). (E6 — L156).

Tabela 16147 — Subcategoria 4.1 Imposi¢éo

4 Categoria: Mecanismos de insucesso
4.1 Subcategoria: Imposicéo

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidade de analise)
E3 -L101 (...) Tu nunca se impdem. Nao da pra se impor. (...).
E4 - L395 (...) Porque ndo adianta deixar ela linda, ao meu ver, e ela entrar na festa se sentindo
horrorosa.(...)

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2 Permissividade

Esta subcategoria esteve mais presente entre 0os designers com menos tempo
de experiéncia (E3, E4 e E7). Refere-se a quando o designer deixa a cliente tomar a
lideranca e escapa do seu protocolo. Pode ser exemplificado pela alocucdo da

entrevista E7:

(...) Este vestido saiu, inclusive, na Inesquecivel Casamento. Que odio. E
€ um vestido que eu olho assim e, digamos, € uma mancha no meu
curriculo. Porque, ndo ficou bom. ‘se tu voltasse atras, o que tu gostaria
de ter feito? Dito mais ndo.’ (...).” (E7 — L233).

Tabela 1748 — Subcategoria 4.2 Permissividade

2Categoria: Mecanismos de insucesso

2.1 Subcategoria: Permissividade

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidade de analise)

E3 - L1360 (...) Teve uma menina que ndo quis provar quando veio buscar. E teve ajuste... E ndo
ficou bom, o ajuste. (...).

E4 - L474 (...) As coisas eram tudo misturadas. Porque ela queria ir na costureira, e eu deixando.

(..

E7 - L233 (...) Este vestido saiu, inclusive, na Inesquecivel Casamento. Que 6dio. E € um vestido
gue eu olho assim e, digamos, é uma mancha no meu curriculo. Porque, ndo ficou bom.
(se tu voltasse atras, o0 que tu gostaria de ter feito?) Dito mais néo. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

4.3 Falta de acompanhamento no desenvolvimento dop  roduto
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bY

Esta subcategoria refere-se a quando o estilista permite que parceiros,
funcionarios ou terceiros executem tarefas ou decisfes, maximizando possiveis
erros de execucao. Nao estar préximo no momento de producdo e desenvolvimento
da roupa, ainda que se faca uso de recursos como desenhos e fichas técnicas, a
interpretacdo do terceirizado pode comprometer o resultado final, algumas vezes
indesejado. Fato descrito pela participante E7:

“(...) estes vestidos que te falei que deram problema. Eles séo la de... Da
fase que tudo era entregue com as coisas prontas la da equipe. (...).” (E7
—L308)

Tabela 1819 — Subcategoria 4.3 Falta de acompanhamento

4 Categoria: Mecanismos de insucesso

4.3 Subcategoria: Falta de acompanhamento

Inf. / Linha Transcricdo da fala (unidade de anélise)
E7 - L308 (...) estes vestidos que te falei que deram problema. Eles sdo la de... Da fase que tudo
era entregue com as coisas prontas la da equipe. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

4.4 Insistir em cliente ou situagao problema

Nesta categoria, o designer acredita que nao ter evitado um projeto que
estava fadado a dar errado € o seu maior equivoco. No caso da cliente ndo estar
suscetivel e tranquila para o desenvolvimento do projeto, ou alguns fatores como
prazos e situagdes contrarias ao bom desenvolvimento do processo deveriam
acarretar em nao desenvolvé-lo, pois nada poderia ser feito para terem éxito. Os
entrevistados descrevem que, algumas vezes, mesmo identificando a situacao,
permanecem no projeto e nada podem fazer para contornar os conflitos no restante

do desenvolvimento. Como descreve a entrevistada E9:

(...) Eu penso assim: “Por que eu peguei esta bucha”. Por que eu fui
pegar um vestido em 15 dias onde ndo ha margem para erro. (...).” (E9 —
L206).

Tabela 1920 — Subcategoria: 4.4 Insistir em cliente ou situacao-problema

4 Categoria: Mecanismos de insucesso
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4.4 Subcategoria: Nao identificar a cliente ou sit ~ uagao-problema

Inf. / Linha Transcricao da fala (unidade de analise)
E4 - 1228 (...) Tem clientes que chegam aqui que tu sabe que vai dar problema. Tu olha para a
pessoa e tu sabe. (...).
E9 - L149 (...) Ai sé@o as clientes- problema, digamos assim. Que, sinceramente... Tu vai conversar
com o0s outros profissionais e vé que ela embestou com fotdgrafo, com cabelereiro...
Todo mundo tinha um problema. (...).
E9 - 206 (--.) Eu penso assim: “Por que eu peguei esta bucha”. Por que eu fui pegar um vestido em

15 dias onde ndo ha margem para erro. (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

As informagdes coletadas nas entrevistas e apresentadas nesta segao em

guatro categorias, selecionadas mediante a Analise de Conteudo, foram de extrema

valia para atingir os objetivos desta pesquisa. Assim, os dados levantados serao

discutidos no préximo capitulo, dividido em quatro topicos.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com a finalidade de responder aos objetivos deste trabalho, nesta secao
serdo discutidos os dados resultantes das analises da pesquisa de campo. Como
embasamento tedrico para realizar as discussdes dos resultados, foram utilizados os
capitulos da revisao de bibliografica apresentada previamente.

Serdo dissertados quatro topicos de discussédo, identificados por meio de
analises dos dados coletados nas entrevistas com os designers de moda. Sendo
estes: 1. Importancia em conhecer o problema de projeto; 2. Influéncia da definicdo
de recursos para a administracdo de conflitos; 3. A negociacdo nunca é um episodio
pontual, mas efeito de uma série de combinagfes intercambiaveis. 4. Hierarquia de

poder no conflito: quem tem voz?
6.1 IMPORTANCIA EM CONHECER O PROBLEMA DE PROJETO

Em todas as entrevistas, foi identificada a importancia dada pelos designers
em conhecer devidamente o problema. A ordem das conversas seguiu sempre a
mesma, onde os estilistas eram convidados a descrever seu processo de trabalho,
apontando pontos de maior importancia nas questdes de negociacdo e projetacao.
Todos os designers participantes apontaram para a atencao dada a fase inicial do
projeto, alguns identificando-a como anterior ao inicio da etapa de projetacdo, outros
como parte do proprio processo de projeto, como sendo a fase de conhecer e
compreender o que buscam suas clientes. A fala da entrevistada E6 demonstra

como a fase de entendimento do problema é relevante:

A menina me liga, geralmente eu ndo conheco, né? Ai digo para vir
conversar. Ai ela vem e a gente fica num bate papo de algo, assim, de 2
horas. S6 conversando. Eu quero saber da vida dela. Quero saber como é
que vai ser o casamento. Como é que eles se conheceram. Ai eu tento,
assim, pegar, realmente, tudo que eu posso de informagéo. Vou anotando
alguns topicos, assim, no meu moleskine ali, que é das noivinhas. Para eu
poder montar. E quase um perfil psicoldgico da menina. E ai tu comeca...
Ai no final, quase no final desta conversa. “Ta, como € que é o vestido
dos teus sonhos? Como € gque tu te imagina no teu grande dia?” E ai ela
vai me dizendo. De repente, ela tem alguma imagem de referéncia no
celular. Alguma coisa assim. Ou ela me descreve. Ai comeco a fazer
alguns rabiscos. Ai peco para ela ir e voltar em, mais ou menos, uma
semana e ai eu preparo, de fato (E7 — L34)
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Para Friedman (2003), design refere-se a um processo, que visa a um
objetivo, uma meta, que seria resolver problemas, encontrar solu¢des para melhorar
situacdes ou criar algo novo. Assim, a investigacdo por parte do designer quanto as
necessidades da cliente € de suma importancia para o bom desenvolvimento
projetual, gerando beneficios nas negociagbes necessarias no decorrer de sua
execucdo. Neste sentido, foram apresentados por todos o0s participantes seus
mecanismos para compreender de forma global as aspiracbes de suas clientes,
pelas conversas, analise de biotipo da cliente, referéncias carregadas no imaginario
da cliente e contexto no qual sera utilizada a peca a ser desenvolvida. Como fica
evidenciado na fala da entrevistada E7, ao apresentar o esforco em compilar o maior

namero de informacgdes para aumentar a assertividade em suas escolhas:

N&o corre o risco de fazer e ela ndo gostar, porque ela ja viu que aquela
modelagem ficou bem para a cintura, pro peito, pro quadril, o decote,
sabe? Tudo isto influi na escolha do modelo. Porque o biotipo que vai
deixar a mulher... tem modelos que tu bota e a mulher fica sem cintura,
fica com quadril largo, fica com peito pequeno, entdo a gente tem que ter
a sensibilidade de ver que vestido vai ficar bem. Que modelagem vai ficar
bem no biotipo dela. Dentro das referéncias que ela traz, que ela gosta,
dentro do horario do casamento, do lugar. Se tem igreja, se ndo tem
igreja. Tudo é uma pesquisa grande. (E7 — L81)

Assim, todo o artefato é constituido por um objetivo, um propdésito, e este esta
ligado a sua funcionalidade e ao ambiente onde sera concebido (SIMON, 1981). Isto
pode ser exemplificado na fala da entrevistada quando apresenta a necessidade de
triangular as informacdes referentes as aspiracdes da cliente, seu tipo fisico, horario
e local a ser usado o vestido, para elaborar o que deve ser feito. Para maioria dos
participantes da pesquisa, na mesma perspectiva de Schon (2000), esta etapa de
formulacdo de problema, ou seja, a propria elaboracdo do problema é parte da acéo
projetual, sendo a constru¢cdo do problema parte do processo de projeto. Schon
(2000) aponta que as solugBes dos problemas surgem com a proépria identificacéo e
concepcao do problema usando o talento artistico. Ao identificar as necessidades,
propésitos e objetivos da cliente, o designer estaria formulando o problema e o
solucionando. O autor (2000) propde o processo de reflexdo na acédo, onde a teoria
esta entreposta a prética, para responder as situacfes de forma espontanea e de

improvisagao.
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Da mesma forma que o modelo linear de projetacédo industrial, anterior ao
nosso modelo presente, constituido, hoje, por um ambiente globalizado, abundante
em informacdes, o processo de design de moda sob medida encontra obstaculos na
definicdo de problemas com dificuldade para atender o cenario atual, competitivo e
complexo (MORAES, 2010). O excesso de informacdes disponiveis nas midias vem
dificultando o trabalho de concepcéo desta etapa do projeto, exigindo maior atencéo
por parte do designer. Bonsiepe (2012) aponta para necessidade, aléem da pesquisa
prévia, de uma pesquisa paralela ao ato de projetar, pois esta atividade, atualmente,
conduz a formulagédo de novas perguntas com a necessidade de novas respostas.
Assim, a existéncia da dificuldade da formulacdo de problema, ou a necessidade de
se reformular o problema ao longo do desenvolvimento do projeto, pode ser

elucidada com o trecho a segquir:

Tem o problema da internet. Hoje o problema maior td sendo o mundo de
informacdes. Entdo, a noiva fica muito insegura, porque cada dia ela olha
uma coisa, ela gosta de uma coisa. Entdo, tem noivas que nao vem com o
“O que que eu quero”. Elas vém com uma salada de frutas, ela chega a
me apresentar 5/6/7 croquis/fotos e “é tudo igual”, mas ndo é. Tem um
justo, um amplo, um princesa. Um nada a ver um com outro e elas olham
e acham que é tudo igual. Entdo, isto € uma das coisas que ta
dificultando. Inclusive, eu acho que ndo chega a me afetar, porque eu
consigo captar muito bem o que a noiva quer, em funcédo do processo que
eu faco de pesquisa nela, do que ela gosta. (E7 — L57)

Esta instabilidade na solicitacgdo da demanda foi identificada como uma
subcategoria na geracdo de conflitos. A instabilidade por parte da cliente foi
apontada pelos participantes como constituidor de conflitos, pois as informacdes
vindas de diversas fontes e 0 aumento do comparativo do que esta sendo
desenvolvido e o0 que existe no mercado geram inseguranca nas definicoes
projetuais. Findeli (2001) defende o modelo projetual atual como sendo a ag&o do
designer agindo dentro do problema. Assim, o designer deve estar preparado para
as surpresas que ocorrem ao longo do processo, como aponta Dorst (2003),
manipulando e estruturando o problema ao mesmo tempo que o solucionam.

Desta forma, a compreensao do problema nao é pontual, mas acompanha o
designer na relacdo com o cliente. Tal compreensao tem ligagdo direta com o
problema dos conflitos e negociacdo: quanto maior o entendimento do designer em

relacdo ao problema, maior sera sua capacidade em evitar ou resolver os conflitos
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que ocorrem no desenvolvimento. Sua capacidade de negociacdo torna-se mais
funcional a medida que compreende as necessidades da cliente.

Outro momento da negociacdo que define a direcdo do projeto seria o
orcamento. A definicdo de recursos possiveis foi apresentada por todos os designers
como sendo uma etapa delicada e de grande importancia para a administracdo dos
conflitos que ocorrem ao longo de seu desenvolvimento. A relagdo dos recursos com

a administracao de conflitos sera discutida no préximo tépico de discusséao.

6.2 INFLUENCIA DA DEFINICAO DE RECURSOS PARA ADMINISTRACAO DE
CONFLITOS

Assim como nas empresas onde suas acbOes estdo condicionadas aos
recursos de que dispdéem (DESERTI, 2007), as possibilidades no desenvolvimento
de um projeto de moda sobmedida dependem do orcamento para sua execucdo. Ao
serem indagados sobre o que gerava conflito e 0s momentos em que estes se
intensificam, todos os entrevistados apontaram para 0 momento de estabelecer os
recursos disponiveis para a execucao, considerando-o como delicado. Pela maioria
dos participantes, foi apontada a incongruéncia entre as aspiracdes das clientes e os
orcamentos que destinavam para investir no projeto, muitas vezes necessitando
maiores explanacdes por parte do estilista para que seus clientes compreendessem
a relacdo das possibilidades versus investimento e negociacdo para acordo, como

elucida a fala do designer E3:

“(...) E ela me disse assim: “Bah. O que rolou, assim? Por que esta tao
caro?”. Ai eu disse “Porque a gente incluiu isto, isto, isto e aquilo. Por
isso, por isso e por aquilo. Porque o modelo que curtiram e trouxeram de
referéncia é tipo Balman, bordado dos pés a cabeca. Para fazer parecido
precisa disto. Mas, se vocés quiserem, a gente pode enxugar aqui, ali e
ali, mudar isto por aquilo, mas o resultado vai ficar diferente. (...)". (E3 —
L214).

Deserti (2007) refere-se a relagdo entre as possibilidades de inovagédo e os
recursos disponiveis. O autor coloca que as tecnologias, o nivel de qualidade da
mao de obra e matéria-prima disponiveis devem estar dentro dos limites da
empresa, sendo o elemento de partida para desenvolvimento de um projeto. Assim,

uma nova incumbéncia atribuida aos designers hoje é assumir o papel de

negociador-facilitador dos processos, relacionando fornecedores de méao de obra e
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componentes. Os participantes da entrevista demostraram-se divergentes quanto a
sua posicdo perante a negociacdo do orgcamento, alguns mostrando maior
flexibilidade em realizar um projeto de baixo valor, outros colocando-se inflexiveis

qguanto a forma de trabalho pretendida, como declara o entrevistado E8:

Alta-costura ela é pra isto. Por isso que um vestido, ele pode custar...
Vamos ali, vou te dar um preco assim, escolheu um vestido que vai sair
10 mil o vestido. “Ai, ndo d& para dar um desconto?” E eu digo: “N&o vai
dar. Vou te explicar o porqué . Porque nestes 10 mil esta incluido erro, e
ta incluido, também, a tua loucura”. (...) Entdo eu tenho que ter liberdade
para pirar. Entdo é isso. Ela tem que ter liberdade, sabe? Porque depois
se eu cobrar mais qualquer coisa, fica antipatico. Nao quero fazer isto. E
isto que t6 falando que € meu diferencial em relacdo a varios outros
costureiros. (E8 — L200)

Alguns participantes apontaram para a necessidade em se trabalhar apenas
com grandes orcamentos, seguindo as diretrizes da Alta-Costura, como em usar
materiais nobres (TREPTOW, 2013). Nestes casos, além de manter o alto nivel de
qualidade de sua matéria-prima, mao de obra especializada, propicia a possibilidade
de realizar alteracdes estruturais na peca a ser desenvolvida, e, caso necessario,
refazer o projeto do inicio. Segundo alguns entrevistados, esta possibilidade de
mudancgas, viabilizada pelo orcamento em que trabalham, minimiza conflitos no
decorrer do projeto, gerando satisfacdo para ambos os atores, cliente e designer.

Este poder de negociacdo de altos valores se mostrou vidvel geralmente
dentre os designers com mais tempo de mercado, ou por seu reconhecimento social.
Acredita-se que, dependendo do designer, de seu status, e de sua experiéncia, 0
cliente torna-se mais disposto a pagar a mais por um produto de sua autoria.
Segundo Meyer (2011), além do portfélio de um designer, que, segundo o autor,
auxilia em seu reconhecimento dentre os proprios profissionais do design, ser
reconhecido por meio a premiacoes, feiras e exposicoes da area, creditando-lhe
maior valor profissional. Assim, “0 designer de projetos premiados detém uma carga
de prestigio em relagcdo aos ndo premiados”. (MEYER, 2011, p. 57). Conforme o
autor, este reconhecimento diferencia os designers ndo somente dos clientes, mas
entre si. Neste contexto, julga-se que ter um cliente preparado a investir em um
projeto permite ao designer maior autonomia na resolugcdo de conflitos, pois a
capacidade de uso de recursos financeiros facilita modificacdes e alteracdes

projetuais, proporcionando maior autonomia por parte do designer em experimentar
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suas intengdes projetuais e, caso necessario, refazer em parte ou totalmente o
projeto.
O reconhecimento perante o mercado foi identificado como uma subcategoria

de mecanismos de sucesso e sera abordada nos topicos seguintes.

6.3 A NEGOCIACAO NUNCA E UM EPISODIO PONTUAL, MAS EFEITO DE UMA
SERIE DE COMBINACOES INTERCAMBIAVEIS

Diferentemente do processo de desenvolvimento de moda nos padrdes
industriais, o processo de um projeto sob medida pode ser considerado lento
(FLETCHER e GROSE, 2011), onde o envolvimento proximo do cliente demanda
diversos momentos de negociacdo. Durante a pesquisa de campo, especialmente
quando os entrevistados descreveram e desenharam seu processo de trabalho,
ficou evidente e concorde em suas colocagdes a presenca da negociagdo em todas
as etapas projetuais.

Desde o inicio, quando € realizado o primeiro contato entre o cliente e
estilista, qual o que chamam de Entrevista, 0s participantes destacaram a
necessidade de explicar a cliente como se desenrola seu processo de trabalho. Os
entrevistados descreveram que, neste momento, as clientes, especialmente as que
estdo realizando um pedido pela primeira vez, encontram-se bastante confusas
guanto a sua intencdo e como sera realizado o desenvolvimento da peca de roupa
que estdo encomendando. Neste mesmo momento, é elaborada uma espécie de
briefing, onde o designer compila as referéncias e informac¢des apresentadas a ele.
Muitos apontam para o fato de serem apresentadas intencdes que divergem, ou que
nao condizem com o biotipo, ou orcamento disponivel para construcdo. Neste
sentido, faz-se necessaria a primeira negociacao entre os atores para que ambos
possam dar andamento ao projeto. Chegar a um acordo quanto ao que sera
desenvolvido foi apresentado como crucial, como destaca a designer:

“...tem coisas “Ah, eu quero um vestido com uma saia toda em renda
godé poncho, tudo bordado, com uma calda gigantesca...”. Ai digo “Amor,
assim também nédo da. Dentro do teu orcamento eu ndo consigo produzir
isto”.
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Diversos estilistas apontam para a necessidade da delicadeza em sua fala,
pois estéo lidando com projecdes e com 0 emocional das clientes como elucidado na

colocacao da entrevistada E4 relatando o momento da entrevista:

“Gisele Bundchen € o que mais aparece aqui. Ai, tenho que explicar que
“teu corpo nao é..."” Claro, ndo é bem assim. E bem complicado.” (E4 — L
143).

Esta forma suave de tratar as clientes segue-se ao longo de todo seu
desenvolvimento. Algumas vezes, durante as provas de roupa, sao identificadas
situacdes que exigem mudancas estruturais no projeto, devido ao proprio biotipo da

cliente que nao é apropriado ao projeto proposto, como demonstra a participante E2:

Também consegue, consegue mudar. Mas é com muito cuidado, né? E
muito sutil isto. Dizer que ela tem a costa curvada ou sei la. Ou o
omoplata assim e querer um decote nas coisas. “Olha, ndo é o ideal”. Mas
tu ndo vai dizer que o corpo ta ruim, né? Ou que tem lordose, escoliose e
guer cortar do lado, tipo este aqui. (E2 — L106)

Acredita-se que esta necessidade de negociacdo constante no decorrer do
desenvolvimento projetual se da devido ao que Dorst (2003) chama de coevolucao,
ou seja, designer e projeto desenvolvem-se e aperfeicoam-se juntos, tanto na
formulacdo do problema, quanto em ideias para a solucdo (analise, sintese e
avaliacdo), e, neste contexto, a negociacdo faz-se mais necessaria pois temos a
presenca do usuario, que deve concordar com as novas diretrizes tomadas pelo
criador. Esta flexibilidade no ato de projetar foi apresentada como um fator de
extrema necessidade neste ambiente. Manter o projeto em aberto sem definicdes
rigidas quanto ao resultado final apareceu nas falas de todos os designers,
creditando como positiva esta forma aberta de projeto. Especialmente quando
surgem duvidas ou insatisfacédo por parte da cliente, a possibilidade em rever o que
sera desenvolvido facilita alcancar o contentamento de ambos. Assim, os designers
mostraram-se abertos a modificagdes no projeto sem resisténcia, como demonstrado
na entrevista E9, descrevendo uma situacdo de ndo contentamento de uma cliente

no momento de prova de roupa:

“Podemos repensar isto daqui, vamos pensar numa outra manga...”. As
vezes, surgem ideias que ficam legais. Normalmente eu nao tenho
problema com isto. (E9 — L156)
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O design criativo envolve um periodo de exploracdo em que 0S espagos-
problema e solugdo estdo evoluindo e sdo instaveis até que se inicia um
emparelhamento do problema e solucdo (DORST, 2003). Desta forma, a definicdo
do produto vai acontecendo a medida que seu desenvolvimento evolui. Esta forma
de trabalho, n&o linear, permite maior flexibilidade nas negociacoes.

Diversos sao os artefatos usados como suporte para a construgdo de um
vestido feito sob medida, sendo apontados, também, como imprescindiveis nas
negociacdes que ocorrem em seu desenvolvimento. Ainda que apresentado como
problema de excesso de informagdes, a possibilidade proveniente da internet em
criar bancos de imagens tornou-se a primeira forma de explanacdo da ideia da
cliente e da geracédo de alternativas apresentadas pelo designer. Da mesma forma
que o desenho, croqui, usado ha mais de cem anos pelos designers de moda
(TREPTOW, 2013; RENFREW, 2010), os catalogos de tecidos e aviamentos
auxiliam nas negocia¢des iniciais para a concep¢do do que sera executado,
inicialmente em forma de prototipo. Os designers apontam para a necessidade de

tornar tangivel para a cliente os elementos de sua escolha:

(...) A gente faz uma modelagem de algod&o. Faco um croqui. Dai a gente
prepara, mais ou menos, com as medidas que ela me passou na primeira
visita. Dai eu corto com uma folguinha. Dai a gente modela e ajusta tudo
no corpo. (...) Porque no algodéo, no toile, a galera consegue perceber se
€ aquilo ou néo é. (...). (E3 — L255)

Assim como demonstrado na fala do entrevistado E3, todos os estilistas
costumam usar recursos visuais e tateis para criar maior vinculo e auxiliar nas
escolhas de seus clientes. Eles apontam o uso do toile, prot6tipo desenvolvido em
algoddo cru ou no forro do vestido como ferramenta para antecipar erros que
poderiam ser apresentados apenas com o vestido construido. Neste momento do
toile, é possivel para o designer experimentar suas vontades e apresentar
alternativas a cliente e negociar suas intencbes. Todos 0s entrevistados
descreveram, mesmo com formas particulares de trabalho, neste momento de
experimentacdo, o uso de recursos, como o0 espelho para que a cliente possa
visualizar em si a aspiracdo do estilista, tendo a caneta ou alfinetes para marcar o
toile como auxiliares na negociacédo. O uso destas ferramentas permite ao designer
estreitar sua intencdo e a projecdo da cliente para qual o resultado que sera
alcancado, desta forma antecipando algumas situacdes e possiveis erros projetuais.
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Mesmo na fase final da execugcdo do vestido, normalmente envolvendo
apenas ajustes e detalhes de acabamentos como bordados e aplicacbes, os
estilistas descreveram situacdes delicadas a ser contornadas com suas clientes. Os
entrevistados descrevem que proOXimo ao momento de entrega, as clientes estédo
muitas vezes sob pressdo. Com a proximidade do evento, especialmente em se
tratando de noivas, mas ndo somente estas, fatores externos aumentam a
sensibilidade, e certa inseguranca reflete-se no projeto. Os participantes descrevem
que, muitas vezes, a propria percepcao da cliente é afetada devido ao nervosismo, e
acabam *“colocando defeito numa coisa que ndo existe”, ou “ndo enxergando”
bordados e distorcendo problemas. Assim h& maior esforgco de convencimento por
parte do estilista em manter a tranquilidade e andamento do projeto. Descrevem que
muitas vezes verificam a situacdo, chegando até prometer ajustes e alteracbes
desnecessarios, apenas para satisfazer a cliente, e ndo os realizam, e obtém

sucesso no resultado final como elucidado na fala a seguir:

Entdo ela tava transtornada. Ela chegou, inclusive, a levantar a voz para
mim e para a méae dela. Porque ela queria umas coisas loucas, porque ela
tava transtornada. E eu e a mae dela dizendo com todo jeito “N&o vai ficar
bom. Olha, menos é mais.” Que ela tava, assim, quase querendo uma
fantasia de carnaval. Ai eu “Tudo bem, vou fazer algumas alteracdes que
a gente combinou e tu volta em uma semana”. Quando ela voltou no inicio
dessa semana ela “Nossa, como ele ta brilhando”. Ai eu disse “Mas ele ja
tava igualzinho a isto”. E ela “Mas eu nado tava enxergando ele. Eu tava
com a minha cabeca (...)". Entendeu? (E7 — L201)

O ato de agir de acordo com as proprias convic¢des foi identificado como uma
das subcategorias de mecanismos de sucesso. Manter uma posi¢cao autoral perante
0 projeto esta relacionado a hierarquia dentre o conflito, o que sera discutido no

proximo topico.

6.4 HHERARQUIA NO CONFLITO: QUEM TEM VOZ?

Independentemente do tempo de atuacao e experiéncia dos participantes da
pesquisa, todos os designers manifestaram a necessidade de esfor¢co para manter a
hegemonia em seus projetos, ainda que, cada qual o faz de um modo particular,
condicionado a posicdo que ocupam. De acordo com Meyer (2011), existem

algumas queixas, por parte dos designers, quanto a falta de conhecimento das
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pessoas em relacdo a sua atividade profissional. Assim, “o designer vai eleger os
mecanismos que |he legitimam enquanto profissional” (MEYER, 2011), para, assim,
alcancar respeito ao exercer suas funcoes.

O conflito, segundo os dados levantados, faz-se presente ao longo de todo o
desenvolvimento de uma peca de roupa feita sob medida. Muitas vezes, quando
guestionados em relacdo a como lidam com as aspiragées das clientes que né&o
condizem com as suas, 0s estilistas apontaram para a necessidade econdmica de
manter seu negocio. Sem aceitar a autoridade profissional, a cliente age nas
escolhas sobre elementos do projeto, desde os mais simples aos mais complexos,
ocupando a posicao do designer, afirma Meyer (2011). O descontentamento pode

ser percebido no exemplo da unidade de analise:

(...) Este vestido saiu, inclusive, na Inesquecivel Casamento. Que ddio. E

€ um vestido que eu olho assim e, digamos, € uma mancha no meu
curriculo. Porgque, nao ficou bom. Se tu voltasse atras, o que tu gostaria
de ter feito? Dito mais néo. (...).” (E7 — L233).

Da mesma forma ao ser questionado sobre como agir quando uma cliente
qualquer apresenta uma intencdo que identifica como né&o ideal para a mesma, um
estilista com grande experiéncia e reconhecimento aponta que gostaria de expor seu
pensamento de forma clara e direta, entretanto, acredita que tal cliente buscaria

outro profissional que atenda prontamente sua vontade:

“(...) Mas, ai eu perderia a cliente. Alguém vai dizer para ela que faz.(...)”
(E2 — L290).

Entretanto, isto ndo significa que os designers colocam-se em uma posi¢ao
inferior em relagcédo as suas clientes. Na busca de sua autoridade projetual, foram
identificados recursos utilizados pelos profissionais para que mantivessem sua voz
mediante os momentos de conflito e tomada de decisdo. Segundo Meyer (2011), a
medida que o designer conquista sua autonomia, percebe-se capaz de resolver
problemas de forma peculiar. Assim, alguns se mostram um pouco mais rigidos

guanto ao seu posicionamento, como verificado na unidade de analise:

“(...) Tem que aceitar. Porque, assim, tu procurou um profissional para
qué? Para organizar tua ideia. Entao esta € a questdo que tu vai criando a
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confianga na pessoa. Vai criando a confianga, vai fazendo. Eu sou muito
sincero e objetivo. (...)" (E8 — L179).

Independente da forma de atingir sua autoridade e manter a posi¢céo central
na atuacao, todos os entrevistados apresentaram a necessidade de persuadir seus
clientes. Neste sentido, foram identificadas dentro das analises dos dados coletados
situacdes que elucidam os seis principios da persuasao apresentados no terceiro
capitulo: (1) Reciprocidade; (2) Consisténcia; (3) Aprovacgao social; (4) Afeicao; (5)
Autoridade; e (6) Escassez.

Ao apresentar seu processo de trabalho, a maioria dos designers,
especialmente os mais novos, retratou que nao costuma cobrar os primeiros
encontros que antecedem o inicio do desenvolvimento do produto. Recebem o
cliente para a entrevista, escutando-o por horas, elabora um briefing, apresentando
amostras de materiais e orcamentos, alguns até mesmo realizam o esboc¢o do que
seria proposto em croquis. Segundo Cialdini (2012), ao receber algo que néo
solicitou, o individuo persuadido sente-se devedor. De acordo com o autor, O
sentimento de obrigagdo futura pode dar inicio a uma relagédo benéfica e duradoura.
Esta sensacao evocada, chamada de (1) Reciprocidade, foi identificada na descricao

do processo da quarta entrevistada:

(...) Eu sempre falo a mesma coisa. “Nao tem compromisso”. Eu néo
cobro por isso. E eu gosto de conhecer a pessoa. Adoro conhecer a
pessoa. O que acontece aqui, entdo. Conheco a pessoa. E saber melhor
sobre o evento. E, também, peco, aqui, se ela tem alguma referéncia para
me mostrar ja. Porque eu acho um saco a pessoa ficar com vergonha e
ficar tentando explicar, tentando explicar, tentando explicar. Ja tem uma
referéncia, ja sabe o que quer, mais ou menos, e tudo que eu mostrar
“Nao é bem isso”. Entdo mostra o que tu quer para eu entender. Que dai
eu falo. Que eu entro com a minha experiéncia. (...)Dai eu marco, e isto
gue acho que é diferente, um 2° encontro. Que ndo tem compromisso
comigo. (E4 — L155).

De acordo com Cialdini (2012), a (2) Consisténcia esta relacionada a
motivacdo humana de comprometimento. Neste sentido, todos os participantes
relataram que explicam de forma clara como se da seu trabalho, quais os servicos
oferecidos junto ao desenvolvimento do produto, prazos de entrega e agenda de
encontros, assumindo um compromisso com a cliente ao concordarem em dar

andamento e executar o vestido. Assim, a primeira subcategoria de sucesso
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identificada nas andlises, presente na totalidade de entrevista, foi a conversa e

clareza:

(...) Eu converso o tempo que for até a pessoa fechar. (...). (E4 — L251).

Ja a (3) Aprovacgdo social, foi atribuida pelos designers como de grande
influéncia na confianca atribuida a eles por suas clientes. Uma forma de agir ou
escolher em que acreditar esta ligada a observacéo do que as outras pessoas estao
fazendo (CIALDINI, 2012). Assim, ao ser procurado por meio de indicacdo, ou por
reconhecimento de trabalhos anteriores, os designers acreditam que o nivel de
aceitacdo de suas opinides € mais elevado. Quanto mais conhecido seu portifélio,
maior o valor de suas ideias. A subcategoria Portifélio se deu através da

identificacéo da fala de alguns participantes, como demonstrado:

“(...) como hoje eu sou uma pessoa conhecida, entdo as pessoas... eu
posso dizer para elas que néo é bacana, que nao estou gostando, de uma
forma educada, obviamente. E ela vai me ouvir. (...).” (E8 — L62).

Segundo Krznaric (2015), diferentemente do que se pensava, ndo SOMOS
pessoas egoistas, preocupadas apenas com nossas vontades. Nas ultimas décadas,
estudos em relacdo ao ego empatico em trés areas Neurociéncia, Biologia e
Psicologia vém alterando essa asser¢cao (KRZNARIC, 2015). Em sua definicdo a
“empatia é a arte de se colocar no lugar do outro por meio da imaginacao,
compreendendo seus sentimentos e perspectivas e usando essa compreensao para
guiar as préprias acdes” (DONNE, apud KRZNARIC, 2015). O uso da empatia no
design esta muitas vezes ligado a capacidade de o designer colocar-se no lugar do
cliente, sendo a maneira mais realista como se pode imaginar as necessidades dos
usuarios de um produto a ser projetado. Desenvolver a habilidade de criar empatia
esta atrelado a capacidade de observar as pessoas, imaginar como seria ser elas
(DORST, 2006). A relevancia dada a esta capacidade de compreender foi exposta
por diversos momentos da pesquisa, como na fala da entrevista E7:

“(...) Eu néo sou, simplesmente, uma estilista. Eu puxo l4 de dentro as
coisas. Eu tento fazer isto. Por isso que esta parte de muita conversa, de
um pouco de psicologia e tudo mais € tdo importante para que o
processo, ndo s6 (criar) o vestido. Esta autodescoberta acontece. (...).”
(E7 — L368).



89

Por outro lado, foi identificada durante as entrevistas também outra forma de
uso da empatia: instigar a cliente a criar compaixdo com o préprio designer. Cialdini
(2012) explica que dar uma resposta negativa a quem se gosta, ou a quem se tem
empatia torna-se uma tarefa bastante dificil. Assim, ao criar (4) Afeicdo em suas
clientes, os estilistas também as motivam a dizer mais “sim”. Pois, ao desenvolver
afeto e sentimentos por determinada pessoa, a tendéncia é ndo querer desaponta-
la.

O quinto mecanismo de persuasao proposto por Cialdini (2012) trata-se da (5)
Autoridade. Em um sentido positivo, representa o poder da credibilidade da opinido
de um especialista. Estas credenciais sdo definidas através de expertise propria,
identificadas nas analises como formas autorais de trabalho. Como exemplo, a

colocacao da participante E1:

(...) meio que eu sou mae desta técnica, aplicada a esse fio. Entdo a
pessoa chega e meio que se entrega, sabe? Foi um conhecimento que eu
desenvolvi no atelié, que combina uma técnica, uma matéria-prima e uma
estética, um design. Entdo eu sou a rainha dessa conformacédo de
elementos. (...). (E1 — L199).

Ao deter um modo particular de trabalho, os designers apontam uma maior
dificuldade de os clientes interferir nas diretrizes projetuais, da mesma forma que o
tempo de experiéncia provoca respeito diante de situacdes de incerteza. Ademais,
“obedecer as prescri¢cdes de autoridades genuinas costuma ser benéfico devido aos
altos niveis de conhecimento, sabedoria e poder que esses individuos geralmente
detém”. (CIALDINI, 2012, p. 230). Como explica o estilista E8, o motivo da maioria

de suas clientes acatar suas proposicoes:

(...) S6 que tem a minha experiéncia. Eu sou muito experiente. Sdo 30
anos de experiéncia. Experiéncia e técnica criada por mim. Nao é
experiéncia e técnica porque eu li um livro. (...). (E8 — L298).

Por fim, a (6) Escassez, ou a sensacdo de exclusividade denota algo de
positivo, e 0 anseio pela perda pode ser um fator de convencimento. Cialdini (2012)
explica que existem dois motivos para que a escassez proporcione maior poder de
convencimento. Inicialmente, porque o que costuma ser dificil de conseguir torna- se
mais valioso. Segundo, € que a medida que algo se torna mais improvavel, perde-se

a sensacdao de liberdade. Por exempilo:



90

(...) Guria, depende muito. Porque o atelier, em 2 anos e meio, mais ou
menos, deu um boom muito grande. E, dai, a gente comecou a pedir
prazos maiores, assim. Pelo menos 6 meses, 8 meses e tal. E este ano,
por exemplo, a gente pediu 1 ano de antecedéncia para todo mundo,
porque sendo ndo da tempo. (...) (E3- L130).

Além da baixa possibilidade produtiva de um atelié de roupa sob medida
(FLETCHER e GROSE, 2011), o alto valor praticado devido ao alto custo de méo de
obra e materiais (TREPTOW, 2013) intensifica a sensacéo de exclusividade deste
tipo de atividade.

Neste sentido, o presente trabalho, buscou ampliar o tema da negocia¢ao no
processo de design, infrequentemente encontrado em estudos académicos. Ao
abordar a visdo do designer sobre como lida com os conflitos projetuais envolvendo
a cliente, a presente pesquisa buscou investigar os conhecimentos sobre projetos de
moda sob medida, conflitos e negociacéo, relacionando os dados coletados sobre a

pratica deste tipo de projeto e a teoria.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Na presente pesquisa, foi explorado o tema da negociacdo no processo de
projeto em design de moda sobmedida através da percepcédo do designer. Para
investigar os mecanismos utilizados por estes designers ao enfrentarem conflitos
entre seus interesses e as aspiracdes dos clientes, foram realizados alguns
procedimentos que retomaremos a segulir.

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliografica em relacdo ao tema
Design, campo de pesquisa considerado ainda na constru¢do de seus paradigmas
(CROSS, 1999). Ainda que se trate de um campo a ser explorado, a definicdo de
design vem sendo expandida e, atualmente, ndo se refere somente ao
desenvolvimento e concepcdo de produtos, aspectos formais e estéticos. Conforme
Verganti (2012), podemos compreender o design como um caleidoscopio de
perspectivas, onde sua definicdo é fluida e escorregadia. A expansdo da defini¢cao
de design o coloca além do produto, permitindo vastas conexdes, especialmente no
que diz respeito a significados. Neste sentido, foram investigados aspectos
referentes aos processos e modelos de projetos de design, para, por fim, descrever
0 processo caracteristico dos projetos de moda sobmedida, a&mbito escolhido para a
realizacdo desta pesquisa, pois se trata de uma sequéncia de acgbOes para a
construcédo de um artefato que envolve a relagdo do designer e cliente.

Em sequencia foi realizada uma investigacao acerca dos conceitos de conflito
e negociacao, uma vez que durante o percurso de desenvolvimento de qualquer
projeto sdo necessérias inumeras negociacfes surgindo diversos conflitos que
devem ser tratados (CARVALHAL, 2012). De acordo com os autores, Fisher (1988),
Fisher (1997), Carvalhal, (2012) compreende-se a negociagcdo como uma situacao
presente em nossas vidas, inclusive nas relacfes mais comuns do cotidiano, sempre
relacionada com a resolugdo de conflitos (FISHER, 1988; FISHER, 1997,
CARVALHAL, 2012; LEWICKI, 2014; MATOS, 2014).

O estudo buscou o olhar da negociacdo funcional (FISHER, 1988), pois
compreende-se o designer como um facilitador que busca atrelar seus interesses
aos objetivos dos clientes (MEYER, 2011). Assim, como uma forma de manter a
hegemonia do projeto e o bom relacionamento com seus clientes, a negociacao
acontece por meio dos moldes do “ganha x ganha”. Neste contexto, utilizam-se

mecanismos de persuasao para enfrentar possiveis conflitos.
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A revisdo de bibliogréfica serviu como base tedrica para a realizacdo das
discussbes dos resultados obtidos nas oito entrevistas realizadas. As falas dos
designers participantes foram submetidas a Analise de Conteudo (MORAES, 1999),
com as quais foi possivel identificar quatro topicos pertinentes a pesquisa, quais
sejam : 1. importancia em conhecer o problema de projeto; 2. influéncia da definicdo
de recursos para a administracdo de conflitos; 3. a negocia¢do nunca é um episodio
pontual, mas efeito de uma série de combinac¢des intercambiaveis; e 4. hierarquia
de poder no conflito: quem tem voz?

Em todas as entrevistas, foi identificada a importancia dada pelos designers
em conhecer devidamente o problema. Para Friedman (2003), design refere-se a um
processo, 0 que visa a um objetivo, uma meta, qual seja, resolver problemas,
encontrar necessidades para melhorar uma situagdes ou criar algo novo. Assim, foi
possivel identificar a magnitude da investigacdo realizada pelos designers
participantes quanto as necessidades da cliente, considerando-se de suma
relevancia para o bom desenvolvimento projetual, pois gera beneficios nas
negociacbes necessarias no decorrer de sua execucdo: a compreensdao e o
entendimento do problema de projeto.

Atualmente, devido a facilidade na busca de informacdes, vemos muitas
vezes, ser criadas mais dificuldades entre os profissionais e seus clientes. No
discurso dos designers, ficou bastante evidente que o excesso de informacodes
absorvidas pelos clientes os torna inseguros e instaveis em suas solicitacdes.
Bonsiepe (2012) aponta para necessidade, além da pesquisa prévia, de uma
pesquisa paralela ao ato de projetar, pois esta atividade, atualmente, conduz a
formulacdo de novas perguntas necessitando novas respostas. Assim, quanto maior
o entendimento do designer em relacdo ao problema e suas possiveis mutagoes,
maior serd sua capacidade em evitar ou resolver os conflitos durante seu
desenvolvimento. E sua capacidade de negociagdo torna-se mais funcional a
medida que compreende as necessidades da cliente.

Durante a pesquisa, foram investigados os momentos em que ocorrem 0S
conflitos e o que o conduz a eles, dentre 0s quais observou-se orgamento como um
conflito de grande significancia. A relagao entre possibilidade de inovacao e recursos
(DESERTI, 2007), foi observada por meio das colocac¢des dos designers ao exporem
a correlacdo do valor com o qual a cliente dispbe para o0 projeto e sua autonomia

criativa, da mesma forma que, por ndo estarem condicionados a executar a peca
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com baixos orgcamentos, permite-lhes flexibilidade para rever e refazer pontos de
insatisfacdo ao longo da confecgcdo. Alguns designers apontaram para a exigéncia
em se trabalhar apenas com altos valores, permitindo-lhes, além da possibilidade de
alteracdes durante o percurso, o uso de materiais nobres e maior disponibilidade de
uso de mao-de-obra qualificada. Acredita-se que esta caracteristica, de praticar altos
orgamentos, esteja relacionada ao reconhecimento do social profissional, seu status,
e sua credibilidade devido a seu portfélio e premia¢gbes (MEYER, 2011).

Um aspecto notavel do desenvolvimento de um projeto de moda sob medida
esta no envolvimento da cliente durante maior parte de sua concepc¢ao e construcéo,
gue, por sua vez, acontece de forma gradual e progressiva, e peculiar, permitindo
avancar e retroceder na medida necesséaria para a satisfacdo das partes. Assim,
pode-se observar que a negociacdo em nenhum dos projetos descritos pelos
participantes é pontual, mas sim o efeito de uma série de combinagbes
intercambiaveis. Ou seja, negocia-se diversas vezes ao longo do processo. Todos
os estilistas destacaram a importancia do dialogo franco, aberto e delicado com suas
clientes, sendo notdria a relevancia na transparéncia de suas acdes e opinides de
forma suave e respeitosa.

Durante a pesquisa, foi possivel observar diversos artefatos usados pelos
designers para auxilia-los nas negociagfes. Ao descrever seu processo de trabalho,
cada designer apontou, dentro de uma sequéncia particular de acoes, diversos
pontos em comum; praticamente todos descrevendo o uso de imagens (banco de
imagem digital, proprio portfélio, revistas especializadas), assim como o uso do
croqui de moda e catalogos de materiais no inicio das negocia¢des. Desenvolver um
protoétipo, seja no toile ou no forro da peca, foi apontado como uma ferramenta que
minimiza conflitos e permite maior autonimia por parte do designer ao demosntrar
para a cliente suas inten¢des projetuais. O uso do espelho foi considerado essencial,
do inicio até a entrega, para apresentar a evolucédo do desenvolvimento e conquistar
a aprovacao da usuaria.

Muitas vezes a sensacao de dominio de conhecimento por parte das clientes
foi descrita pelos designers como uma dificuldade na relagdo entre as partes. Sem
aceitar a autoridade profissional, a cliente age nas escolhas sobre elementos do
projeto, ocupando algumas vezes a posicdo do designer (MEYER, 2011).
Preocupado em manter a viabilidade econdmica de seu négdcio e manter sua

autoridade, acredita-se que o designer é obrigando a desenvolver técnicas de
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convencimento e negociagao. Assim, com a fala dos estilistas, foi possivel identificar
acoles persuasivas por parte dos entrevistados para manter sua hegemonia e a
boa relacdo com a cliente. Neste sentido, foram identificadas, dentro das analises
dos dados coletados, situacbes que elucidam os seis principios da persuaséo
propostos por Cialdini (2012): (1) Reciprocidade; (2) Consisténcia; (3) Aprovagao
social; (4) Afeicao; (5) Autoridade; e (6) Escassez.

Durante a pesquisa, foi necessario grande esforco para contemplar a
investigacdo acerca dos mecanismos de insucesso utilizados pelos designers.
Ainda, durante a realizacdo das entrevistas, foi possivel perceber uma forte
tendéncia entre todos os entrevistados em dar maior énfase para suas estratégias
de sucesso nas negociacdes. Mesmo que instigados a falar dos desacordos que
podem ocorrer no processo de desenvolvimento de um projeto de moda sob medida
e questionados sobre o que consideram insucesso na resolugdo dos conflitos,
percebeu-se grande inclinacdo a evita-los e a relatar os sucessos, 0 que se
confirmou durante as analises.

Percebeu-se, também, certa dificuldade ou inseguranca ao abordar o tema
conflito e negociagdo entre o0s entrevistados, necessitando, por parte da
pesquisadora, a cada nova entrevista, uma explicacdo do que seria considerado
conflito, explicitando-se que o conflito ndo necessariamente estad relacionado a
brigas e discussdes, como imaginado por muitos, podendo ser uma oposi¢cdo de
ideias ou divergéncia de interesses (LEWICKI, 2014). Acredita-se que o0s
entrevistados ndo se sentem confortdveisem demonstrar qualquer fragilidade em
sSeu processo e que, muitas vezes, sua visdo sobre negociacéo esta relacionada a
grandes questdes. Mesmo apos as definicdbes de conflito e negociacdo, quando
questionados a falar sobre situacdes de conflito, mecanismos ineficazes, e buscar
um exemplo de um projeto que considerasse de insucesso, referiam-se a alguma
situacao de um passado mais distante, que ndo costuma ocorrer mais.

Ainda que com resisténcia em expor supostas fragilidades, foram identificadas
quatro Subcategorias de Mecanismos de insucesso de importancia para a pesquisa:
(1) imposicéo, (2) permissividade, (3) falta de acompanhamento; e (4) Insisténcia em
relacéo a cliente ou situacao problema.

Conforme Fisher (1988), a capacidade de resolver problemas pode ser
considerada uma negociacao funcional, onde a resolucao eficaz esta relacionada ao

ganho mutuo, satisfazendo ambas as partes. Assim, a imposi¢cdo por parte do
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designer quanto a sua vontade pode resultar em efeito contrario ao desejado. Neste
caso, Lewicki (2014) descreve como uma atividade competitiva, resultando em uma
situacdo onde um dos atores perde e outro ganha, ou, conforme Fisher (1997),
distanciando ainda mais a possibilidade de acordo entre a vontade do designer e a
do cliente. Esta estratégia negativa de impor sua vontade ao cliente apresentada
pelos entrevistados aponta para possibilidade de afetar a emocionalidade entre as
partes, sentindo-se irritadas, ansiosas e frustradas, e, muitas vezes, intensificando o
conflito (LEWICKI, 2014), como no caso de apresentar sua vontade de forma
impositiva, implica em resisténcia pela outra parte. Assim, segundo Lewicki (2014), a
mal administracdo de um conflito pode enrijecer as partes em relacdo a posigcéo e
pensamentos iniciais, fechando-se ainda mais para novas possibilidades. Entretanto,
no processo de gestdo de conflitos, conforme o autor (2014), a estratégia de
Concessdao, completamente contraria a Imposi¢cado (classificado teoricamente como
Competicdo, ver Figura 5), algumas vezes também aponta fragilidade no processo
de solucdo de conflitos. Ainda que, ao ser identificada nas analises como
Permissividade por parte dos designers, a Concessado possa apresentar vantagens
na resolucéo de conflitos, ela demonstra conceder a autoridade do projeto a outra
parte, no caso, a cliente, e, esta, assume o papel principal nas tomadas de deciséao
do projeto, fazendo com que o designer, assim, abra méo de suas convicgcbes como
especialista. Esta concessdo ou permissividade acarreta muitas vezes problemas
pois ndo leva em consideracao a experiéncia do designer.

Esta experiéncia e olhar profissional, quando em falta, foram identificados
como a terceira subcategoria de mecanismos de insucesso. Trata-se de quando o
designer ndo acompanha o processo de desenvolvimento do produto ou alguma
etapa do mesmo. Sem esta atencdo proxima, muitas vezes em etapas onde a acao
€ desenvolvida por um colaborador, priva a possibilidade de prever possiveis
desacordos ou provavel insatisfagdo do cliente. Os entrevistados acreditam que, por
estarem préximos as clientes, especialmente na etapa de concepcédo e criagcdo do
projeto, compreendem as intencbes de suas clientes, podendo assim antecipar
situacbes que causem descontentamento. Segundo Meyer (2010), o papel do
designer é ampliado, assumindo o papel de mediador defendendo os interesses do
usuario final, atendendo aos principios do design e mantendo o andamento do

projeto. Ao permitir que terceiros desenvolvam o projeto sem sua assisténcia, 0
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designer abre margem para provaveis erros e desvios das intencdes reais suas e da
cliente.

A persisténcia em determinado projeto, mesmo depois de identifica-lo como
potencial problema, seja por indisponibilidade de tempo ou por falta de empatia junto
a cliente, foi apresentada pelos entrevistados como uma falha em suas condutas. A
possibilidade de evitar que ocorram conflitos, de acordo com Carvalhal (2012), trata-
se de intervencédo estrutural na administracdo de conflitos, ou seja, visa a impedir
que estes ocorram. Conforme o autor (2012), isto esta relacionado a escolha dos
atores envolvidos, com a identificacdo dos objetivos dos participes. Assim, o
insucesso estaria no aceite de uma demanda néo possivel de ser bem executada.

Acredita-se que possam existir outras acdes de insucesso por parte dos
designers que nao foram demonstradas. Assim, tratando-se de uma limitacdo desta
pesquisa. Neste sentido, poderiam ser entrevistados os clientes na intencdo de
ampliar a visdo da negociagcédo em projetos de moda sobmedida em estudos futuros.

Com esta pesquisa, foi possivel a melhor compreensao de como designers de
moda agem ao enfrentar momentos de conflito junto a seus clientes em projetos
exclusivos. A pesquisa contribuiu para a discussao sobre a fungédo da negociagéo e
sobre os mecanismos usados pelos entrevistados para lidar com conflitos em
processos de design, bem como foi esclarecedora em relacdo a pratica de projeto de

moda envolvendo os clientes.
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APENDICE A — CARTA CONVITE

Prezado XXXX,

Gostaria de sondar a possibilidade de realizagdo de entrevista para uma
pesquisa que tem como finalidade a compreenséo das negociacdes entre o designer
de moda/ estilistas e seus clientes. Embora haja significativa necessidade da
negociacdo na elaboracéo de projetos em design de moda sob medida, existe uma
lacuna na pesquisa da negociacdo em projetos de design em estudos académicos,
com poucas publicacdes.

Acredita-se que o designer faca uso de mecanismos e estratégias de grande
valor para resolver os conflitos gerados ao longo do projeto, entretanto, sabe-se
pouco sobre eles. Sobre como sao utilizados pelo designer e qual sua eficacia junto
ao cliente. Para a melhor compreensdo desta realidade estou entrevistando
designers de modal/estilistas de grande relevancia e trabalho amplamente
reconhecido no mercado local e nacional. Alguns proprietarios de ateliés ja
participaram da entrevista assim, gostaria de contar também com sua participacao.

A pesquisa vincula-se ao estudo desenvolvido por mim como exigéncia para
obtencdo do grau Mestre pelo Programa de Pés-Graduacdo em Mestrado em
Design Estratégico da Universidade do Vale do Rio dos Sinos — Unisinos — sob a
orientacdo do professor Dr. Guilherme Meyer. O projeto foi aprovado pela banca de
qualificacdo da Universidade em 2 de junho de 2016.

Desta forma, gostaria da sua colaboracdo ao agendarmos um horério de sua
preferéncia para que eu possa realizar perguntas referentes ao vosso trabalho. A
entrevista deve levar em torno de 45 minutos. Voltarei a entrar em contato para
verificar suas possibilidades, da mesma forma estarei a disposicdo para que me

envie sua disponibilidade de agenda.

Atenciosamente,

Mariana Dourado Castro
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APENDICE B — ROTEIRO PARA ENTREVISTAS

Roreito Entrevista Designer de Moda/ Estilista

Informacdes

Nome:

Sexo:

Formagao:

Experiencia/tempo em design e areas afins?

Quais sao os produtos de moda desenvilvidos pelo atelié?
Quem sao os clientes?

1. Processo

Quanto tempo de realizacdo de cada projeto?

Vocé poderia desenhar o processo de projeto (Bem e Mal Sucedidos) que recorde
gue represente seu trabalho. Suas etapas do projeto. Descreva e avalie as etapas?
Como ocorrem as provas de roupa?

2. Cliente

Qual o nivel de envolvimento do cliente durante o processo?

Me interessa muito o papel do cliente neste processo. Diga-me em que momentos
ele esta presente, como se manifesta sua participacao?

3. Conflito/ Mecanismos de Negociacdo

Como ocorre o0 processo de tomada de decisdo, escolhas de modelos, materiais,
detalhamento em cada produto?

Séo identificados conflitos, ndo acordos, durante este processo? Quais séo eles, ou
0S mais comuns?

Existe algum (s) momento (s) que vocé considere mais delicado/tenso (s) durante o
percurso do desenvolvimento?

O gque vocé costuma fazer quando identifica um conflito entre suas intecdes e as do
cliente?

O que faz quando isto acontece? Utiliza algum mecanismo? Técnica? Artefato?
Recorde de algum (s) projeto (s)?

Como atinge melhores resultados nos conflitos?

O que faz que costuma falhar, ou ndo obteve resultados positivos? Recorde de

algum (s) projeto (s)?



