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RESUMO

A presente pesquisa considera que a moda passa a ser pensada, no contexto contemporaneo,
de forma sistémica e complexa, segundo os principios tedrico-metodologicos do design. Para
atingir essa dimenso, a moda e o design se aproximam cada vez mais, quer pela pratica, quer
pela teoria, constituindo-se num universo de cultura de projeto. Logo, o design de moda,
como cultura de projeto, pode ser questionado segundo os pressupostos do design estratégico.
Dessa forma, esta pesquisa tem como objetivo discutir o design de moda como cultura de
projeto com base nos conceitos que definem o design estratégico para a configuragdo de uma
metodologia de projeto estratégico aplicada ao design de moda no contexto industrial.
Justifica-se a abordagem proposta tendo em vista que a configura¢do de uma metodologia de
projeto estratégico aplicada ao design de moda torna-se fundamental como plataforma de
conhecimento para a pratica projetual na industria da moda como estratégia de inovacao.
Nesse sentido, a metodologia adotada para a realizagcdo da pesquisa consiste num estudo de
caso, desenvolvido por meio de entrevistas com gestores e designers de trés industrias no
segmento da moda localizadas na sede do municipio de Erechim/RS. A analise dos dados
obtidos no estudo de caso e o cruzamento dessas informag¢des com a fundamentagdo tedrica
possibilitaram o entendimento do processo de design de moda no contexto industrial. Da
mesma maneira, a relagdo estabelecida entre os métodos de projeto desenvolvidos no design
de moda e no design estratégico possibilitou a identificagdo de principios tedrico-
metodoldgicos complementares ao processo de design de moda, sobretudo considerando os
limites e contribui¢des do design estratégico para o design de moda. Por sua vez, o estudo
realizado permitiu responder a problematizac¢do desta pesquisa, ou seja, o que define o design
de moda no contexto industrial e qual € a contribui¢do do design estratégico para o design de
moda. Ao final, sugere-se uma metodologia de projeto estratégico aplicado ao design de
moda, atingindo, assim, 0s objetivos propostos nesta pesquisa.

Palavras-chave: Design de moda. Design estratégico. Cultura de projeto.



ABSTRACT

This investigation shows that fashion is becoming to be thought, in the contemporaneous
context, in a complex and systemic way, according to the theoretical-methodological
principles of design. To reach this dimension, fashion and design more and more approach to
each other, both in practice and in theory, constituting a universe of culture of project. Thus,
fashion design, as culture of project, may be questioned according to the conjecture of
strategic design. This investigation aims at discussing fashion design as a culture of project,
based on the concepts which define strategic design for the configuration of a methodology of
strategic project applied to fashion design in an industrial context. This approach is justified
due to the fact that the construction of a methodology of strategic project applied to fashion
design is fundamental as a knowledge platform for project practice in fashion as innovation
strategy. In this sense, the adopted methodology for the performance of this investigation
consists of a case study, developed by means of interviews with managers and designers of
three factories in the field of fashion located in the city of Erechim/RS. The analysis of data
obtained through the case study and the crossing of this information with theoretical basis
made possible the understanding of the process of fashion design in an industrial context. In
the same manner, the relation established among the methods of the project developed in
fashion design and in strategic design made possible the identification of theoretical-
methodological principles complementary to fashion design process, mainly when
considering the limits and contributions of strategic design for fashion design. On its turn, the
study allowed to answer the problem of the investigation, that is, what defines fashion design
in an industrial context and what the contribution of strategic design for fashion design is.
Finally, a methodology of strategic project applied to fashion design is suggested, this way,
fulfilling the objectives here proposed.

Key words: Fashion design. Strategic design. Culture of project.
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INTRODUCAO

Historicamente, o design e a moda podem ser considerados campos amplos e
complexos relacionados ao universo da cria¢do de objetos da cultura. De fato, observa-se que,
o design e a moda se cruzam pelo seu cardter criativo, resultado de um conjunto de
conhecimentos desenvolvidos entre saber técnico e arte. Assim, quando se busca como
referéncia a histdria do design e da moda se evidencia diversos codigos estéticos originados
na arte como base epistemoldgica a pratica criativa destas disciplinas.

Entretanto, em virtude das transformagdes ocorridas nos campos do design e da moda,
especialmente a partir da Revolug¢do Industrial, o design sofreu uma forte influéncia da
tradicdo modernista, que o relacionou a caracteristicas racionalistas e funcionalistas,
afastando-o da moda, ainda atrelada ao mundo das artes. Por conseqiiéncia, o design da fase
industrial incorporou, no seu conceito, a légica da industria, voltando-se para os processos de
projetacdo e fabricacdo de objetos. Por sua vez, o campo da moda, no Brasil, vivenciou de
forma mais intensa, a partir do século XX, a mutabilidade dos cddigos estilisticos para um
processo industrial, passando a buscar referéncia no campo do design, sobretudo no que se
refere a configuracdo de projetos, substituindo, assim, o estilismo pelo projeto.

Da mesma maneira, a atualidade exige uma nova postura do design, ndo apenas
voltada para a industria e para o projeto, mas orientada para questdes mercadologicas e
empresariais. A elevag@o do grau de exigéncia e conscientizacdo dos consumidores, tendo em
conta o processo de globalizagdo, requer que as empresas se reestruturem com vistas a
apresentar um desenvolvimento tecnologico industrial sustentavel, bem como posicionamento
estratégico inovador. Segundo Magalhies et al., “um mercado consumidor em fase de grande
transformagdo de seus habitos ou de estilo de vida, torna o ambiente extremamente favoravel
a utilizag@o do design como resposta a estas mudangas™. (1997, p. 33).

A complexidade dos mercados no mundo globalizado passou a obrigar as empresas, de
um modo geral, a buscar conhecimentos e competéncias até entdo desconhecidas. Nesse novo
cendrio se insere o design estratégico, delineando solugdes estratégicas e inovadoras a fim de
acompanhar a velocidade das mudangas impostas pelo mercado. Nessa perspectiva, o design
estratégico volta-se para problemas de design empresarial, além de abrir o conceito para o
mercado. Naturalmente surge a integracdo entre empresa, design, produtos ou servigos e

consumidor. Assim, o papel do design se desenha num formato estratégico, inserido num
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processo abrangente, ndo mais se limitando a posi¢do que desempenhava na fase do design
industrial. (MORAES, 2006).

Dessa forma, o design estratégico passa a ser entendido na acep¢do de um campo de
saber que confere dimensdo estratégica ao processo de design, por meio da inovagdo no
desenvolvimento e gestdo de projetos diante de um cendrio mercadoldgico competitivo e
desafiador. Para Deserti (2007), o designer e o empreendedor, dentre outros evolvidos, devem
ter em mente o desenvolvimento de principios metodoldgicos que conduzam a edificagdo de
uma metodologia de projeto estratégico, provenientes da capacidade de analisar e interpretar
os liames apresentados pelo contexto, bem como da capacidade de gerar oportunidades,
encaminhando a criatividade para os cenarios e provaveis segmentos que requerem inovagao.

No mesmo sentido se posiciona Celaschi (2007) quando afirma que o design deve se
ocupar de tudo aquilo que pode se tornar instrumento de satisfagdo dos consumidores,
mediante um projeto programado e projetado para tal, capaz de transformar um bem qualquer
em objeto de comércio no mercado. Assim, o design estratégico deve se ocupar da produgdo
de bens significativos para os consumidores, adequando-se as exigéncias do mercado
contemporaneo, por meio de um processo de inovacdo voltado para uma cadeia de valor e
consumo. Portanto, o design estratégico ¢ inserido nesse contexto como um sistema-produto,
englobando componentes que atuam de forma integrada com o bem de consumo, a
comunicacdo e a distribuicdo dos mesmos.

A moda, nessa perspectiva estratégica, pode ser concebida com base nos conceitos que
definem o campo do design. De acordo com Rech (2009), o mundo da moda, por meio do
design, passou a dar valor ao carater estratégico como parte integrante da competitividade,
buscando contemplar as necessidades e desejos dos consumidores por meio de projetos
orientados para o mercado, oferecendo solu¢des ou propostas inovadoras para as demandas de
consumo. Assim, no contexto contemporaneo, a industria da moda faz referéncia a um
processo mercadologico, que, por sua vez, exige a configuragcdo de produtos planejados com
base nos conceitos do design, sobretudo se considerado com enfoque estratégico.

Em outras palavras, a moda passa a evidenciar uma atividade de projetar, sendo
resultado do planejamento e da configuragdo de produtos com solucdes inovadoras, levando
em conta os conhecimentos técnicos e artisticos, mas também os saberes conceituais, proprios
do design estratégico. Para atingir essa dimensdo, a moda e o design estratégico aproximam-
se cada vez mais, quer pela pratica, quer pela teoria, constituindo-se num universo de cultura
de projeto. Nesse contexto, a moda como cultura de projeto ganha espaco e importancia na

esfera do design, o que permite aborda-la segundo os pressupostos do design estratégico.
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Portanto, o estudo do design de moda como cultura de projeto com base nos conceitos
do design estratégico torna-se fundamental como plataforma de conhecimento para a pratica
projetual na induastria da moda como estratégia de inovacdo. Diante disso, justifica-se neste
estudo a abordagem da cultura de projeto na moda por meio do aporte do design estratégico
com vistas a configura¢do de uma metodologia de projeto estratégico aplicada a indudstria da
moda, considerando que:

a) a investigacdo do processo de design tem em conta identificar as contribui¢des do
design estratégico para o design de moda por meio da inovacdo dos métodos e dos
produtos, orientando solu¢des empresariais € mercadoldgicas;

b) aidentificacdo de principios metodoldgicos complementares ao processo de design
de moda com base no design estratégico tem condigdes de apresentar alternativas
estratégico-projetuais, valendo-se da cultura de projeto;

c) a proposi¢do de um método de projeto estratégico aplicado a moda tem em vista
apresentar direcdes metodologicas para o processo de criacdo de produtos de
moda, langando luzes sobre os conceitos de design de moda.

Logo, a busca e o registro de agdes e experiéncias, em nivel de cultura de projeto, de
trés industrias no segmento da moda de Erechim (RS) vém ao encontro da proposta desta
pesquisa. Assim, o desenvolvimento de um estudo de caso com base na investigacdo da
situacdo real das empresas envolvidas na pesquisa possibilitou um ponto de partida para uma
analise com vistas ao estabelecimento de relagdes sociais do contexto de estudo. Desse modo,
o estudo de caso, realizado por meio de entrevistas com gestores e designers, permitiu a
investigacdo acerca da estruturagdo do processo de design como estratégia de inovacdo, bem
como do processo de design de moda, tendo em vista a identificacdo das metodologias
projetuais utilizadas em cada uma das empresas pesquisadas, possibilitando, assim, o
entendimento desse processo no contexto industrial, segundo uma realidade especifica.

Para tanto, com base no aporte tedrico de Celaschi (2007) e Deserti (2007), que
teorizam o design segundo um enfoque estratégico, bem como de Montemezzo (2003) e Rech
(2002), que sustentam a importancia de uma metodologia de projeto aplicada a moda,
desenvolveu-se o estudo orientado pelas seguintes indagagdes: O que define o design de moda
no contexto industrial? Qual a contribuicdo do design estratégico para o design de moda?

Diante da complexidade dos problemas levantados acerca da proposta da pesquisa,
destaca-se como objetivo geral: discutir o design de moda como cultura de projeto com base

nos conceitos do design estratégico para a configuracdo de uma metodologia de projeto
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estratégico aplicada ao design de moda no contexto industrial. Da mesma maneira, destacam-
se como objetivos especificos:

a) apresentar os fundamentos tedrico-metodoldgicos do design de moda e do design

estratégico;

b) analisar o processo de design no contexto industrial e reconhecer as metodologias

inerentes ao processo de design de moda;

c) identificar as contribui¢des do design estratégico para o design de moda por meio de

um processo de inovagao;

d) propor principios metodoldgicos complementares ao processo de design de moda

com base nos conceitos do design estratégico.

Assim, para dar conta dos objetivos propostos, o presente estudo esta organizado em
trés capitulos, quais sejam:

Capitulo 1 — “Fundamentagdo teorico-metodologica” — traz, inicialmente, o contexto
conceitual e histérico do design e da moda e, na sequéncia, apresenta as bases conceituais do
design de moda e do design estratégico, na perspectiva dos métodos de projeto desenvolvidos
em ambas as disciplinas. Este capitulo disserta sobre a fundamentacao tedrica acerca do tema
abordado, especialmente considerando o aporte tedrico de Celaschi (2007), Deserti (2007),
Montemezzo (2003) e Rech (2002).

Capitulo 2 — “Design de moda no contexto industrial” — apresenta a metodologia
utilizada para conduzir a pesquisa, o contexto de estudo em que se insere e por ultimo os
resultados obtidos. Especificamente, os resultados da pesquisa contemplam a analise e
interpretagdo dos dados coletados considerando o design como estratégia de inovagdo, bem
como o design de moda como metodologia projetual.

Capitulo 3 — “Design estratégico aplicado ao design de moda” — estabelece a relagdo
entre a metodologia projetual em design estratégico e a metodologia projetual em design de
moda, bem como propde uma metodologia de projeto estratégico aplicada ao design de moda.
Em especial, a metodologia projetual proposta considera principios tedrico-metodoldgicos
complementares ao processo de design de moda, sobretudo considerando os limites e
contribui¢des do design estratégico.

Ao final, faz-se importante destacar o desenvolvimento do tema focado no segmento
da industria da moda para a incipiente utilizacdo dos principios tedrico-metodologicos do
design estratégico nessa area, buscando-se a sua aplicabilidade para a industria da moda

diante das exigéncias do mercado contemporaneo.
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1 FUNDAMENTACAO TEORICO-METODOLOGICA

A moda e o design constituem-se numa area de estudo em crescente expansido. As
teorias relacionadas a essas disciplinas tém despertado interesse de estudiosos de diversas
areas do saber, principalmente se considerada a moda como problematica do campo do
design. Estudos mostram que, nos ultimos anos, a moda e o design vém se aproximando na
pratica e na teoria, visto que o design, ndo somente como palavra, mas como conceito, passou
a fazer parte do universo da moda.

De fato, a moda e o design podem, assim, ser consideradas disciplinas que se
aproximam por meio da cultura de projeto. Essa aproximacgao se torna ainda mais relevante a
partir do momento em que ambas as disciplinas enfrentam o desafio mercadoldgico que exige
a antecipacdo e a criagdo de produtos que satisfacam as necessidades dos consumidores,
prevendo negdcios e mercados futuros.

Dessa forma, a contextualizagdo do tema abordado — “Design de moda: a cultura de
projeto na moda com base nos conceitos do design estratégico” — evidencia a importancia do
design na moda como um método estratégico de projeto com vistas a um processo de
inovagdo. Assim, o presente capitulo, dividido em quatro partes, propde-se dissertar sobre os
fundamentos teorico-metodologicos acerca do tema apresentado.

Inicialmente, a primeira parte — “Design” — apresenta a disciplina de design de uma
perspectiva conceitual e histérica, fundamentada nos métodos de projetagdo de design; da
mesma maneira, a segunda — “Moda” — trata da disciplina de moda de uma perspectiva
conceitual e histdrica, sustentada pela evolugcdo dos métodos de criacdo de moda; a terceira —
“Design de moda” — expde as bases conceituais e metodologicas do design de moda,
abordando a moda como proposta de design, o processo de criagdo de produtos de moda
ancorado em métodos de design, bem como as metodologias projetuais em design de moda; a
quarta e ultima parte — “Design estratégico” — descreve as bases conceituais e metodologicas
do design estratégico, discorrendo acerca da cultura de projeto, do sistema-produto e das
metodologias projetuais em design estratégico.

Nesse sentido, a fundamentacio tedrico-metodologica, especialmente considerando o
aporte teorico de Celaschi (2007), Deserti (2007), Montemezzo (2003) e Rech (2002), busca

clarificar os objetivos propostos nesta pesquisa para a compreensao do tema abordado.
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1.1 DESIGN

O design aparece no contexto contemporaneo como um campo de saber de natureza
complexa. Por sua vez, o estudo do design tem sido foco de discussdes cientificas,
principalmente se considerada a evolucdo da disciplina nos ultimos anos, bem como o seu
papel na sociedade. Logo, a ampliacdo do escopo de estudo acerca do design representa uma
importante area do conhecimento, que atua sensivelmente para o desenvolvimento das
sociedades.

Assim, faz-se importante a realizacdo de uma retomada historico-conceitual, buscando

o entendimento das transformacdes dessa disciplina no interior da sociedade.

1.1.1 Contexto conceitual do design

E impossivel falar de design antes de buscar referéncias cientificas na etimologia da
palavra, que define o conceito deste campo de saber.

Pode-se dizer que sdo intimeras as correntes e tendéncias que definem o design,
partindo-se de descri¢des difusas que espelham por si s6 o uso da palavra. (BURDEK, 2006).
Por esse motivo, reafirma-se a importancia da busca pela etimologia da palavra design, com
vinculo imediato na lingua inglesa, principalmente se considerado que no Brasil, tendo em
vista que o vocéabulo foi importado hd poucos anos, ainda ha confusdes e divergéncias acerca
do seu significado.

A palavra design, originaria do latim designare ou de-signum, abrange tanto o sentido
de designar como o de desenhar, ou seja, significa marcar, assinalar, deixar um sinal. Em
inglés, a palavra ¢ considerada verbo e substantivo: como verbo, significa arquitetar, idear,

simular, agir de forma estratégica; como substantivo, propdsito, intengdo, ideia, plano.

O verbo “designare” ¢ traduzido literalmente como determinar, mas significa mais
ou menos: demonstrar de cima. O que ¢ determinado esta fixo. Design transforma o
vago em determinado por meio da diferenciagdo progressiva. Design (designatio) é
compreendido de forma geral e abstrata. Determinacdo por meio da apresentacdo. A
ciéncia do design corresponde a ciéncia da determinacdo. (BOOM, 1994, apud
BURDEK, 2006, p. 13).
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Percebe-se, assim, que o termo, na sua origem, possui uma ambiguidade, uma tensao
dindmica, que envolve caracteristicas abstratas e concretas relacionadas as atividades de
conceber e projetar.

Para Flusser, a palavra design, seja na forma de verbo, seja na de substantivo, esta
dentro de um contexto de astucia e fraude. “O designer €, portanto, um conspirador malicioso
que se dedica a engendrar armadilhas.” (2007, p. 182). O autor justifica seu argumento
valendo-se de Platdo, afirmando que designers sdo considerados impostores e traidores porque
seduzem maliciosamente os homens a contemplar ideias deformadas. Logo, o designer
engendra armadilhas para enganar a natureza por meio da técnica; assim, o design pode ser
considerado um processo técnico e criativo relacionado a concepgao de novos produtos.

Flusser (2007) associa design a criagdo de um mundo artificial, no sentido de feito
pelo homem. Esse € o primeiro sentido da "fraude", que segundo o autor, pode ser associado
ao conceito de design. Considera-se que ndo ha uma conotagdo negativa para a palavra
“fraude” proposta por Flusser. Igualmente, pode-se interpretar o conceito de fraude num
segundo aspecto: o projeto, que pode ser definido como uma antecipacdo no tempo de algo
que ainda ndo existe. Assim, o design estaria enganando o proprio tempo.

Simon (1981), considerado um dos fundadores do que se passou a chamar de “ciéncias
do artificial”, contribui estabelecendo uma interface entre as ciéncias do natural e do artificial,
afirmando que, a medida que o homem busca solu¢des para sua vida, cria objetos artificiais
dentro da natureza. Assim, pode-se dizer que o design ¢ uma forma de intera¢do entre o
homem e a natureza, na qual o projeto aparece como um meio de remog¢ao de obstaculos, ou
como meio de superacdo dos limites impostos pela propria natureza.

Simon (1981) e Flusser (2007) concordam na percep¢do do design como um
obstaculo, sobretudo considerando os projetos de design como obstaculos para a remog¢do de
obstaculos. Tal contradi¢do ¢ definida por Flusser (2007) como a “dialética da cultura”, visto
que a medida que o homem se depara com obstaculos em seu caminho, transforma-os em
cultura com o objetivo de continuar seguindo. Esses objetos vencidos, por sua vez, mostram-
se eles mesmos como obstaculos. Entretanto, ao mesmo tempo em que os objetos sdo vistos
como obstaculos, também sdo necessarios para o progresso do homem.

Nesse sentido, as definicdes abordadas corroboram a ideia de que o design opera a
junc¢do de niveis abstratos e concretos, atribuindo forma material a conceitos intelectuais.
Trata-se, pois, de uma atividade que gera projetos no sentido de fazer planos, esbocos ou
modelos. Em sua forma ampla, a ideia de projeto pode ser definida como um método, ou

como um meio de planejamento para se chegar a um fim, a um produto.
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Entretanto, Munari (1997) argumenta que nem todo produto pode ser considerado um
produto de design, pois o produto de design deve ser desenvolvido por meio dos métodos de
projeto. Segundo o autor, a noc¢do de projeto estd implicita no conceito de design, ou seja, um
produto de design, necessariamente, tem de obedecer a um método, que € proprio da razdo de
ser do design. Este produto deve atender a um objetivo, que poderd ser considerado o
problema que dard inicio ao projeto.

Segundo Lobach (2001), o design comega pelo desenvolvimento de uma ideia,
concretiza-se na fase de projeto e tem por objetivo a resolugdo dos problemas que resultam
das necessidades humanas. O design pode ser entendido como “[...] toda atividade que tende a
transformar um produto industrial passivel de fabricacdo, as idéias para a satisfagdo de
determinadas necessidades de um individuo ou grupo”. (2001, p. 17). Logo, a corporificagdo
dessa ideia com base num método de design devera ser capaz de expressar uma intengdo de
projeto. Dessa forma, a linguagem projetual concretiza-se para demonstrar a solugdo
encontrada para o problema que motivou a ideia.

Por todo o exposto, o design compreende o ato de projetar, que consiste num processo
criativo de geragdo de ideias e que conduz a um método de configuragido de objetos, desde a
elaboragdo, passando pelo desenvolvimento até o acompanhamento de sua aplicagdo. Pode-se
dizer, assim, que a palavra design esta associada a concep¢ao de novos produtos ou servigos,
ou seja, esta diretamente atrelada ao conceito de projeto, que, por sua vez, pode ser associado
ao planejamento de um método. Logo, a cultura de projeto deve ser considerada parte
fundamental no processo estratégico de design.

A cultura de projeto em design, com base na relacdo estabelecida entre design e
método, tal como se percebe aqui, ¢ perpassada pela teoria sist€émica. Morin (2003) afirma
que a teoria dos sistemas se encontra numa zona de incertezas. O campo da teoria do
pensamento sistémico ¢ amplo, pois qualquer realidade conhecida, desde o 4tomo a galéxia,
passando pela molécula, a célula, o organismo e a sociedade, pode ser concebida como
sistema, ou seja, associagdo combinatdria de elementos diferentes.

O pensamento sistémico parte da inquietacdo, da confusdo, da desordem, das
incertezas. Na busca de solugdes, o pensamento sist€émico procura por em ordem os
fenomenos, simplificando-os. A dificuldade do pensamento sist€émico consiste no seu
enfrentamento diante da incerteza, da confusdo, da contradi¢do. Contudo, conforme Morin
(2003), ¢ possivel elaborar instrumentos conceituais que servirdo de principios para orientar o
novo paradigma de complexidade que deve emergir. Georges Lukacs, filésofo alemdo,

referindo-se ao tema em pauta, observa: “O complexo deve ser concebido como elemento
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primario existente. Dai resulta que € preciso primeiro examinar o complexo enquanto
complexo e passar, em seguida, do complexo aos seus elementos e processos elementares.”
(MORIN, 2003, p. 23).

Essa teoria possibilita um rosto incerto para o observador exterior, mas para aquele
que adentra em seu amago, como diz Morin, mostra-se em, no minimo, trés direcdes
contraditorias: a) existe um sistema fecundo que traz um principio de complexidade; b) ha um
sistemismo vago e insipido baseado na repeti¢do de algumas verdades primeiras asseptizadas
holisticamente e que nunca chegardo a se operacionalizar; ¢) ha, finalmente, a system
analysis, que corresponde as operagdes redutoras. (MORIN, 2003).

Nesse sentido, Baxter (2003) complementa Morin ao afirmar que nao existe um
método Unico a ser adotado como caminho no desenvolvimento de novos produtos. Nessa
perspectiva, menciona ferramentas de projeto para condensar as principais etapas desse
processo. Essas ferramentas se caracterizam por proporcionar uma abordagem sistematica do
problema de desenvolvimento de novos produtos, sugerir metodologias para o
desenvolvimento de novos produtos, orientadas para o mercado e também expor técnicas para
estimular a criatividade na busca de solugdes inovadoras.

O design ocupa-se de um campo de conhecimento constituido por um pensamento
projetual orientado ao cenario futuro, de acordo com uma inteng@o destinada a ser real. Logo,
trabalhar com design significa trabalhar com o futuro, executando a concepcdo e o
planejamento daquilo que vira a existir, anunciando novos caminhos e possibilidades,
processo em que o projeto exerce papel fundamental. Nesse sentido, pode-se considerar que o
design, de modo geral, mas particularmente o design estratégico, tende a trabalhar com certo
grau de complexidade.

O desenvolvimento de projetos em design ¢ realizado por meio das etapas que
compdem a metodologia projetual, revelando a gestdo do conhecimento como uma vertente
que abrange o conhecimento como processo. O pensamento sistémico, de acordo com Morin
(2003), demonstra que os processos cognitivo, criativo, de metodologia cientifica e o proprio
processo de metodologia projetual sdo interdependentes, formando um sistema de gestdo por
processo de conhecimento para o desenvolvimento de projetos.

Por fim, o design, como um complexo método de projeto, passa a ser considerado um
processo sistémico de gestdo do conhecimento. Logo, torna-se importante a abordagem do

contexto historico do design com base na transformacdo dos conceitos dessa disciplina.
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1.1.2 Contexto historico do design

O estudo do contexto histérico do design apresenta a evolucdo da disciplina,
principalmente se observadas suas diversas aplicagdes no contexto contemporaneo.

Em relagdo as suas origens historicas, embora o design, como método de fabricagdo de
artefatos, tenha sido evidenciado ja na Pré-Historia, o reconhecimento da sua pratica ocorreu
somente no inicio do século XX, num contexto de renovacgao cultural. Verifica-se, assim, o
surgimento do design na fase industrial, quando se observa a passagem da fabricagdo manual
de artefatos para o projeto e fabricagdo industrial.

Nesse sentido, pode-se dizer que pelo emprego industrial que se aplica ao design, seu
surgimento teve inicio com a Revolucdo Industrial iniciada na Inglaterra no século XVIII e
expandida pelo mundo a partir do século XIX. Com a Revolugdo Industrial, o crescimento de
fundagdes privadas de pequenos artesdos e o desenvolvimento da industria criaram as
condigdes necessarias para a sistematizacao do design.

Nessa fase, em razdo do avango dos meios da produgdo industrial, o design partia do
pressuposto de que a divisdo do trabalho separa o projeto da produgdo, o que até entdo era
competéncia do artesdo. Tal especializagdo se estabeleceu no decorrer do tempo, de forma que
designers e fabricantes passaram a ser responsaveis apenas por parte do processo. A produgio
de novos produtos, anteriormente produzidos por artesdos em oficinas artesanais, sofreu
mudangas tecnoldgicas de grande projecdo e impacto no processo produtivo, bem como no
nivel econdomico e social. Os sistemas de produ¢do incorporaram avangos tecnoldgicos e,
portanto, os produtos passaram a ter maior qualidade e diversidade.

Faz-se necessario destacar a importancia da Alemanha nesse processo, a qual desponta
como nacido industrializada no periodo industrial da Europa. Com a pretensdo de reconciliar
arte e maquina, este pais passou a fabricar produtos para atender as necessidades da industria,
o que conduziu as tratativas iniciais para o reconhecimento da pratica do design. Nesse
cendario, destaca-se a escola alema Bauhaus (1919-1933) e, posteriormente, a HfG - Escola
Superior da Forma (1955-1968), consideradas as precursoras para o desenvolvimento do
design no mundo. (CARDOSO, 2008).

A Bauhaus, originalmente fundada como uma escola de arte, promoveu o design a
partir do conceito “arte e técnica”, o que evidencia a transi¢do da pratica profissional do
artista/artesdo para o designer industrial, como conhecido atualmente. A respeito, Biirdek

relata:
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A idéia fundamental de Gropius era a de que, na Bauhaus, a arte e a técnica
deveriam tornar-se uma nova ¢ moderna unidade. A técnica ndo necessita da arte,
mas a arte necessita muito da técnica, era a frase-emblema. Se fossem unidas,
haveria uma nogéo de principio social: consolidar a arte no povo. (BURDEK, 2006,
p. 28).

Deduz-se que a Bauhaus representava o pensamento do movimento da reforma da vida
na virada do século XIX para o século XX, ou seja, as pessoas do século XX desenvolveriam
novas formas de vida a partir do design.

Nesse sentido, Walter Gropius estabeleceu o significado do papel do design em uma
democracia progressista. Gropius defendeu reencontrar equilibrio entre as pretensdes praticas
e estético-psicoldgicas da época. Entendia o funcionalismo na forma do design, que deveria
satisfazer as necessidades fisicas e psiquicas dos usuarios. Para ele, as questdes de beleza da
forma eram de natureza psicologica e a tarefa de uma escola superior deveria ir além da
apropriacdo do conhecimento, envolvendo também educar para a compreensdo e os sentidos.
(CARDOSO, 2008).

Por sua vez, a HfG, inicialmente evidenciada pela continuidade dada a Bauhaus, foi
assumindo aos poucos o seu carater definitivo e ganhando fei¢des proprias, com o que
projetou para o mundo uma face tecnicista, apostando cada vez mais no racionalismo como
fator determinante para as solucdes de design. A metodologia adotada pela HfG, ou seja, “o
pensamento sistemdtico sobre a problematizagdo, os métodos de andlise e sintese, a
justificativa e a escolha das alternativas de projeto — tudo isso junto, hoje em dia, se tornou
repertorio da profissdo de design”. (BURDEK, 2006, p. 51).

As escolas Bauhaus e HfG surgiram com o objetivo de reunir artesanato, arte,
arquitetura e tecnologia, pela formagdo de profissionais que pudessem atender as novas
demandas da época. A partir dessa nova realidade, com foco na industria, evidenciava-se a
supervalorizacdo da maquina, bem como da producdo industrial, o que exigia a criacdo de
bens de consumo com qualidades de funcionalidade, baixo custo, producdo em massa e
valores estéticos. O novo profissional, que trazia em sua bagagem de conhecimento as
metodologias das escolas de design, passou a projetar bens materiais focados para a industria,
bem como para um sistema de producdo. (CARDOSO, 2008).

Nessa perspectiva, o design de produto passou a ser considerado como um processo de
projetacdo e fabricagdo de produtos em escala industrial com o objetivo de atender as
demandas comerciais e industriais existentes. Assim, o design de produto passou a ser

entendido como a atividade que transformava em produto industrial as ideias pensadas para
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satisfazer as necessidades sentidas pelos individuos ou grupo de consumidores. (LOBACH,
2001).

Dessa forma, o design, como processo de projetacdo e fabricagdo de produtos
industriais, é evidenciado como um método criativo e¢ inovador de desenvolvimento de
produtos com solugdes para problemas nas esferas produtivas, tecnoldgicas, econdmicas,
sociais, ambientais e culturais. Por sua vez, esse processo resulta no “bom design”, entendido
como o resultado de um método projetual que considera, além dos fatores estéticos e
simbdlicos, os fatores praticos e funcionais.

Assim, com a mudan¢a de século, o reconhecimento do trabalho do designer como
atividade propria da industria foi acontecendo aos poucos. Logo, a inser¢do do designer no
mercado apresenta-se em razdo de um novo contexto cultural, no qual o design aparece e se
fortifica como um instrumento de planejamento de projetos e producido de novos produtos,
conduzindo um processo de desenvolvimento industrial.

Por consequéncia, na fase pos-industrial, ou seja, a partir da segunda metade do século
XX, o design aparece no cenario contemporaneo contextualizando um complexo sistema de
transicdo conceitual. Embora o design tenha sua importincia consolidada para o
desenvolvimento da industria, na fase pds-industrial o novo design, agora com foco no
consumidor e no sistema de consumo, deixa de ser produto material e volta-se a criagdo do
imaterial.

Nesse contexto, o design surge como um fator diferencial, sobretudo se considerado
seu carater estratégico como forma competitiva visando ao atendimento das necessidades do
mercado. Assim, inovagdes em ritmo rapido, atendimento total aos requisitos dos clientes e
flexibilidade gerencial sdo algumas das caracteristicas inerentes ao processo de design nesta
nova fase, na qual a industria deixa de ser referencial e o cliente aparece como o foco
principal de todo projeto. Dessa forma, na busca de diferencial competitivo, as empresas
passam a aplicar mais recursos no processo de design e, consequentemente, na criagdo de
novos produtos, o que conduz também ao reposicionamento da pratica profissional de design.

Observa-se, assim, a transi¢do de uma pratica profissional focada no produto para um
design préoximo da gestdo e planejamento estratégico. Agora, na fase pds-industrial, o
designer passa a ser responsdvel também por outras funcdes, que podem ser evidenciadas por
meio dessa nova realidade, na qual os profissionais devem ser educados e preparados
adequadamente para desempenhar fungdes gerenciais que lhe sdo particularmente inerentes,
como o desenvolvimento, a producdo e disponibiliza¢do ao mercado de produtos para atender

plenamente aos requisitos e necessidades do consumidor.
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Desse modo, pode-se dizer que o design se configura, na fase pds-industrial do século
XX, ndo mais apenas como um instrumento para viabilizar as técnicas de produ¢do, mas, sim,
como um sistema de conhecimento que busca a gestdo e o planejamento estratégico. Logo, a
concepcdo de design apresentada na fase industrial, com énfase na industria e nos métodos de
producdo, cede espaco para a concepgao atual desenvolvida na fase pos-industrial, com énfase
no consumidor e no sistema de consumo.

No contexto contemporaneo o design nio se caracteriza apenas como mero articulador
de acdes programadas para obter a solugdo técnica de um problema produtivo industrial, mas
passa a atuar diretamente como propulsor de um processo estratégico de inovagdo da
mercadoria, no qual os elementos significado, valor, fun¢do e forma devem estar presentes
ativa e integradamente ao conceito da mercadoria, desenvolvida por meio de um projeto.

Moraes (2006) enfatiza que o designer precisa prestar atengdo ao ambiente e situacio
de uso que cerca o objeto ao invés de pensar apenas no produto em si. Essa responsabilidade
atribuida a profissd@o do designer torna-se um desafio no cenario atual, pois estabelece uma
nova fun¢do do design para a sociedade, que exige um novo profissional, igualmente dotado
de novas competéncias e habilidades.

Diante disso, o novo conceito de design remete a um grupo de competéncias e
habilidades, das quais se identifica trés segmentos: design process, design management e
design estratégico. Em termos mercadologicos, tais segmentos favorecem o desenvolvimento
do projeto e a colocacdo e venda dos produtos no mercado, além de agir em alguns setores
especificos das empresas, sendo o designer um gestor e facilitador de areas.

Portanto, dar-se-a énfase ao design estratégico, pois aborda-se a moda como proposta
de design na perspectiva estratégica. Assim, a moda segundo os pressupostos do design faz

referéncia a um processo estratégico de desenvolvimento e gestdo de projetos.

1.2 MODA

Cada vez mais, quando se observa a historia da moda, faz-se referéncia a passagem e a
mutabilidade dos diversos codigos estéticos e estilisticos para um processo industrial, proprio
do design. Assim, os eventos de transformag@o dos setores ligados a moda e a sua relagdo
proxima com o design conduzem a evolug@o do conceito de moda, especialmente no que se

refere as praticas projetuais desenvolvidas nessa disciplina.
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Nesse sentido, faz-se importante observar o contexto conceitual e histérico da moda
para que se possa clarificar o atual conceito de moda, compreendido aqui como campo do

design.

1.2.1 Contexto conceitual da moda

Definir ou conceituar moda consiste numa tarefa complexa, especialmente se
considerada como um sistema simbolico implicito ao desenvolvimento das sociedades.

Moda, na perspectiva deste trabalho, pode ser vista como um processo social de
constru¢do e de comunicagdo da aparéncia das pessoas, constituindo-se como reflexo cultural,
representacdo de habitos e costumes de uma época. Dessa forma, a moda se constitui como
fenomeno cultural que se expressa por meio da linguagem, da arte, do design, sendo
permanentemente afetada pelos avancos cientifico-tecnoldgicos e por mudancas de
comportamento em todos os segmentos da sociedade.

Treptow (2005) argumenta que a moda se constitui num fendmeno social temporario,
que registra de alguma forma a aceitagdo e a propagacdo de um padrdo ou estilo que
caracteriza o mercado consumidor, chegando-se a massificagdo e, depois, registrando também
o seu desuso. Logo, a moda passa a ser considerada um fendmeno que atinge intimeros
segmentos, refletindo a maneira como grande parte das pessoas é e vive, a forma como
pensam, agem e se comportam e, naturalmente, todo esse conjunto se reflete nas opcdes de
vestudrio, por exemplo.

Desse ponto de vista, faz-se importante destacar, ao longo da historia, que desde o
inicio de sua evolucdo as sociedades primitivas usavam algum tipo de vestimenta,
apresentando caracteristicas estético-simbolicas relacionadas @ moda. O homem primitivo
cobria-se com pele de animais ndo apenas para suportar as condi¢des climaticas adversas, mas
também pelo imagindrio de que, se vestisse seu corpo com a pele dos animais cagados,
adquiriria a forca daquele animal. Assim, a histéria mostra que a roupa acompanha o homem
desde o inicio de sua evolugdo cultural, quando os guerreiros primitivos se vestiam com a pele
de animais ferozes por eles cagados, como simbolo de poder e austeridade. (TREPTOW,
2005).

Da mesma maneira, essa logica foi evidenciada nas civilizagcdes mais desenvolvidas.
Os simbolos da moda, também percebidos na Europa medieval cristd, eram atrelados aos

ideais religiosos e intelectuais de elevagdo do espirito e da mente acima do mundo material e
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carnal. A moda, no final da Idade Média, propés um novo sistema, obrigatdrio para a
elegancia ocidental, ou seja, a roupa diferenciava as classes sociais as quais as pessoas
pertenciam, uma vez que havia roupas permitidas e proibidas dentro da hierarquia social
criada pelo proprio homem. (RECH, 2002).

No periodo do Renascimento, a moda, limitada a corte, era utilizada como ornamento
diferenciador e distanciador entre a nobreza e as demais camadas sociais. E importante
destacar que nesse periodo a moda estabeleceu um vinculo entre o desenho de moda e as artes
plasticas da época, uma vez que os nobres incumbiam os pintores de desenhar roupas para
festas. As roupas, consideradas obras de arte, apresentavam aplicacdes, bordados e peles,
usadas para representar a sociedade rica, contrastando com os povos medievais, que viviam
ainda de forma barbara. (FEGHALI; DWYER, 2004).

O traje constituia-se como um artificio empregado para demarcar barreiras existentes
entre a alta hierarquia e os demais segmentos da sociedade, refletindo uma maneira de
identificar a condi¢do de cada um dentro do contexto social. Por muitos anos o vestuario
serviu de balizador da hierarquia social, funcionando como um identificador da posi¢do de
cada pessoa no meio em que vivia. (LIPOVETSKY, 1989).

Entretanto, o sistema de moda efetivou-se da maneira como ¢ percebido hoje a partir
da Revolugdo Industrial, quando o desenvolvimento do comércio gerou o enriquecimento da
classe média. De acordo com Lipovetsky (1989), apareceu entdo o novo grande rico, que se
vestia como os nobres e rivalizava em elegdncia com a nobreza de sangue. Em busca de
status, segundo Treptow (2005), os novos ricos compravam titulos de nobreza e,
consequentemente, passavam a adotar outra forma de vestir.

E importante destacar que a tentativa da nova classe burguesa de se igualar aos nobres
ndo se restringiu a compra de titulos de nobreza, mas envolveu também a cdpia de seus trajes.
Na competicdo pelo poder, a nova classe burguesa passou a imitar o estilo de vestir ¢ a
aparéncia dos nobres, inclusive modificando o rosto, a cor da pele e os cabelos. Para Rech
(2002), nessa fase o poder se transfere da aristocracia dominante para a burguesia rica da era
industrial, que aceita as criagdes dos novos mestres da costura e passa a se vestir como 0s
nobres.

Torna-se evidente que a Revolugdo Industrial trouxe consigo, além da ascensio social,
a diferenciagdo nas formas de vestir. Os detalhes, as cores, os tecidos, os estilos, enfim, eram
determinados pelo dominio e pela influéncia politica das nac¢des, fazendo com que cada época
representasse na roupa as caracteristicas do pais e do continente ao qual as pessoas

pertenciam. Assim como hoje, as pessoas mudavam sua forma de vestir de acordo com as
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influéncias socioculturais do meio, no qual o desejo e a pertenga conduziam o processo de
representacdo por meio do vestuario. E a roupa, que inicialmente representava os recursos
disponiveis e a tecnologia, passou a representar os diferentes estilos, conforme a época, o que
veio caracterizar o sistema de moda. (TREPTOW, 2005).

Em virtude do crescimento das cidades e da organizag@o da vida nas cortes, o interesse
pelo traje e pelas constantes variagdes no estilo de vestir tornou-se visivel. Criou-se um
ambiente favoravel ao habito de imitar as inovagdes lancadas por certos grupos ou individuos
de prestigio, reproduzidas rapidamente pelos grupos imitadores, receosos de parecerem
isolados dentro da estrutura da sociedade. Logo comecaram a surgir as manifestagdes
caracteristicas da moda tal como atualmente ¢ concebida. Desde entdo, o sistema adotado pela
moda esta relacionado ao desenvolvimento da humanidade, evidenciando a evolug¢do da
sociedade e suas mudangas de costumes.

Pode-se dizer, assim, que a moda faz referéncia a vida em sociedade, na qual o homem
passa a querer pertencer ao grupo pela aparéncia. Percebida por esse angulo, a moda surge em
razdo do desejo de competir e do héabito de imitar. Nesse sentido, a moda, em sua forma
primdria, nascida a partir da Revolugdo Industrial, juntamente com a valorizacdo do individuo
diante da sociedade, caracteriza-se como uma importante area de producdo e expressdo da
cultura contemporanea.

Para Castilho (2004) a moda ¢ uma constituicdo que exerce papel fundamental no
dimensionamento de comportamentos sociais, ou seja, representa uma entidade abstrata que
modaliza e langca maneiras para a materializagdo de um individuo diante de um determinado
contexto. Por consequéncia, faz parte da historia da humanidade, pois reflete ndo apenas a
cultura de um povo, mas suas ideologias e modos de vida. Assim, a moda estd inserida no
proprio desenvolvimento da humanidade, participando da evolucio e das mudancas de valores
dos individuos, pois o vestir sempre esteve ligado a essas transformacdes.

Segundo Barthes (2009), a historia da moda demonstra que, a medida que a economia
e as ideologias sociais mudam, a moda acompanha essas mudancas, pois tende a refletir as
inovagdes ocorridas na sociedade. Para ilustrar essa afirmacdo, reporta-se a fase posterior a
Segunda Guerra Mundial, quando o estilo militar inspirava o traje feminino, despojando-o de
qualquer toque de feminilidade. Em contraponto surge o estilo Dior, caracterizado por saias
amplas e rodadas, além da valorizacdo do busto, ombros estreitos e quadris redondos. Esse
estilo remetia a uma época diferente da vivenciada até entdo, que deixava para trds um
periodo de restricdes econdmicas impostas pelo racionamento e vislumbrava uma nova fase,

retomando a elegancia na moda.
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Relacionando essas constatagcdes, percebe-se que um sistema de moda ndo serve
somente para representar uma tendéncia ou caracterizar um estilo. Nas entrelinhas vai além,
pois transmite em suas formas, tecidos e adornos as posicdes ideologicas, econOmicas €
sociais de uma época. Nesse aspecto, a simbologia visual de um sistema de moda transmite a
ideia ou sensag@o que o usudrio deseja passar ao espectador, sofrendo modificacdes com os
fundamentos culturais de cada época vivida pela humanidade. Segundo Barthes (2009), a
moda ¢ um sistema porque se organiza por meio de sinais e de imagens, representando um
sistema de signos.

No mesmo sentido, Treptow (2005) enfatiza que a moda surge no momento histdrico
em que o homem descobre a valorizagdo pessoal pela aparéncia. Entretanto, a diferenciagao
de uns busca a identificagdo com outros, uma vez que a moda ocorre pela copia de estilos
admirados. A moda ¢ um fendmeno social tempordrio, que delineia a aceitagdo e a
propagacdo de um padrdo ou estilo simpatico ao mercado consumidor, expandindo-se até a
massificacdo e consequente obsolescéncia como diferenciador social. Assim, numa época de
consumo massificado a moda também se massifica, por meio dos valores materializados nos
bens de consumo de massa, destacando-se aquilo que € novo.

Para Lipovetsky (1989), a moda manifesta-se em toda a sua radicalidade nas
mudangas aceleradas e na instabilidade dos produtos. “A ldgica econdomica realmente varreu
todo ideal de permanéncia, ¢ a regra do efémero que governa a produgdo ¢ o consumo dos
objetos.” (p. 160). Assim, a temporalidade curta da moda despertou o universo da mercadoria
em razao de um processo de renovagdo e de obsolescéncia programada, propicio a revigorar
sempre mais o consumo, que, por sua vez, gera uma ordem econdmica organizada pelo
sistema de moda. Logo, o sistema de moda, diferenciador de classes e denominador de
estratos da sociedade, faz referéncia a um sistema global de consumo que estd sempre em
busca do novo e que se fortifica, juntamente com o modelo industrial pela descartabilidade
anunciada.

De acordo com Lipovetsky (1989), a moda chegou ao topo do seu poder e estd nos
comandos das sociedades, onde a sedugdo e o efémero tornaram-se os principios
organizacionais da vida coletiva moderna. A sociedade caracteriza-se por diferentes tragos,
mas ¢ a generalizacdo do sistema de moda que a define propriamente. Portanto, a moda ¢
também considerada um reflexo sociocultural dos tempos modernos, que adquire um carater
essencialmente necessario para o desenvolvimento da sociedade, bem como do individuo

como membro desta sociedade, gerida pelo sistema de moda.
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Por fim, diante da constatacdo de que a moda faz referéncia a um sistema simbolico,
implicito ao desenvolvimento das sociedades, vinculado a produg¢do e consumo, deve-se
considerar nesse processo o contexto histérico da moda com base na transformacdo dos

conceitos dessa disciplina.

1.2.2 Contexto historico da moda

\

Os eventos de transformagdo dos setores ligados a moda conduzem a evolugdo do
conceito de moda, especialmente no que se refere aos métodos de criagcdo e produgdo, bem
como as competéncias desempenhadas pelo profissional de moda.

A historia da moda mostra que as sociedades, desde as mais primitivas, utilizavam-se
de algum tipo de recurso para fabricar suas roupas. Conforme Treptow (2005), na Pré-Historia
as roupas caracterizavam-se como peles de animais e panos envolvendo o corpo, ao passo que
as primeiras civilizagdes (assirios, babilonicos e egipcios) fabricavam suas proprias roupas de
acordo com os recursos de matéria-prima disponiveis.

No periodo do Renascimento as roupas passaram a adotar um grau de sofisticagdo,
visto que a classe nobre se vestia com elegincia e suntuosidade. Nessa época, as roupas eram
confeccionadas por costureiros, que criavam e preparavam os trajes de acordo com o gosto
particular do usuario. O profissional responsavel pela confec¢do dos trajes, chamado de
“costureiro”, assemelhava-se a figura do artes@o, pois criava pegas Unicas e as confeccionava
de modo artesanal.

Nesse sentido, Caldas (2004) afirma que desde a origem da moda, acentuando-se no
Renascimento, a inovagdo fazia-se como uma forma de expressdo da vontade individual para
diferenciar os componentes da elite dos demais, buscando demonstrar pelo que trajavam a que
casta social e econdmica pertenciam. Destaca-se que o cliente possuia relativa autonomia na
escolha, mas que os modelos confeccionados ndo se afastavam das normas gerais
estabelecidas pela moda do periodo vigente.

Por muito tempo essa foi a dindmica da moda. Todavia, no século XIX ocorreu uma
evolugdo significativa na producdo de moda. O famoso costureiro inglés Charles Frederick
Worth fundou em 1858, na rue de la Paix, em Paris, sua propria casa de moda. A exemplo de
Worth, nos anos seguintes surgiriam dezenas de casas organizadas segundo os mesmos

principios, levando a que os costureiros ndo atendessem mais suas clientes a domicilio, mas,
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sim, agora a clientela deveria se deslocar até as casas de moda para fazer suas encomendas.
(LIPOVETSKY, 1989).

Worth foi o responsavel pela elevagdo da posi¢do de costureiro ao status de criador de
moda, ou ainda, estilista, transformando a Maison Worth em um verdadeiro negécio de moda,
ou seja, na primeira casa de alta-costura. Esse periodo foi marcado por uma grande revolucdo
no processo de criacdo e comercializacdo de moda. Segundo Lipovetsky, “[...] pela primeira
vez, modelos inéditos, preparados com antecedéncia e mudados frequentemente, so
apresentados em saldes luxuosos aos clientes e executados apos escolha, em suas medidas”.
(1989, p. 71).

Nesse contexto, ao longo do século XIX multiplicaram-se as publicagdes de jornais de
moda, como o Journal des Dames et des Modes, trazendo pranchas coloridas com desenhos e
modelos que eram adaptados ao gosto dos clientes, normalmente mulheres da alta burguesia, e
da revista Petit Echo de La Mode, editada para a pequena burguesia, fornecendo modelos de
roupas para serem copiados. O comércio e a midia da época passaram a ter, sem duavida
nenhuma, um importante papel de divulgador das tendéncias. (CALDAS, 2004).

Consequentemente, a alta-costura surge nesse cenario como um processo de
reelitizacdo, uma reacdo a democratizacdo da moda trazida pelo progresso da confecgdo.
Worth introduziu uma inovagdo conceitual ao substituir o trabalho dos alfaiates e costureiras,
que se limitavam a reproduzir o que lhes era pedido, por um trabalho que demonstrava a ideia
e a criatividade daquele que pensava e produzia produtos de moda.

Assim, a figura do criador de moda estava associada a figura do estilista, com
capacidade inata para a criagdo, bem como com conhecimento técnico para a confec¢do da
roupa. Contudo, a figura do estilista ainda estava fortemente atrelada a imagem do artista, e a
moda ainda permanecia restrita a alta burguesia. No entanto, a partir da Revolu¢do Industrial
evidenciou-se um processo de ampliagdo das formas de consumo, possibilitando também a
ampliacdo do consumo de moda, que se efetivou como produto de consumo de massa na
metade do século XX. Com o advento da produgdo em massa, as roupas tradicionais,
anteriormente feitas a mao, foram substituidas pelos modelos de confec¢do industrial.

Caldas (2004) enfatiza que o século XX trouxe profundas mudancas na forma de
producio das mercadorias, incluindo-se ai os produtos de moda. A medida que a sociedade de
consumo avangava, mais e mais produtos industrializados eram lancados no mercado e
convertidos no mercado de massa. A moda, a partir da Revolugdo Industrial, evidenciou um
processo de ampliagdo das formas de consumo, sendo copiada por muitos seguidores. As

roupas € os enfeites passaram a refletir o “espirito do tempo”, definido em fun¢do de uma
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mentalidade, de uma visdo de mundo ¢ de um modo de vida dominante. A observagdo ¢ a
decodificagdo das mudancas da moda, do design, da denominada “industria do corpo”
passaram a representar a cultura contemporanea, geradora de diferentes manifestagdes.

Nessa perspectiva, o século XX, fortemente organizado pela dinamica do mercado
influenciou o antigo sistema de produ¢do de moda, que passou a ser associado a producio
serial, comandada pela logica da industria. Com base nessa nova logica, a industria da moda
passou a investir em parques fabris com capacidade de producdo em larga escala, o que
permitiu a producdo de moda em nivel industrial. Além disso, com a globalizagdo dos
mercados a oferta de produtos tornou-se diversa, evidenciando-se um periodo de concorréncia
jamais visto. As empresas, por sua vez, passaram a buscar um diferencial competitivo com o
intuito de garantir espaco no mercado consumidor. Nesse momento se observa uma grande
transformag¢do nas competéncias do profissional da moda.

O estilista, até¢ entdo dotado de uma capacidade inata de criacdo e de conhecimentos
técnicos de confecgdo, ja ndo supria mais as necessidades do mercado. Surge, assim, o
designer de moda como propulsor de novas ideias, que ¢ inserido no novo cenario como
elemento diferenciador e competitivo. Segundo Rech (2009), o designer de moda passa a se
utilizar de estratégias projetuais para o desenvolvimento de novos produtos, ou seja, 0 novo
profissional da moda passa a planejar e participar de todo o processo técnico e criativo
relacionado a configura¢do de produtos focados para um mercado especifico, o que conferiu
ao processo o fator competitivo.

Desse modo, torna-se evidente a aproximacdo da moda e do design, que se da ndo
meramente pela inser¢do da palavra designer na designacdo do profissional que atua no
campo da moda, mas também pelo seu conceito, que envolve um conjunto de interacdes entre
design, produto, processos produtivos e mercado consumidor. Essa nova realidade passa a
caracterizar o processo de design de moda, no qual o designer, afastando-se do conceito de
estilista, deve desenvolver um produto novo, destinado a agregar valor ao consumidor final.
Para tanto, o designer de moda passa a ser caracterizado por possuir capacidade de captar as
informacdes que revestem o problema e, com base nisso, propor solugdes criativas que
atendam as necessidades do consumidor.

Nesse sentido, o design, relacionado a questdo da industria e a todos os fatores que
envolvem a produgdo de produtos inseridos no contexto mercadoldgico, faz parte do universo
da moda. Logo, o designer, dotado, dentre outras competéncias, de conhecimentos no que
tange a gestdo de projetos, formas de producdo e mercado consumidor, passa a representar

uma peca-chave no contexto da industria da moda. O designer de moda ¢ visto como o
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profissional responséavel pela criagdo e projeto do produto, além do acompanhamento da
producdo até a utiliza¢do do produto desenvolvido. (CHRISTO, 2008).

A transformag¢do no sistema de produgdo de moda e a evolucdo das competéncias do
profissional fazem referéncia a uma dindmica competitiva de mercado, que, segundo Conti
(2008), passou a exigir da moda a passagem do estilo ao processo, ou seja, a cultura de
projeto. Entende-se, nesse sentido, a concepcdo de moda no seu aspecto mais amplo, que leva
em conta o conjunto de fatores que ocorrem por meio do design industrial, ou seja, das inter-
relacdes entre a criacdo, a cultura e a tecnologia, assim como dos aspectos historicos, sociais,
politicos e econdmicos.

Nesse contexto, destaca-se a importancia do setor da moda para a sociedade,
evidenciada pela inser¢@o do ensino da moda na academia, que no final do século XX passou
a ser tratado como assunto de interesse cientifico. De acordo com Pires (2008), no Brasil, a
moda passou a representar objeto de interesse social, académico e cientifico a partir da década
de 1990, quando surgiram os primeiros cursos superiores de moda. Assim, a moda passa a ser
considerada alvo de estudos académicos, principalmente no campo do design, que incorporou
a moda como uma de suas especialidades. Logo, a criagdo de produtos de moda, inicialmente
relacionada a genialidade de seus criadores, passa a ser caracterizada no contexto
contemporaneo como uma atividade de design.

Portanto, o entendimento dado a moda nesse contexto de estudo aponta para relagdes
que foram se estabelecendo entre a moda, a arte e o design, campos amplos, complexos e
criativos na designac¢do de cruzamentos € no rompimento de fronteiras. Assim, tanto a arte
quanto o design e a moda devem existir em razdo da atividade humana, da interferéncia do
conhecimento humano sobre a matéria, que, unida ao universo do sensivel e da estética, pode
dar forma ao objeto. E o design soma essas relagdes ao objetivo de uma proposta ndo somente
limitada a utilizagdo de um objeto, mas, sobretudo, relacionada a satisfagcdo, fruicao,
experiéncia, valor e realiza¢do de uma cultura de projeto.

A moda tem, assim, uma nova realidade a desafid-la, colocando em xeque, inclusive, o
seu conceito tradicional, que passa a ser mais abrangente e afim com disciplinas de cunho

estratégico, a exemplo do design.



32

1.3 DESIGN DE MODA

A atividade de design pode ser desenvolvida em diferentes niveis e especialidades,
dentre as quais estd o design de moda, que aqui pode ser entendido como uma area do saber
que faz parte do campo do design. Essa realidade faz referéncia a moda como cultura de
projeto, entendida como um sistema de conhecimento que confere dimensao estratégica ao
processo de design, pela inovagdo no desenvolvimento e gestdo de projetos diante de um
contexto mercadoldgico competitivo e desafiador.

Assim, o delineamento de bases conceituais para o design de moda torna-se
fundamental como plataforma de conhecimento para fundamentar a pratica projetual na area

da moda.

1.3.1 Moda como proposta de design

Considera-se, no presente contexto, que a moda, como cultura de projeto, pode ser
pautada com base nos conceitos que definem o campo do design, especialmente no que tange
a configuracgdo de projetos.

O inicio do novo milénio trouxe consigo novas reflexdes no interior do sistema de
moda na medida em que os acontecimentos ocorridos no século XXI mudaram radicalmente
os fatores gerativos aplicados @ moda. Esse novo contexto passa a exigir da moda uma
mudanga de conceito, aproximando-a cada vez mais do design. (CONTI, 2008).

O conceito de moda, que surgiu no periodo do Renascimento, estava fortemente
relacionado a arte, porque o criador de moda assemelhava-se a figura do artista como um
génio da arte. Todavia, com a evolugdo e expansdo do conceito de moda, a criagdo de
produtos desse segmento passou a buscar referéncia no campo do design, sobretudo no que se
refere a configuracdo de projetos. (CHRISTO, 2008).

No periodo contemporaneo, a moda ¢ objeto de estudos no campo do design, onde o
design de moda passou a despertar particular interesse, sobretudo nos setores ligados a
industria, numa perspectiva de cultura de projeto. Assim, a moda, que significa, enquanto
objeto de vestudrio, uma forma de vestir, ganha peso e importancia na esfera do design,

sobretudo no que se refere a producgdo industrial de bens de consumo.
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Vista por esse aspecto, a moda faz referéncia a um conjunto de processos de criacdo e
industrializacdo de novos produtos, ou seja, a um processo de mercado, que, por sua vez,
exige a configuragdo de objetos de uso planejados com base nos conceitos do design. Nesse
sentido, conforme De Angelis (apud PIRES, 2008), a moda ¢ o design relacionam-se de
maneira estreita e estdo ligados pelo mundo do projeto.

Embora o conceito de design, segundo Lobach (2001), seja compreendido muitas
vezes apenas como o atributo estético conferido ao produto, o design faz referéncia ndo sé a
questdes estéticas, mas oferece solugdes ou propostas industriais para determinadas demandas
de mercado. Logo, o design compreende o ato de projetar, que consiste num processo criativo
de geracdo de ideias conduzindo a um método de configuracdo de objetos, desde a elaboracao,
passando pelo desenvolvimento, até o acompanhamento de sua aplicacdo.

Da mesma maneira, os processos de criagdo desenvolvidos na moda caracterizam-se
por elementos semelhantes. Tais processos fazem mengao, entre outros elementos, aos atos de
desenhar, planejar a escolha dos tecidos, das cores, dos aviamentos e acabamentos, bem como
experimentar a forma e as informagdes visuais, visando a melhor e mais adequada aplicagdo
de um produto. Logo, o designer de moda € responsavel pelo projeto do produto, desde o
desenvolvimento até o acompanhamento da producdo. (MOURA, 2008).

A vivéncia do cotidiano de uma confec¢do mostra perfeitamente essas relagdes do
design no segmento do design de moda. Na moda, assim como em outros segmentos da
industria, nenhum produto se configura sem um método de planejamento. O desenvolvimento
de um projeto € constituido por um pensamento, pela concepgao e pela produgdo, orientados
ao cenario futuro, anunciando novos caminhos e possibilidades. (MOURA, 2008).

Nesse contexto, o objeto de moda deve ser pensado muito além da intui¢do e da
percepgdo estilistica, mas contextualizado no amago dos fendomenos culturais, produtivos,
mididticos e consumistas que permitem a criagdo e a afirmacdo da moda. Assim, tornar
realidade um projeto dedicado ao vestudrio ndo significa somente pensar em uma colegdo de
trajes, mas analisar os processos projetuais que geram a inten¢do de criag@o. A teoria referente
a moda e ao seu desenvolvimento vislumbra a hipdtese de esta inscrever sobre si mesma os
futuros mundos possiveis. (CONTI, 2008).

No ato de projetar moda observa-se a gestdo de recursos transversais entre moda e
design; logo, no plano operacional ¢ impossivel desvincular os métodos projetuais utilizados
no design, da moda. “A moda e o design pertencem da mesma forma a ampla cultura do

projeto industrial e qualquer atividade projetual participante desta cultura opera para que a
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realizacdo de produtos, sejam eles fisicos, sejam intangiveis, digam respeito ao novo.”
(CONTI, 2008, p. 220).

No campo do design de moda, segundo Fiorini (2008), o pensamento sistémico pode
servir como base epistemoldgica a cultura de projeto, por meio de processos de criagdo
conectados com o espirito do tempo € com as normas sociais e culturais que norteiam esta
pratica. “E importante reafirmar a inexisténcia de uma metodologia linear que permita
resolver a totalidade dos problemas, ja que aparecem de maneira complexa e multiforme.”
(FIORINI, 2008, p. 112).

De acordo com Fornasier et al. (2008), o pensamento sist€émico pode ser considerado
um sistema organizacionista, que se contrapde a filosofia reducionista do mecanicismo. Pode
ser considerado ainda uma associacdo, de forma interdisciplinar, entre a razdo e a intui¢do, em

que a visdo do todo, ou do sistema, ¢ mais importante do que as partes. Assim,

o sistema deve ser visto como um todo indissocidvel de elementos ativos, cujos
significados s6 podem ser completamente percebidos quando analisados
simultaneamente com o conjunto de suas inter-relacdes. Essas inter-relagdes ou
interagdes entre as partes sdo um denominador que identifica a existéncia do
sistema. (BERTALANFFY, 1973 apud FORNASIER et al., 2008, p. 128).

Conclui-se que o desenvolvimento de projetos, em se tratando de moda, perpassa pelo
pensamento sistémico. Nesse contexto, percebe-se a moda como design, valendo-se da cultura
de projeto, o que permite abordar o design como um sistema complexo de conhecimento para

a criago de produtos de moda.

1.3.2 Processo de criaciio de produtos de moda com base em metodologias de design

O processo de criagdo de produtos de moda por meio do design pode ser definido
como um complexo sistema de conhecimento e, como tal, acontece pelas inter-relagcdes de
processos cognitivos, criativos e projetuais, com base em metodologias de design.

Diante disso, Rech (2002) menciona que em razdo das necessidades surgidas com a
sociedade industrial foi necessdrio criar mecanismos que tivessem a capacidade de oferecer
uma légica a forma de projetar e produzir. Nesse momento se insere o projeto industrial como
meio pelo qual o designer passa a planejar o processo de criacdo de produtos, desde a

concepedo do produto até o seu uso.
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Por consequéncia, segundo Baxter (2003), esse processo exige o suporte de métodos
sistematicos, que definem os objetivos de forma clara, concisa, especifica e verificavel para a
resolugdo de um problema, os quais devem ser revisitados periodicamente. Logo, essa
atividade exige pesquisa, planejamento e controle cuidadoso, numa otica interdisciplinar, que
se utiliza de diversas disciplinas, a exemplo do design. Nesse contexto abordam-se algumas
metodologias de design, as quais poderdo conduzir a formatagdo de possiveis metodologias
aplicaveis ao design de moda.

Tratando-se de metodologias de design, Baxter (2003) aponta o projeto conceitual
como um método que tem a finalidade de gerar principios de projeto para o novo produto.
Baxter enumera trés fases para a organizacdo do projeto conceitual, representado na Figura 1,
na qual se encontram detalhadas as fases da metodologia criativa e, ao lado, as fases
correspondentes do projeto conceitual, os resultados de cada fase e os métodos de projeto

disponiveis.

Fonte: adaptado de Baxter (2003).

Figura 1: Etapas do projeto conceitual

A figura apresenta as etapas de um projeto de design pautado num processo de
resolucdo de problemas. A busca pelo melhor resultado de projeto deve focalizar o
atendimento das necessidades do consumidor por meio de um produto que atenda aos
principios de func¢io e estilo de acordo com as metas fixadas na especificagdo do projeto.
Nesse sentido, na concepcdo de Baxter (2003), o projeto conceitual abarca dois pontos: a)
possibilita a geragdo do maior nimero de conceitos e b) seleciona o melhor conceito.

Baxter (2003) salienta que o projeto conceitual exige muita criatividade. Ressalta
ainda que por trds de todos os projetos de sucesso estdo inimeros rascunhos de conceitos

recusados, demonstrando a busca incessante de solu¢des inovadoras. Assim, na busca dessas
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solugdes sdo percorridos os mesmos passos da metodologia criativa, os quais coincidem com
as etapas que compdem o projeto conceitual.

Por sua vez, Lobach (2001) representa um projeto de design conforme demonstra a
Figura 2, apresentando as fases do processo criativo, bem como as fases correspondentes ao
processo de solu¢do de problema e ao processo de design, ou seja, de desenvolvimento de

produto.

| umovmentemonn

Fonte: adaptado de Lobach (2001).

Figura 2: Etapas de um projeto de design

A figura demonstra que as fases de um projeto de design representam um processo de
resolugdo de problemas. Assim, esse processo deve focalizar os aspectos criativos; possuir um

problema a ser solucionado; trazer informagdes sobre o problema, as quais serdo analisadas e
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relacionadas, criativamente, entre si; trazer alternativas de solug@o para o problema e buscar
desenvolver a alternativa que se mostra mais adequada para a solu¢do do problema que gerou
a necessidade do projeto.

Com base nas metodologias apresentadas por Baxter (2003) e Lobach (2001), observa-
se a associagdo de fases comuns que se estabelecem em ambas as propostas, principalmente se
considerado o processo criativo que acompanha paralelamente todo o processo de design,
evidenciando a importdncia da formatagdo de um método de projeto pautado numa
metodologia criativa.

Nesse contexto, Gomes (2004) aborda o processo criativo no que tange ao
estabelecimento de uma metodologia criativa para a atividade projetual em design, de acordo
com as seguintes fases e objetivos:

a) identificacdo: identificar o contexto do problema de design;

b) preparagdo: pesquisar dados e informagdes acerca do problema;

¢) incubacdo: deixar o inconsciente fazer associagdes de idéias;

d) esquentacdo: retornar ao problema para experimentar as idéias;

e) iluminagdo: visualizar e selecionar as melhores idéias;

f) elaboragdo: desenvolver o projeto utilizando a melhor técnica;

g) verificacgdo: verificar os resultados do processo e avaliar a solugdo encontrada.

Assim como na abordagem proposta por Baxter (2003) e Lobach (2001), as fases
apresentadas por Gomes (2004) fazem referéncia a um processo de defini¢do de problema,
geragdo de ideias e avaliagdo e selecdo das melhores ideias para a solucdo do problema.
Observa-se ainda que, embora os métodos apresentados estabelecam fases que se aproximam,
se afastam, apresentam avangos e recuos, resultando num processo complexo, partem do
pressuposto de que um método de projeto deve apresentar, fundamentalmente, algumas fases
essenciais, quais sejam:

a) identificac@o e andlise do problema de design: nesta fase acontecem a identificagdo

e andlise do problema para que seja delineado o objetivo a ser cumprido pelo
projeto, de acordo com as oportunidades de mercado;

b) geracdo de alternativas de projeto: nesta fase busca-se delinear respostas ao
problema de design pela gera¢do de alternativas de projeto e, consequentemente,
conceitos de produtos. Destaca-se nesse processo a criatividade, percebida sob o
angulo da exploragdo das alternativas possiveis para solucionar o problema, como

uma importante ferramenta a ser usada pelo designer;



38

c) avaliagdo e selecdo das alternativas: nesta fase ocorre o planejamento da concepgao
do projeto atingida a partir da avaliagdo e sele¢do das melhores alternativas, que
devem focar as tendéncias de mercado conciliadas com os aspectos econdmicos,
ambientais e produtivos.

Logo, evidencia-se que, embora existam diferentes nomenclaturas para o processo de
design, assim como autores distintos as dividem, de igual maneira, em diferentes fases a a¢ao
projetual acaba por perpassar por fases comuns. Contudo, segundo Fornasier et al. (2008),
alguns designers ndo concordam com a divisdo do projeto em fases, pois argumentam que o
processo, na pratica, ndo segue uma sequéncia linear, mas tende a ser aleatdrio. Por outro
lado, acredita-se que os designers devam ter consciéncia desta divisdo, o que ndo os obriga,
necessariamente, a realizar o projeto em uma ordem inflexivel.

Nesse mesmo sentido, Munari (1997) contribui com o presente contexto ao observar
que um método de projeto deve levar em considerag@o alguns aspectos essenciais, a saber:

a) enunciacdo do problema: o problema pode ser proposto pela industria ao designer
partindo-se das necessidades do mercado, ou entdo sugerido pelo designer a
industria. A delimitagdo do problema ¢ fundamental para o €xito do processo;

b) identificacdo dos aspectos e das fungdes: o problema deve ser analisado segundo
dois aspectos: fisico e psicologico. O componente fisico refere-se a forma do objeto
e o componente psicoldgico, a relagdo entre o objeto e o seu usuario. Com essa
analise podem surgir dados capazes de modificar o préprio problema;

c) limites: o projeto deve considerar possiveis razdes econdmicas, politicas, culturais
ou sociais, bem como exigéncias de mercado que poderdo interferir na delimitacio
do projeto. Assim, pela visualizacdo dos limites do problema torna-se possivel a
identificac¢do dos elementos do projeto;

d) disponibilidade tecnolodgica: o projeto deve prever o uso de tecnologias € materiais
que possibilitem o alcance do melhor resultado com o menor custo;

e) criatividade: o projeto deve considerar o fator criatividade aliado a todos os limites
antes examinados. Deste tipo de criatividade pode nascer uma estética da logica,
pela qual a forma sera o resultado de uma consequéncia logica;

f) modelos da sintese criativa: com base na sintese criativa surgem modelos, que serdo
selecionados e submetidos a andlise de alguns tipos de usuarios. Com os modelos
aprovados, o designer passara a trabalhar no projeto para chegar ao protdtipo.

Tomando por base as contribuigdes de Munari (1997), observa-se a importancia

atribuida aos aspectos citados para um método de projeto eficaz e coerente com a realidade do
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problema de design. Assim, concordando-se com Munari (1997), salientam-se o valor da
identificacdo da forma e da funcdo do objeto e sua relacdo com o usudrio; os limites de
usabilidade do produto; a disponibilidade de tecnologias e materiais para a fabricacdo do
produto; a criatividade como resultado de uma logica percebida; a produg¢do de modelos da
sintese criativa que sintetizem a proposta do projeto. Ressalta-se que tais aspectos devem
fazer parte de um método de projeto, perpassando por toda a agdo projetual, partindo da
enunciagdo do problema e dirigindo-se a resolug@o desse problema por meio de modelos de
sintese criativa pautados na realidade do contexto.

Por outro lado, Baxter (2003) salienta que as estratégias de uma metodologia projetual
podem se alterar significativamente, variando de acordo com as delimitagdes do problema de
design, os objetivos do projeto e as oportunidades de mercado. E necessario analisar se o
projeto esta de acordo com a proposta da empresa, bem como com as necessidades do
consumidor. Por consequéncia, se os produtos ndo estiverem satisfazendo as necessidades do
consumidor, ¢ necessario repensar a politica de design adotada pela empresa. Da mesma
maneira, ndo ¢ suficiente apenas a fixacdo de uma metodologia projetual e fases bem
delineadas, mas, sim, o acompanhamento e avaliacdo de todo o processo de design.

Portanto, diga-se que os métodos apresentados fundamentam, no presente contexto, o
processo de criagdo de produtos de moda, permitindo, da mesma maneira, sua aplicacdo nesse
segmento, sobretudo se considerada a importancia do fator criatividade. Ao final, a
interpretagdo ¢ a apropriagdo do melhor método de projeto possivel de ser aplicado ao
contexto da moda significam a selecdo da melhor configura¢do para o projeto, considerando
as necessidades do mercado e os objetivos da empresa.

Assim, no processo de criagcdo de produtos de moda com base em métodos préprios do
design, ha de se considerar algumas diretrizes que possam orientar uma metodologia de
projeto transversal entre a moda e o design, o que permite abordar o design de moda como

metodologia projetual.

1.3.3 Metodologia projetual em design de moda

A criacdo de produtos de moda no contexto contemporaneo, altamente industrializado,
passa a ser concebida por meio de métodos proprios do design. Assim, o design de moda faz

referéncia a uma metodologia projetual.
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A metodologia projetual aplicada a moda corresponde a um conjunto de atividades
tedricas e praticas que t€ém como objetivo a criacdo de produtos inovadores. Logo, a moda
projeta-se nas peculiaridades estéticas e funcionais, apresentando ideias racionais na forma de
projetos, os quais se materializam na forma da peca de vestudrio, bem como na técnica
escolhida para a fabricac¢ao industrial. (RECH, 2002).

Da mesma maneira, a criacdo de produtos de moda, segundo Sanches (2008), envolve
a articulagdo de fatores sociais, estéticos, simbdlicos, ergonomicos, tecnoldgicos, economicos
e produtivos, em coeréncia com as necessidades e os desejos de um mercado consumidor.
Logo, segundo Fornasier et al. (2008), desenvolver um produto de moda ndo significa pensar
apenas em uma colecdo de trajes, mas trabalhar no desenvolvimento de um projeto e do
sistema que ¢ gerado em seu entorno com base em uma metodologia de design.

Assim, o desenvolvimento de um projeto de produtos de moda com base no design

compreende:

[...] a observagdo, a analise ¢ a sintese quantitativas ¢ qualitativas das necessidades
de determinado segmento de mercado; e, a transformagdo dessas necessidades em
um produto de moda. Partindo dessa sintese, e das influéncias sazonais da moda
(tendéncias de moda), pode-se tragar conceitos, ou seja, definir a base para colegdes
de tecelagens e confec¢des, possibilitando o estabelecimento de normas para
acentuar a mensagem de estilo, integrando criacdo e método, capacidade artistica e
producdo industrial. (RECH, 2002, p. 68).

Nesse sentido, com base nas teorias de design, Rech (2002) apresenta uma possivel
metodologia de projeto em design de moda, sugerindo cinco fases interdisciplinares e
simultaneas:

a) geragdo do conceito: compreende a andlise das cole¢des anteriores, bem como o
estabelecimento da dire¢do mercadoldgica da nova colecdo e a avaliagdo da
dimensao da colecao;

b) triagem: compreende a analise do produto quanto a sua elaboracdo e a sua
adequagdo, assim como se definem os temas de moda para a colecio;

¢) projeto preliminar: corresponde aos esbocos dos modelos ¢ a escolha de cores,
formas, tecidos, aviamentos, componentes € acessorios;

d) avaliacio e melhoramento: apds a definicdo dos modelos, segue-se para o

desenvolvimento do desenho técnico, da modelagem e da ficha técnica;
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e) prototipagem e projeto final: corresponde a confec¢do e aprovagdo da peca piloto e,
também, a producdo de embalagens e materiais para a divulgacdo da colegdo
(catalogos e fotos).

Entretanto, a autora chama aten¢do para duas questdes que devem permear todo o
projeto do produto de moda: a andlise do produto quanto a sua elaboracdo e quanto a sua
adequacao.

Para Rech (2002), na analise do produto quanto a sua elaboragdo devem-se considerar
trés pontos importantes:

a) objeto de inspiragdo: refere-se a um ponto de partida ou estimulo para a

criatividade, configurando-se como a linguagem visual da colecao;

b) contemporaneidade da forma: corresponde a adequagdo da forma do produto as
tendéncias contemporaneas de estilo;

c) estética: compreende a noc¢do do belo quanto a estilo, formas, cores, estampas e
aviamentos.

Na andlise do produto quanto a sua adequagdo, da mesma maneira, Rech (2002)

afirma ser necessario considerar outros trés pontos:

a) adequagdo funcional: compreende a praticidade, funcionalidade e conforto das
roupas;

b) adequacdo comercial: refere-se a previsdo de custos por peca e por colecdo,
compativeis com o que o mercado pode assimilar;

c¢) adequacdo cultural: corresponde a correta adequagdo do estilo, cores e formas da
colecdo com a origem étnica e costumes de determinado mercado.

Apos considerar as andlises do produto quanto a sua elaboragdo e adequacdo, Rech

(2002) apresenta as fases que sistematizam a metodologia projetual em design de moda:

a) coleta de informacdes sobre moda: refere-se a coleta dos referenciais de moda
(ideias, modelos, tecidos, padronagens, modelagens) que serdo utilizados na
proxima coleg@o;

b) definicdo do tema: remete ao conceito geral da colecdo, que deve refletir as
tendéncias da estagdo e estar de acordo com a filosofia da empresa, atingindo as
necessidades do consumidor;

c) esbogo dos modelos: compreende a geragdao de ideias ou de alternativas para a
colegdo através do desenho ou modelagem tridimensional das pecgas;

d) defini¢do dos modelos: corresponde a selecdo das pecas que fardo parte da colegdo,

com base na analise técnica e comercial dos modelos propostos.
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Segundo Montemezzo (2003), embora a proposta de Rech (2002) ndo se aprofunde no
estudo das metodologias projetuais de design, a abordagem proposta contribui, no presente
contexto, para delimitar as varidveis especificas envolvidas no desenvolvimento de produtos
de moda. Dessa forma, Montemezzo apresenta uma sintese da proposta de Rech na tentativa
de integrar as ideias acerca do processo de design de moda as teorias de projeto de design,

representada na Figura 3.

~ . Desenvolvimento

Agoes realizadas
produtos de moda

Analise das colecdes anteriores.
Direcionamento mercadologico. Geragao do conceito
Dimensao da colegio.
Andlise quanto a elaboracdo.
Andlise quanto a adequacéo. Triagem
Informagdes de moda e ~ :
deﬁnigﬁg do tema. < || AgBes de projeto
Esbogos (geracdo de ideias). Ferramentas de desenho
Elementos compositivos e materiais. Projeto preliminar e modelagem.
Desenho técnico. Avaliagido Analise
Modelagem e ficha técnica. Melhoramento técnica/comercial
Peca-piloto. (coeréncia/expectativas
Embalagem. Prototipagem dos consumidores e da
Material de divulgag¢ao. Projeto final empresa).

Fonte: adaptado de Montemezzo (2003).

Figura 3: Esquematizacdo do pensamento de Rech

Montemezzo (2003) traz também a esse contexto as contribui¢des de Silva e Radicetti
(2001), destacando o sistema de informagdo operacional do design na industria da moda. A
Figura 4 apresenta este sistema, no qual os autores ressaltam o direcionamento mercadoldgico

para o processo de design de moda.
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Feedback

Fonte: adaptado de Silva e Radicetti (apud Montemezzo, 2003).

Figura 4: Sistema de informagio operacional do design

Para Montemezzo (2003), a relevancia da sintonia entre a metodologia projetual de
design de moda com os aspectos mercadoldgicos fundamenta-se na relagdo estreita e pessoal
que tais produtos mantém com seu usudrio. Logo, a atividade projetual em design de moda
deve partir de uma realidade de mercado, a fim de que o projeto esteja focado no

usudrio/consumidor. Nesse contexto, a autora apresenta a Figura 5.
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Fases

Acdes

Planejamento

Percepco do mercado e descoberta de oportunidades.
Analises/expectativas e historico comercial da empresa.

Idéias para produtos/identificagdo do problema de design.

Definicdo de estratégias de marketing, desenvolvimento, produgdo,
distribui¢do e vendas.
Defini¢do do cronograma.

Especificagio do projeto

Delimitagdo Conceitual

Geracdo de alternativas

Avaliagdo e Elaboragdo

Realizagdo

Avaliagdes técnicas e comerciais apuradas.

Graduagio da modelagem.
Confeccdo de ficha técnica definitiva e peca piloto (aprovagdo técnica e
comercial do(s) produto(s).

Aquisi¢ao de matéria prima e aviamentos.

Orientagdo dos setores de produgdo e vendas.

Definicao de embalagens e material de divulgacao.

Producio.

Langamento do(s) produto(s).

Fonte: adaptado de Montemezzo (2003).

Figura 5: Atividade projetual em design de moda

Montemezzo (2003), com base na identifica¢do das principais diretrizes de projeto e

do sistema de informacédo operacional do design, com apoio nas teorias de design, sugere uma

proposta de metodologia projetual aplicada ao design de moda, conforme apresentado acima,

objetivando conduzir a atividade projetual de forma sistémica e integrada com o processo

industrial de desenvolvimento de produtos deste segmento. Assim, descreve o processo

apresentado nas fases que seguem:

a) planejamento: consiste na coleta e andlise de informagcdes que dardo suporte as

decisdes a serem tomadas no decorrer do processo. Com base nas informagdes

sobre o mercado e histérico das colegdes anteriores, a empresa pode detectar as

necessidades e desejos dos consumidores, que, por sua vez, podem ser



45

transformados em problemas de design. Tais possibilidades devem ser analisadas
de acordo com os objetivos da empresa, bem como a sua capacidade produtiva e
comercial, para, assim, ser determinado o cronograma de atividades para a
realizacdo do projeto;

b) especificagdo do projeto: com as analises realizadas na fase de planejamento, ¢
possivel delimitar o problema de design, definindo o direcionamento
mercadoldgico e as metas técnicas, funcionais e estéticas da colecdo. Considerando
as necessidades e desejos do universo consumidor e da pesquisa de tendéncias de
moda, define-se a delimitacdo do projeto ou o dimensionamento da colecdo, que
compreende o niamero de produtos que compordo a colegdo, distribuidos em um
mix de moda (pegas com maior ou menor conteido de moda);

¢) delimitagdo conceitual: tendo como base as especificagdes do projeto, sobretudo no
que se refere ao conhecimento do universo consumidor e das tendéncias de moda
vigentes neste universo, define-se o tema da colegdo, que, por sua vez, traduz o
conceito da cole¢do por meio de principios funcionais e estético-simbolicos, os
quais ndo devem ser contrarios a imagem da marca e as metas comerciais da
empresa. A Figura 6 representa o esquema de definicdo do conceito gerador da

colegdo partindo do usuario;

(REFERENCIA/TEMA)

p—
COMO O PRODUTO SE
COMUNICARA
COM O SEU USUARIO E SEU
UNIVERSO?

COMO O PRODUTO
FUNCIONARA

PARA A MELHORIA DO
COTIDIANO DO USUARIO?

CONCEITO

Fonte: adaptado de Sanches (2008).

Figura 6: Esquema de defini¢do para o conceito gerador

d) geracdo de alternativas: tomando por base as defini¢des nas etapas anteriores,
principalmente se baseando no conceito gerador da colegdo, segue-se para a

materializagdo da proposta da cole¢do com desenhos e/ou modelagem
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tridimensional, por meio dos quais o designer podera expressar suas ideias,
definindo formas, cores, texturas e materiais para a nova cole¢ao;

e) avaliagdo e elaboragdo: consiste na sele¢do das melhores alternativas para compor a
coleg¢do, bem como no detalhamento e defini¢des finais dessas alternativas, pelo
tracado dos desenhos técnicos, preenchimento das fichas técnicas, tracado das
modelagens e confeccdo dos prototipos, para, assim, testar a usabilidade das pecas,
operando correcdes e adequagdes, quando necessario. A Figura 7 representa os
requisitos ideais de usabilidade para o conforto do usudrio, bem como os cuidados

que o designer deve ter durante as a¢des de projeto e produgao das pecas;

Fonte: adaptado de Sanches (2008).

Figura 7: Preocupagdes com a usabilidade na relagdo de uso do vestudrio

f) realizagdo: compreende um conjunto de atividades focadas nas avaliagdes, corre¢des
e defini¢des finais dos produtos, produgdo, divulgagdo e lancamento da colecdo.

Finalmente, durante o processo de design de moda, Montemezzo (2003) destaca na
Figura 5 as agdes nas quais o designer esta diretamente envolvido e ressalta que, embora ele
ndo seja o responsavel direto pelas demais acdes, a sua participagdo nas ag¢des anteriores
influenciardo nas decisdes de configura¢do do produto, assim como o acompanhamento das
posteriores podera garantir a qualidade do projeto.

A autora citada salienta que a metodologia proposta nio representa uma sequéncia de
fases e acdes rigidas, mas, sim, adaptaveis ao contexto da empresa, considerando seus
objetivos e possibilidades produtivas. Contudo, conclui que alguns pontos do processo de
design de moda se mostram essenciais: focalizagdo do projeto no usuario/consumidor,

decodificacdo de tendéncias de moda e comportamento; sintese dos valores estético-
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simbolicos associados aos valores funcionais, transposi¢do do conceito para a materializagdo
do produto e, por ultimo, visdo panordmica do processo.
Logo, para a concretude de uma metodologia condizente com os objetivos do projeto,

o designer de moda precisa ter:

[...] @) capacidade para pesquisar, organizar e inovar; b) habilidade para desenvolver
respostas apropriadas para problemas novos; c) aptidao para testar essas respostas,
através de pegas-pilotos; d) treinamento para comunicar esses desenvolvimentos
através de croquis, modelos, modelagem, pilotagem, ou através de relatorios orais
ou escritos; ¢) talento para combinar forma, técnica, condi¢des humanas e sociais ¢
arrebatamento ¢ético; f) sabedoria para prever consequéncias ecologicas, econdmicas,
energéticas, sociais, politicas da interferéncia do design; g) compreensdo para
trabalhar equipes mulitdisciplinares. (RECH, 2002, p. 53-54).

Nesse contexto, o designer de moda deve ser percebido como um propulsor de novas
ideias, no sentido da criatividade, caracterizando-se como elemento diferenciador de um
processo competitivo. O designer deve buscar inovagdo constante, seja nas metodologias
utilizadas, seja na sua pratica projetual, a fim de promover, de igual forma, a inova¢do dos
produtos, valendo-se do design.

E preciso inovar nos instrumentos e nas metodologias para se obter inovagio nos
resultados. Portanto, a metodologia projetual em design de moda deve ser conduzida por esse
profissional, habilitado a compreender todos os aspectos de um problema — do cultural ao
tecnoldgico, do econdomico ao ecologico — e habituado a trabalhar em equipes com
profissionais de diversas areas. (MORAES, 2008).

Assim, o design passa a ser considerado um método eficiente de projeto com base no
entrelacamento dos conhecimentos e das competéncias acima mencionadas, com precisio e
atualidade, gestdo e planejamento, segundo uma abordagem metodoldgica aplicada ao projeto,
levando em consideragdo os mais avangados modelos existentes na comunidade académica,
nas empresas € nas organizacdes que atingiram sucesso. (CALDAS, 2004).

Nesses termos, pode-se observar que os processos de criacdo de moda fazem
referéncia a um método sistémico de projeto com base no design. Logo, as metodologias
projetuais utilizadas na moda caracterizam-se pelas inter-relagdes de processos cognitivos,
criativos e projetuais de forma transversal com o design.

Por fim, a moda nessa perspectiva faz referéncia a um processo estratégico de projeto
orientado pelo design, estabelecendo uma relacdo proxima entre o design de moda e o design

estratégico.
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1.4 DESIGN ESTRATEGICO

No atual ambiente empresarial, caracterizado pelas mudancgas constantes e pela
concorréncia cada vez mais acirrada, o design estratégico surge como uma plataforma de
conhecimento para alavancar a vantagem competitiva das empresas, produzindo novos
valores para o consumidor e para a organizagdo. Portanto, o design estratégico faz referéncia
ao design como uma plataforma estratégica de gestdo, atendendo, dessa forma, as
necessidades do publico consumidor e promovendo a inovagdo dos processos e dos produtos
fabricados.

Nesse sentido, é importante conhecer as bases conceituais que norteiam o campo do
design estratégico no presente contexto para, assim, fazer uso de metodologias estratégico-

projetuais para o desenvolvimento e gestdo de projetos de design.

1.4.1 Cultura de projeto em design estratégico

A cultura de projeto em design € considerada, no contexto contemporaneo, um método
estratégico de projeto orientado para uma cadeia de valor e consumo. Assim, falar em
estratégia de design implica falar da cultura de projeto segundo um processo mercadoldgico
com vistas a inovacdo da mercadoria, bem ou servigo.

O design, quando visto dessa Otica, faz referéncia a um processo mercadologico que
oferece solu¢des ou propostas industriais para determinadas demandas de consumo. Por
conseguinte, ao se abordar o processo mercadoldgico, faz-se referéncia a um produto
industrial, ou seja, a uma mercadoria, percebida como um conjunto de bens que caracterizam
a estrutura econdmica e cultural de uma sociedade, bens esses igualados na capacidade de
estar no mercado e de atrair consumidores num regime de concorréncia e livre escolha.

O contexto contemporaneo ¢ caracterizado pela hiperproliferagdo dos bens
industrialmente produzidos e pela superioridade quantitativa da oferta em relacdo a demanda.
O excesso de oferta de mercadorias, a saturagdo dos mercados, a concorréncia entre bens tém
sido processos importantes na transferéncia para outros locais da centralidade dinamica de
escolha de aquisi¢do das mercadorias contemporaneas.

Nos ultimos anos, em virtude da progressiva desmaterializacdo pela qual passam

inimeras mercadorias, a superagdo do valor de uso restringe a importancia do produto, por si
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s0, ao interior do sistema de negocio do mercado. O design € inserido nesse processo como
um método de projeto estratégico capaz de desenvolver tudo que pode se tornar instrumento
de satisfacdo de um consumidor mediante sua programada e projetavel aposta em forma de
mercadorias, que transforma um bem qualquer em produto de comércio no mercado.
(CELASCHI, 2007).

Lobach (2001) e Baxter (2003) observam que o processo mercadoldgico deve atrair e
oferecer algum diferencial para o consumidor, de modo a torna-lo desejavel diante dos demais
oferecidos pelos concorrentes. O produto precisa apresentar, além de suas caracteristicas
basicas que o fazem funcionar corretamente, aquelas que atendam aos desejos de quem o
adquire, adicionando valor ao produto. Por consequéncia, o design consiste na criagdo de
produtos que tenham em vista a resolugdo do problema apresentado, o que justifica a
preocupacdo do design em desenvolver produtos inovadores, mas que atendam as
necessidades dos consumidores.

O design, na perspectiva estratégica, com foco num sistema de produgdo e consumo,
integrando o produto, o servico e a comunica¢do da empresa com o mercado consumidor,
materializa-se quando o importante ¢ desenvolver o produto certo — eficacia do processo de
design —, ndo somente desenvolver corretamente o produto. (MAGALHAES et al., 1997).
Assim, entende-se que o design, na sua concep¢do mais ampla, deve corresponder a
constatagdo das necessidades dos consumidores e contempla-las, pela colocagdo no mercado
desses produtos. A interacdo que ocorre entre o trabalho do designer e o atendimento da
demanda € o que caracteriza o processo de design.

Dessa forma, o desenvolvimento de novos produtos, na forma da mercadoria, segundo
a otica do design estratégico faz parte de uma gama de atividades que envolvem todos os
departamentos da empresa, tendo como finalidade o atendimento das necessidades de
mercado pelo oferecimento de produtos ou servigos economicamente vidveis, postos a
disposicao dos consumidores. (KAMINSKI, 2000). Logo, o design, como uma atividade multi
e transdisciplinar, deve considerar na agdo projetual, entre outros, os conceitos inerentes ao
marketing, a comunicacdo, a economia, ao consumo, a inova¢do, o que dard forma as
estratégias empresariais. (MORAES, 2010).

Nesse cendrio, o design passa a compor uma estratégia empresarial orientada para a
gestdo do design nas empresas. Essa atividade serd responsavel pelo ajuste da politica da
empresa em relagdo ao desenvolvimento dos produtos com base em andlises dos fatores
internos e externos relacionados ao desempenho no mercado, passando a representar uma

ferramenta indispensavel a permanéncia ou ndo da organiza¢ao no mercado.
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“Hoje, com o cendrio cada vez mais complexo (fluido e dindmico), € necessario (como
nunca) estimular e alimentar constantemente o mercado por meio da inovagao e diferenciagdo
pelo design, e pela inovacdo.” (MORAES, 2010, p. 6). A inovagdo ganhou espaco na
recolocacdo do design no mercado, onde a cultura e pratica do design orientado pelo produto
deram lugar a orientagdo pelo consumo. Logo, € preciso inovar tanto no que se refere as
metodologias de design quanto nos sistemas de gestdo de conhecimento para se obter
inovac¢do nos resultados.

No mesmo sentido, Celaschi (2007) aborda a mercadologia contemporanea como um
sistema de conhecimento que tem como escopo principal conhecer a mercadoria, oferecendo
ao design as dire¢des que orientam todas as esferas mercadoldgicas aplicadas ao projeto,
quais sejam:

a) a esfera que se ocupa em compreender os mecanismos fenomenoldgicos ligados ao

valor das mercadorias e sua relacdo com os desejos e necessidades humanas;

b) a esfera tradicional, que classifica as mercadorias contemporaneas, identificando

parametros potencialmente capazes de distinguir os bens quanto aos valores de uso
e funcionamento;

c) a esfera que considera os feitos produtivos e os procedimentos destinados a

aquisi¢do dos bens objeto de troca, que se ocupa de processos de producdo.

A Figura 8 demonstra as esferas citadas, bem como o entrelagamento das
competéncias do design, com embasamento da mercadologia contempordnea no interior da

cadeia de valor das mercadorias.
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Viabilidada tecnicae
vantagem acondmica
{valor de troca)

N

Significade
(valor relacional)

Usabilidade 2
sustentabilidade
{valor de uso)

Fonte: adaptado de Celaschi (2007).

Figura 8: Mediagdo do design no interior da cadeia de valor

Portanto, a mercadologia contemporanea oferece ao design suporte para projetar bens
tangiveis, empregando os conhecimentos e praticas desse sistema para entender determinadas
necessidades de consumo, bem como qualificar e quantificar as dimensdes de valor desses
bens. Assim, a mercadologia contemporanea opera na compreensdo do significado de uma
mercadoria e de seus valores relacionais de uso e de troca na cadeia de valor.

Por consequéncia, o design torna-se cultura de projeto quando considera a relacdo
entre a demanda e a oferta de bens, levando em conta a mercadologia contemporanea. Assim,
a centralidade do papel investido no design nesse processo deve promover vinculos de
relacdes com a tecnosfera (viabilidade técnica e vantagem econdmica), com a sociosfera
(significado e valor relacional) e com a biosfera (utilidade, sustentabilidade e valor de uso),
respondendo as necessidades dos consumidores atuais. (CELASCHI, 2007).

O design ¢ a figura central da cadeia de valor, com o intuito de responder as
exigéncias dos usudrios contemporaneos. Assim, o design como cultura de projeto, passa a ser
aqui definido como o projeto da mercadoria articulado com um conjunto de saberes que

qualificam os bens de troca dentro das dindmicas que regulam os mercados contemporaneos.
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O design, por meio da mercadologia contemporanea, orienta o designer a responder as
exigéncias do mercado por meio de um processo de inovacdo orientado a uma cadeia de valor
€ consumo.

O processo de inovacdo refere-se a uma dindmica de transformagdo que se inicia na
cadeia de valor das mercadorias, modificando a sistematica de producdo e o comportamento
de consumo. Nesse sentido, quando se fala do processo de inovagdo orientado a uma cadeia
de valor e de consumo, estd se fazendo referéncia a um contexto amplo, que deve estimular
também, de forma integrada e sinergética, todas as etapas inerentes a cultura de projeto em
design: concepgdo, produgdo, comunicagdo e distribui¢cdo da mercadoria. (CELASCHI, 2007).

Dessa forma, o design, por meio da cultura de projeto, ¢ capaz de buscar
continuamente métodos eficientes para criar, produzir, comunicar e distribuir a mercadoria,
operando na melhor forma e fun¢do, bem como gerando valor e significado para o universo
das mercadorias. Dessa forma, a cultura de projeto em design, por meio de um processo de
inovagdo, produz novos valores para o consumidor e para a empresa, valendo-se das
estratégias de design.

Compreende-se, com base em Celaschi, que sem o suporte do conhecimento
mercadoldgico o design confunde-se com uma técnica ou como uma arte. Assim, a cultura de
projeto busca redesenhar a capacidade dialdgica que essa pratica oferece ao dar espago para a
integracdo de conhecimentos especializados, quais sejam: “cultura humanistica”,
“tecnologia/engenharia”, “arte/criatividade”, “economia/gestao”. O foco no design justifica-se
quando ampliada sua relagdo entre tais conhecimentos, sobretudo se observado o seguinte: no
cruzamento entre cultura humanistica e arte/criatividade evidencia-se a pesquisa continua no
significado; no cruzamento entre cultura humanistica e economia/gestdo evidencia-se a
pesquisa continua no valor; no cruzamento entre economia/gestdo e tecnologia/engenharia
evidencia-se a pesquisa continua na fun¢do; no cruzamento entre arte/criatividade e
tecnologia/engenharia evidencia-se a pesquisa continua na forma. (CELASCHI, 2007).

Diante disso, o design passa a atuar diretamente como propulsor de um processo
estratégico de inovacdo da mercadoria, no qual os elementos significado, valor, funcdo e
forma devem estar presentes de maneira ativa e integrada no conceito da mercadoria. Nesse

contexto, segundo Moraes, o design driven:

[...] se coloca como uma estratégia de inovagdo e de diferenciagdo do produto na
qual o design ¢ colocado ao centro do desenvolvimento do produto pela empresa,
justamente pelo seu cardter agregador e mediador entre a cultura produtiva e a
cultura mercadologica. (2010, p. 51).
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Assim, para tornar possivel o processo de inovacdo dirigido pelo design (design
driven), a cultura de projeto, com o suporte da mercadologia contemporanea, atua na direcio
de como orientar a inovacdo na classificacdo dos problemas gerados a partir da analise da
mercadoria contemporanea antes de agir modificando a realidade e, por fim, na pesquisa da
melhor sintese formal para alcancar os objetivos propostos nos tempos e recursos disponiveis.
Pode-se dizer que esse processo orienta o complexo fendomeno de transformagdo de um
sistema de producdo para um sistema de consumo de mercadorias, oferecendo o suporte
necessario para tal trajetéria. (CELASCHI, 2007).

Portanto, a cultura de projeto, com o aporte da mercadologia contemporanea, €, pois,
um sistema de conhecimento que melhor conta com modelos e instrumentos destinados ao
estudo e a projetacdo da mercadoria. Nesse sentido, a cultura de projeto, definida pela sua
capacidade de criar valores tanto para a empresa produtiva quanto para o consumidor, deve
estar presente na pratica do design, qualificando o valor das mercadorias pela inovagdo do
processo de projeto em design.

Por fim, o design valendo-se da cultura de projeto, sobretudo se considerada a
mercadologia contemporanea, faz referéncia a um processo sistémico que envolve todas as
dimensdes inerentes ao contexto de design, o que leva a abordagem do conceito de sistema-

produto.

1.4.2 Sistema-produto em design estratégico

O sistema-produto em design estratégico, na perspectiva de Moraes (2010), representa
um modelo metodoldgico que caracteriza o design como estratégico, sobretudo se considerada
a interacdo estabelecida entre o produto e as demais esferas que circundam o projeto.

Consideravel parte dos modelos metodologicos funcionalistas de design desenvolvidos
no século XX, em que prevalece uma logica de analise-sintese projetual de problemas bem
definidos e de respostas exatas as problematicas de sistemas fechados, demonstram-se
insuficientes para suprir a complexidade da demanda das relagdes entre mercadorias,
empresas e consumidores. Assim, no contexto contemporaneo faz-se necessario conjugar e
estreitar tais relagdes com o processo de design. (PASTORI et al., 2009.)

Nesse sentido, Moraes relaciona o design a gestdo da complexidade:
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A complexidade tende a se caracterizar pela inter-relacdo recorrente entre a
abundancia das informagdes, hoje facilmente disponiveis e desconexas. De igual
forma, essa complexidade se caracteriza pela inter-relagdo recorrente entre empresa,
mercado, produto, consumo e cultura (esta por sua vez age de forma interdependente
no seu contexto ambiental). (2010, p. 12).

Logo, “a simples abordagem projetual objetiva e linear, entdo praticada para a
concepe¢do dos produtos industriais no passado, ndo € mais suficiente para garantir o sucesso
de uma empresa e, mesmo, para atender a expectativa do usuario atual”. (MORAES, 2010,
p. 13).

Essa nova visdo das competéncias necessarias na atuacdo do design, inerente a cultura
de projeto, orienta uma transi¢cdo do design tradicional para o design contemporaneo, ou seja,
design estratégico. O design estratégico passa a atuar estreitando as relacdes acima citadas,
com vistas ao aumento da competitividade da empresa, atribuindo a dimensao estratégica ao
processo de projeto.

Biirdek (2006) observa que o design assume nos dias de hoje uma postura singular e
privilegiada nas empresas, porque as decisdes estratégicas, sobretudo no que se refere ao
aumento da competitividade, envolvem também decisdes de design. Assim, as decisdes
estratégicas precisam ser tomadas com vistas a atender as necessidades detectadas no mercado
consumidor, evidenciando o design como um método estratégico. Logo, a principal
preocupacdo do projeto e dos métodos para que o design se caracterize como estratégico
reside na busca da satisfag@o das exigéncias do mercado consumidor.

Para Moraes (2010), o design, nesse novo contexto, deve promover a inovagdo, deve
explicitar que seu campo de competéncia ¢ mais amplo do que aquele que tradicionalmente
ocupava, pois hoje apoia-se em estratégia de inovagdo. Para Kelley e Littman (2001) inovar
consiste em praticar uma ideia, em transforma-la em agdo efetiva e incrementar os produtos e
servigos existentes. As caracteristicas técnicas sdo importantes, mas ndo sio suficientes para
garantir o sucesso de um produto no mercado. A inovagdo baseada em estratégias de design
tornou-se um fator gerador de oportunidades na busca da satisfacdo do consumidor.

Consequentemente, a inovagdo como elemento competitivo deve ser vista ndo somente
do ponto de vista do produto, mas, acima de tudo, deste produto elaborado a partir de uma
cadeia de valor. Assim, o design estratégico, surgido com a crise do paradigma do produto
como bem concreto, trabalha e promove o conceito de sistema-produto, entendido como um
conjunto coerente de elementos materiais e imateriais que modificam e influenciam na

existéncia do produto e sua percepc¢ao pelo consumidor. (GALISAI et al., 2008).
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Faz-se importante ressaltar que a maior parte dos autores estudados parte do principio
de que a sociedade, e nela os individuos que a compdem, estd estruturada cada vez mais sobre
os signos. Essa dimensdo significativa no ambito das mercadorias, ao contrario das antigas
dimensdes de funcionalidade ou praticas de uso, € a engrenagem que movimenta a sociedade
e a produgdo de bens. Logo, oferecer esse significado de modo adequado e diferenciado e
poder reagir a todas as solicitacdes que surgem diante das necessidades dos consumidores sera
cada vez mais uma fun¢do do design, por isso insere-se o sistema-produto.

De acordo com Moraes (2010), o conceito de sistema-produto estd muito proximo do
conceito do design estratégico, ou seja, pode ser considerado a sua propria aplicagdo, haja
vista que o design estratégico propde trabalhar no ambito da idéia, ndo somente com os
aspectos tecno-produtivos do projeto. O sistema-produto se propde a operar em todas as fases
do projeto, ampliando o conceito de design ao aliar produto, comunica¢do, mercado e servigo.
Assim, o sistema-produto pode ser entendido como a aplicacdo global do conceito de design
de forma ampla e participativa.

E importante notar que o design, por meio da concepgio de sistema-produto, faz
referéncia a uma atividade aplicada de maneira sistémica, ndo somente como atividade que
considera os fatores objetivos inerentes a pratica projetual. “O sistema ¢ potencializado pela
visdo estratégica que considera varidveis internas e externas a organizacio € ao seu contexto
na viabilizacdo da atividade do design.” (REYES; BORBA, 2007, p. 4).

O design estratégico, além de buscar solu¢des de problemas de design numa empresa
em vista de seus resultados internos, expande-se para o mercado por meio da interacdo
empresa/design/sistema-produto/consumidor. Logo, o design estratégico promove a interagao
entre a empresa, seus produtos e o processo de conquista do cliente final, o que evidencia que
o design estratégico parte do pressuposto do sistema-produto.

Como resultado, tais produtos t€ém maiores possibilidades de sucesso, uma vez que
foram pensados estrategicamente para ir ao encontro das necessidades do publico-alvo,
apresentando um diferencial importante, que ¢ a orientag@o direcionada para o mercado e para
os consumidores.

Por todo o exposto, diga-se que o sistema-produto se posiciona como uma estratégia
de design com a qual uma empresa se coloca no mercado, dando forma a propria estratégia.
Logo, o produto deixa de ser visto de modo isolado e passa a fazer parte de um sistema

circundante, conforme demonstra a Figura 9.
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Fonte: adaptado de Moraes (2010).

Figura 9: Quadro sintético do sistema-produto/design

A proposta do sistema-produto diz respeito também ao conjunto de caracteristicas
imateriais e intangiveis que vao além dos aspectos tradicionais do trabalho dos designers. Por
isso, a metodologia projetual que organizava e orientava os rumos do projeto numa
plataforma de conhecimento sélida passa a ter na complexidade do atual cenario o seu desafio
de superag@o como instrumento de guia para os designers e para as novas condicionantes, que
ndo sdo de facil visibilidade e identificacdo. (MORAES, 2010).

Atuar com base nos parametros do design estratégico requer capacidade projetual e
estratégica do designer, o que implica capacidade de visdo sistémica de projeto, bem como de
acdo de uma estratégia adequada para obter o melhor resultado com os recursos disponiveis.
Portanto, o designer atua como facilitador do processo de design, o que evidencia uma
mudanca de percepg¢do do papel do design na sociedade.

Diante desse contexto, faz-se necessario abordar algumas consideracdes acerca da
atividade projetual em design estratégico, com vistas ao desenvolvimento de um sistema-

produto com o objetivo de alcancar a inovag¢do dos métodos, dos processos e dos produtos.
1.4.3 Metodologia projetual em design estratégico

O eixo central no processo de inovacgdo das mercadorias por meio do aporte do design

estratégico pode ser representado pela atividade projetual.
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Baxter (2003) afirma que o designer deverd planejar um procedimento a ser adotado
na organizacdo do processo e articuld-lo com as decisdes que serdo tomadas, de modo a
nortear o desenvolvimento e a realiza¢do do projeto. Isso justifica a importancia do estudo de
metodologias de projeto, demonstrando que a evolu¢do das teorias surgidas nesse campo esta
relacionada a uma tentativa de sistematizagdo da atividade projetual.

A atividade projetual consiste na coordenacdo, integracdo e articulagdo de todos
aqueles fatores que, de uma maneira ou de outra, participam no processo constitutivo da
criacdo de um produto. Logo, a sistematizacdo da atividade projetual torna-se, assim,
necessaria ao planejamento de um método de gestdo de projetos, ou seja, uma metodologia
dirigida a sele¢do de alternativas para o projeto.

A metodologia projetual em design ¢ o método pelo qual se organizam os fatores que
concorrem para obter um resultado, pré-configurando o processo de projeto e estimulando os
efeitos que podem se produzir para melhor enfrentar e prever dificuldades e problemas. O
caminho a ser seguido deve ser tragado pelas especificagdes de projeto, partindo de alguns
pressupostos a acdo projetual, os quais dardo as dire¢des para o inicio do projeto.

Para Celaschi (2007), esse processo representa um conjunto de atividades ligadas entre
si que podem ser sistematizadas em cinco fases:

a) observacao da realidade;

b) constru¢do de modelos que sintetizam de modo simplificado a realidade;

¢) manipulag¢do dos modelos para obter a simula¢do do resultado pesquisado;

d) avaliagdo dos pros e dos contras do processo simulado;

e) transformagdo em realidade do processo simulado.

A Figura 10 apresenta as fases citadas, esbocando as atividades desenvolvidas na

atividade projetual em design.
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Consequéncias ao comeco do projeto l

Fonte: adaptado de Celaschi (2007).

Figura 10: Fases da a¢@o projetual

Conforme Celaschi (2007), as duas primeiras fases, referentes a analise do problema,

que dara inicio ao processo de design, podem ser consideradas um tipo de pesquisa realizada
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no momento que antecede o projeto; a terceira fase corresponde ao momento de proje¢do; a
quarta e a quinta fases sucedem o momento de projetacdo, avaliando a possibilidade de ativar
investimentos produtivos e colocando em agdo o processo de produgdo, tornando-se, portanto,
uma consequéncia do projeto.

O conhecimento tacito do designer torna-se fundamental nesse processo. Na fase de
observagdo da realidade existente, quando o designer percebe algo que ocorre no seu entorno,
sera capaz de identificar como fendmeno importante para o seu projeto somente o que possui
como conhecimento. Quanto mais conhecimento um designer possuir, maior serd a sua
cultura no que diz respeito aos fendmenos que o rodeiam. Assim, ele captara mais elementos
que fardo parte dos ingredientes das suas acdes projetuais, haja vista a existéncia de uma
diferenga substancial entre “olhar” e “observar”. Enquanto olhar significa pousar os olhos
sobre algo, observar significa reconhecer um fendémeno naquele algo. (CELASCHI, 2007).

Retomando a discussdo inicial, a Figura 10 permite concluir que a atividade projetual
de design pode ser sintetizada em duas etapas amplas e distintas: a etapa que antecede o
projeto, aqui chamada de “metaprojetual”, e a etapa de projetacdo, definida como etapa
“projetual”. Segundo Moraes, o metaprojeto vai além do projeto, uma vez que ultrapassa o ato

projetual.

Trata-se de uma reflexdo critica e reflexiva preliminar sobre o proprio projeto a
partir de um pressuposto cendrio em que se destacam os fatores produtivos,
tecnologicos, mercadoldgicos, materiais, ambientais, socioculturais e estético-
formais, tendo como base analises e reflexdes anteriormente realizadas antes da fase
de projeto, por meio de prévios e estratégicos recolhimentos de dados. (MORAES,
2010, p. 25).

O metaprojeto apresenta carater abrangente e holistico, explorando toda a
potencialidade do design, mas ndo produz output como modelo projetual tnico e solucdes
técnicas estabelecidas anteriormente. Ele se vale de um articulado e complexo sistema de
conhecimentos anteriores que auxilia no decorrer do processo projetual. Dessa forma, o
metaprojeto pode ser visto como o “projeto do projeto”, ampliando o conceito para “o design
do design”. Logo, o design, nessa perspectiva, ¢ entendido de forma abrangente, “[...] como
disciplina projetual dos produtos industriais e servicos, bem como um agente transformador
nos ambitos tecnologicos, sociais € humanos”. (MORAES, 2010, p. 25).

Levando em consideracdo a realidade de um “cendrio complexo e mutante”, o

metaprojeto delineia-se como uma base de sustentagdo a metodologia convencional, que
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estava inserida num contexto previsivel e estatico. De modo geral, pode-se dizer que o
metaprojeto serve de suporte de reflexdo na elabora¢do dos contetdos da pesquisa projetual.

Segundo Pizzocaro (2004), a agdo metaprojetual:

[...] consolida e coagula uma forma de reflexdo tedrica, esta assume, cada vez mais,
a forma de um saber linguistico, estratégico e interpretativo, ndo diretamente
prescritivo para a praxis do projeto, mas destinado a decodificar o projetavel dentro
de uma realidade complexa. (apud MORAES, 2010, p. 25).

Na busca por soluc¢des inovadoras, o metaprojeto surge da necessidade de existéncia
de uma base de conhecimentos (pack of tools) que regula a atividade projetual numa situago
em incessante mudan¢a. Na verdade, o metaprojeto busca transmitir conhecimentos proprios
do design, em sentido amplo, como atividade projetual dos produtos industriais € como
fenomeno de transformacgdo dos fatores econdmicos, tecnoldgicos e sociais; consiste numa
alternativa mais flexivel e que se adapta as diferentes realidades, assim como as realidades
encontradas dentro da cultura de projeto. (MORAES, 2010).

De forma resumida, a etapa metaprojetual pode ser caracterizada como o momento em
que os designers buscam formas de orientagdo para melhor abordar o problema de design, ou
seja, representa um meio para identificar referenciais para nortear possiveis respostas a um
problema de design. Dessa forma, a etapa projetual representa o projeto propriamente dito, ao
passo que a etapa metaprojetual representa o projeto do projeto, por isso chamada de
“metaprojeto”.

A constru¢do de um metaprojeto tem como objetivo fornecer referéncias de suporte ao
projeto, ou seja, pode ser considerado como um processo de aprendizagem para a agdo —

projeto, conforme representado na Figura 11.
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Abstragdo

Analises
Elaboragao

Sintese
Criacdo
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METAPROJETO
Z
PROJETO
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Desenvolvimento
Execucao

Concretizacio

Fonte: adaptado de Celaschi (2007).

Figura 11: Fases de pesquisa ¢ desenvolvimento do processo de inovagdo do sistema-produto

O metaprojeto representa, assim, uma atividade de pesquisa que se resume na
observacdo, analise e construgdo de modelos de uma realidade, condi¢do necessaria para
direcionar correta e adequadamente a inovagdo no projeto da mercadoria. Por sua vez, o
projeto representa a sintese do contexto, a criagdo do produto, bem como o desenvolvimento
do projeto e, posteriormente, sua execucdo. Portanto, o metaprojeto acontece como uma
plataforma de conhecimento, que sustenta e orienta a atividade projetual.

Em todas as fases do metaprojeto evidencia-se que o designer influencia ndo somente
no resultado, mas também no percurso em que opera, observando e recontando uma realidade
existente antes mesmo de interferir com um gesto pessoal por meio do design. Pode-se
afirmar que existe uma “criatividade no metaprojeto”. Logo, ndo se pode dizer que o
metaprojeto ¢ uma acdo de engenharia processual do planejamento cientifico, exato e univoco
€ que o projeto representa 0 momento criativo unico e sublime. Cada fase do design ¢ rica e

possui inimeros elementos criativos. Prova disso ¢ a incessante presenca do designer, que,
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com seu conhecimento tacito, interfere incisivamente em cada fase do projeto. (CELASCHI,
2007).
Complementarmente as ponderagdes de Celaschi (2007), Deserti (2007) apresenta um

primeiro esquema da atividade metaprojetual, conforme a Figura 12.

Pesquisa Metaprojetual

Filtros interpretativos
- dados quantitativos (sinais fortes)
- dados qualitativos (sinais fracos)

> Meta-tendéncias

Superconstantes > Cenarios &
] Visions

Metaprojeto

Projeto Concepts

Fonte: adaptado de Deserti (2007).

Figura 12: Esquema linear de desenvolvimento do processo metaprojetual

A atividade metaprojetual, segundo esse esquema, pode ser visualizada da seguinte
forma: pesquisa, que consiste na observacdo de uma realidade; interpretacdo dos dados
coletados, pela andlise e construcdo de modelos capazes de sintetizar e simplificar essa
realidade, finalizada na gerag¢@o de algumas metatendéncias e na formacdo dos dados de base
para a construgdo de trajetorias de inovagdo; construg¢do de cenarios, em que se definem as
trajetdrias de inovagdo com base em algumas constantes do comportamento de grupos sociais;
construcdo de visdes a partir das escolhas dos potenciais cendrios; gera¢do de conceitos de
design, que representa a passagem do metaprojeto para o projeto.

Moraes (2010) refere que o metaprojeto leva em consideragdo o processo dedutivo, as
hipoteses provaveis e as mudangas de cendrios mutantes, combinando diferentes modos e
modulos, na busca de encontrar solugdes para situacdes diversas. Assim, o metaprojeto
considera muito além das metodologias convencionais de projeto, que resultam no product

design, mas percebe o projeto com base numa realidade ampla.
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Entretanto, no que se refere ao esquema linear de desenvolvimento do processo
metaprojetual, conforme representado na Figura 12, Deserti (2007) argumenta que acolhe
apenas uma parte da complexidade do problema, porque cada fase pode se transformar em
oportunidade para o designer. Assim, a Figura 13 representa tais desdobramentos, sobretudo

no que se refere a fase inicial da pesquisa metaprojetual.

Pesquisa Contextual Pesquisa Blue-sky

¢ Briefing

Empresa

Contrabriefing
—> Precisdo dos
objetivos de projeto

Fonte: adaptado de Deserti (2007).

Figura 13: Esquema sistémico de desenvolvimento do processo metaprojetual

Durante a etapa metaprojetual, visdes divergentes de um mesmo problema de projeto
(briefing) sdo confrontadas, visando reposicionar o problema (contrabriefing). Esse processo
exige, de um lado, um conjunto de pesquisas visando a compreensdo dos contextos interno e
externo do problema e, de outro, um conjunto de instrumentos visando a configuracdo de
tendéncias de projeto aplicaveis ao problema que esta sendo abordado.

Com a finalidade de esclarecer mais detalhadamente o metaprojeto, Deserti (2007)
divide a fase inicial de pesquisa, na etapa metaprojetual, em duas macrodreas: pesquisa
contextual e pesquisa blue-sky. Para o autor, a pesquisa contextual consiste em um sistema de
coleta de informagdes uteis acerca da empresa e do seu contexto de mercado. Este tipo de

pesquisa gera um documento chamado “Dossi¢é Empresa-Mercado”, o qual orienta o designer
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no processo de tomada de decisdes na etapa projetual. Por sua vez, a pesquisa blue-sky
representa a constru¢do de diregcdes ou oportunidades para a inovagdo. Este tipo de pesquisa
gera um documento chamado “Dossi€ Cenarios de Inovacdo”, o qual orienta o designer
durante o processo criativo.

Moraes (2010), com base na mesma plataforma adotada por Deserti (2007), pondera
que as empresas atuais procuram operar num cenario que sofre mudancas frequentes, além de
ser imprevisivel. Por isso, ¢ necessario oferecer solugdes que se utilizem da aplicagdo de
ferramentas e instrumentos como suporte a construgdo de cendrios, destacando-se dentre essas
a pesquisa blue-sky.

A pesquisa blue-sky fornece um sistema de informagdes sugestdes, estimulos,
tendéncias e trajetérias de inovag¢do na busca de orientar a atividade projetual, sugerindo
insights criativos que auxiliam na analise das macrotendéncias e na constru¢do de novos
cenarios. Por sua vez, o planejamento de cendrios ocorre pelo estabelecimento de hipoteses
que preveem riscos, incertezas, causas e efeitos, assim como as possibilidades reais de cada
cendrio. A analise de cendrio proporciona a constru¢do de um mapa mental da realidade
futura, bem como das consequéncias e das incertezas que pode trazer.

Por outro lado, a pesquisa contextual fornece uma andlise ampla do contexto
empresarial, possibilitando uma imagem clara e concisa do posicionamento da empresa no
mercado. A andlise do contexto possibilita o planejamento de estratégias de gestdo de forma
articulada com o mercado, resultando em dire¢des mercadologicas para o processo de design.

Portanto, na pesquisa contextual sdo delineadas informacdes com o objetivo de colocar
ou reposicionar o arranjo estratégico da empresa no mercado, ao passo que na pesquisa blue-
sky se constrdéi um repertorio de sugestdes ou estimulos criativos para orientar o sistema de
projetacdo de produtos inovadores. Assim, o metaprojeto orienta a constru¢do do projeto por
meio da andlise e interpretacdo do contexto, de um lado, e da geracdo de oportunidades para a
construc¢do de cendrios e potenciais dire¢des de inovagdo, de outro.

Dessa forma, o metaprojeto compreende a ideacdo e a articulacdo de um processo de
pesquisa que tem por objetivo direcionar correta e adequadamente o desenvolvimento do
projeto. A etapa projetual, por sua vez, consiste em dar materialidade aos concepts de design.
Logo, o desenvolvimento do projeto compreende a construgdo criativa e a tangibilizacdo de
ideias por meio da engenhariza¢do do produto para, assim, propor uma solugdo coerente para
a empresa e para o mercado. (DESERTI, 2007).

Assim, Galisai et al.(2008), apresentam na Figura 14 um esquema das fases de

metaprojeto e projeto com base nos estudos realizados por Celaschi (2007) e Deserti (2007).
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Fonte: adaptado de Galisai et al. (2008).

Figura 14: Esquema das fases de metaprojeto e projeto

Observa-se que nesse esquema a fase de pesquisa metaprojetual aparece depois do
contrabriefing, o que descaracteriza o propdsito do reposicionamento estratégico do briefing
com base num direcionamento mercadoldgico e produtivo, bem como na experimentagcdo de
estimulos de inovagdo para o projeto por meio da realizagdo da pesquisa contextual e da
pesquisa blue-sky. Da mesma maneira, o esquema nao contempla a fase de comercializacio,
que prevé a colocag@o dos produtos no mercado, representando o fechamento do processo de
design. Contudo, o esquema apresentado representa uma importante referéncia para a
visualizacdo da atividade projetual em design estratégico.

Observa-se ainda que o esquema proposto por Galisai et al. (2008) estabelece uma
relag@o coerente com o que Celaschi (2007) chama de design driven, por sua vez inserido em

todas as fases da atividade projetual, dirigindo o processo de inovacdo do design.
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Resumidamente, o design driven atua no ambito projetual orientando o processo de defini¢ao
do problema (problem finding), passando a conhecer o problema (problem setting), antes de
chegar a solu¢do do problema (problem solving).

Nesse contexto, a Figura 15 apresenta os objetivos e as acdes a serem realizadas pelo
designer em cada fase, considerando o design driven. Contudo, salienta-se que as fases
apresentadas ndo sdo bem divididas, confundindo-se entre as etapas da atividade projetual.
Isso ocorre porque o processo de design € dindmico, ndo estabelecendo linhas duras e rigidas
a serem seguidas; assim, estabelece algumas dire¢des, que podem ser adaptadas conforme as

necessidades do projeto.

Fonte: adaptado de Celaschi (2007).

Figura 15: Principais fases do processo de inovagao dirigido pelo design (design driven)

Munari (1997) destaca que o método projetual em design ndo ¢ algo absoluto e
definitivo, mas, sim, algo modificavel quando se encontram outros valores que melhorem o
processo. Assim, ao aplicar o método, o designer pode descobrir qualquer outro elemento para
melhora-lo.

De todo modo, observa-se que todas as fases da atividade projetual devem acontecer
de forma integrada com o processo de inovagdo, qualificando a cultura de projeto como

estratégia para a busca de solugdes para problemas de importancia fundamental nas esferas
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criativas, produtivas, tecnoldgicas, econdmicas, sociais, ambientais e culturais. Assim, o
desenvolvimento de um sistema-produto com o aporte do design estratégico eleva o valor das
mercadorias pela inovagdo do processo de design.

Baxter (2003) ressalta que a inovagdo dentro das empresas representa 0 sucesso no

segmento dos negdcios. No entanto:

A partir dessa estratégia geral de inovag¢do, nem sempre & facil identificar e
especificar as oportunidades de desenvolvimento de novos produtos. Isso requer o
uso de diversas ferramentas e técnicas. Requer um rigor intelectual e, como ja se
disse, grande dose de auto-disciplina. O problema ndo € deterministico. Ha diversos
pontos possiveis de partida, muitas oportunidades e restrigdes a serem consideradas,
e muitos caminhos a explorar. Muitos designers descrevem frequentemente esse
periodo como sendo de “queda livre”. Vocé ¢ langado no espago, onde existem
muitas idéias flutuando, e deve agarra-las, antes que elas fiquem fora do alcance. Se,
durante a queda livre, vocé for capaz de agarrar uma boa idéia, transformando-a em
especificagdo de projeto, seu para-quedas se abrird e vocé aterrizara suavemente no
solo, com auto-confian¢a e pronto para comecar o projeto do produto. Se vocé
falhar, a queda pode ser feia. Mesmo que vocé consiga sobreviver, o produto pode
falecer durante o desenvolvimento. (BAXTER, 2003, p. 123).

Dessa maneira, o caminho para se chegar as especificagdes do projeto, segundo uma
estratégia de inovagdo ¢ varidvel de produto para produto e de empresa para empresa. Um
projeto que tenha por objetivo somente atualizar o estilo de um produto existente, por
exemplo, pode ser facil, ao passo que um produto que use uma nova tecnologia, tenha um
design radicalmente novo ou se destine a um mercado ainda ndo explorado pode ser mais
dificil. Em geral, quanto mais dispendioso for o desenvolvimento do produto, mais detalhado
deve ser o seu planejamento. (BAXTER, 2003).

Portanto, o design estd voltado a integragdo e articulagdo de todos os fatores que
participam do processo constitutivo da atividade projetual. Outrossim, o design preocupa-se
em construir uma estratégia que possibilite a inovacdo, sendo esta uma importante diretriz na
reconfiguragcdo e potencializagdo dos produtos no mercado. Nesse sentido, a edificagdo de
uma metodologia projetual pautada pelo design estratégico deve ser vista como um processo
qualificante para as estratégias empresariais da empresa, interferindo de modo sensivel em

todos os processos de forma articulada e sinergética, sobretudo se considerado o design de

moda no contexto industrial.



68

2 DESIGN DE MODA NO CONTEXTO INDUSTRIAL

Os avancos tecnoldgicos ocorridos no ultimo século provocaram significativas
mudangas no sistema de criagdo e producdo de moda, evidenciando a transicdo de um
processo estilistico, atrelado ao mundo das artes, para um processo industrial. Diante desse
contexto, a moda passou a despertar particular interesse nos setores ligados a industria, nao
mais apenas como questdo estética, mas como cultura de projeto.

Dessa perspectiva, a moda faz referéncia, no contexto contemporaneo, a um conjunto
de processos de criacdo e producdo de novos produtos, pautados num cendrio mercadologico
que exige a configuragdo de produtos planejados com base em metodologias de design. A
moda tem, assim, uma nova realidade a desafid-la, sobretudo no que se refere a dimensdo
estratégica conduzida pelo design.

No entanto, segundo Montemezzo (2003), as metodologias aplicadas ao processo
projetual de design de moda ainda estdo sendo alinhavadas no ambito da moda, havendo uma
série de questdes a serem consideradas e estudadas, a fim de evitar de as multiplas variaveis
envolvidas num projeto de design de moda ndo sejam devidamente articuladas por se
perderem em experiéncias unicamente intuitivas.

Haja vista essa realidade, este capitulo, dividido em trés partes, discute o design de
moda no contexto industrial com vistas a identificar a estruturacdo do processo de design
como estratégia de inovagdo, bem como do processo de design de moda por meio da
identifica¢do das metodologias projetuais utilizadas na induastria da moda.

A primeira parte — “Metodologia da pesquisa” — apresenta a metodologia adotada para
a realizagdo das agdes necessdrias ao desenvolvimento do estudo de caso, diante da
enumeracdo dos procedimentos realizados para sua operacionalizag@o; a segunda — “Contexto
da pesquisa” — identifica o contexto de estudo por meio de uma breve apresentacdo da regido,
das empresas e dos entrevistados, situando o estudo de caso proposto numa realidade
especifica; a terceira e ultima parte — “Resultados da pesquisa” — propde discutir os dados
obtidos no estudo de caso pela andlise das entrevistas, sintese dos dados e comparagdo da
realidade encontrada nas empresas pesquisadas.

Por fim, a discussdo proposta no presente capitulo objetiva a busca de respostas para a
problematizagdo desta pesquisa, ou seja, o que define o design de moda e, diante disso, qual a

contribuicdo do design estratégico para o design de moda.



69

2.1 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia adotada para conduzir uma pesquisa representa uma importante
estratégia para uma investigacao cientifica bem-sucedida. Assim, a metodologia utilizada para
a realizacdo desta pesquisa objetivou a constru¢do do aporte metodologico para a abordagem
do estudo de caso proposto, oferecendo diretrizes para a investigacdo do problema que estd
sendo estudado.

Para isso, a presente pesquisa valeu-se de métodos e técnicas necessarios para a sua

operacionalizacdo, conforme se apresenta a seguir.

2.1.1 Estudo de caso

O estudo de caso, de acordo com Yin (2005), representa uma estratégia de pesquisa
que visa a investigacdo e a compreensdo de fendmenos sociais complexos numa realidade
especifica. Na concepcdo de Gil (2007), o estudo de caso pode ser entendido como uma
analise minuciosa e objetiva de uma situago real que necessita ser investigada e ¢ desafiadora
para os envolvidos, pois liga o contetido a realidade. Justifica-se, assim, a utilizacdo do estudo
de caso quando se pretende investigar uma realidade complexa e que merece ser analisada.

Especificamente, o estudo de caso proposto, como parte da metodologia adotada nesta
pesquisa, visa a andlise das experiéncias, em nivel de cultura de projeto, de trés empresas no
segmento da industria da moda, buscando investigar o processo de design de moda no
contexto industrial. Assim, a pesquisa ocorreu em dois momentos distintos: a) fase
exploratorio-qualitativa e b) fase descritivo-qualitativa, as quais foram concretizadas por meio
de duas entrevistas de base, sendo a primeira direcionada aos gestores e a segunda, aos
designers das empresas selecionadas.

Apds a aplicagdo das entrevistas, procedeu-se a analise dos dados considerando duas
categorias: a) design como estratégia de inovacdo e b) design de moda como metodologia
projetual. A andlise dos dados possibilitou a compreensio sobre a estruturagdo do processo de
design como estratégia de inovagdo, bem como do processo de design de moda, tendo em
vista a identificagdo das metodologias projetuais utilizadas em cada uma das empresas
pesquisadas, possibilitando, assim, o entendimento desse processo no contexto industrial,

segundo uma realidade especifica.
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Por fim, com base nesta andlise, posteriormente, foi possivel a identificacdo das
contribuicdes do design estratégico para a construcdo de uma metodologia de projeto

estratégico aplicada ao design de moda.

2.1.2 Unidades de estudo

Consideram-se, especificamente no estudo de caso proposto, como unidades de estudo
as empresas envolvidas na pesquisa e, da mesma maneira, como sujeitos da pesquisa os
profissionais que participaram das entrevistas.

Nesse sentido, a fim de explorar o universo de estudo por meio de visdes distintas,
selecionaram-se como sujeitos da pesquisa gestores e designers de moda das seguintes
unidades de estudo:

a) Brendler Confecgdes Ltda.;

b) J.R. Meneguzzo Industria do Vestuario Ltda.;

c¢) Marcolin Industria Téxtil Ltda.

A seleg¢do das empresas citadas levou em consideragdo, como condi¢do fundamental
para o prosseguimento do estudo, os seguintes critérios:

a) empresas localizadas, geograficamente, na sede do municipio de Erechim/RS e

vinculadas ao Sindicato das Industrias do Vestuario (Sindivest);

b) empresas inseridas no segmento da moda no mercado nacional e tempo de atuacdo

superior a dez anos;

c) empresas detentoras de marca propria e que possuem setor de desenvolvimento de

produto na sua estrutura organizacional.

Com base nos dados obtidos junto ao Sindicato das Industrias do Vestudrio
(Sindivest), vinculado a Associagdo dos Municipios do Alto Uruguai (AMAU), apresenta-se a

Figura 16, que ilustra o contexto das empresas citadas.



71

Fonte: do autor (2011).

Figura 16: Caracteristicas das empresas Brendler, JR Meneguzzo e Marcolin

A figura demonstra que as trés empresas selecionadas na sede do municipio de
Erechim estdo inseridas no segmento da moda no mercado nacional ha mais de dez anos, bem
como s3o detentoras de marcas proprias, o que leva a supor que existe na sua estrutura
organizacional o setor de Desenvolvimento de Produto.

Faz-se importante ressaltar que especialmente os dois ultimos critérios se tornam
essenciais, uma vez que a presente pesquisa focaliza o design de moda considerando produtos
do vestuario e, embora possa ser aplicado a este segmento de forma geral, propde a analise do
processo de projetacdo de produtos inseridos no sistema de moda, com valores simbolicos dos
codigos estéticos vigentes e orientados para um mercado de consumo caracterizado pela

obsolescéncia programada.

2.1.3 Coleta de dados

Para a efetivacdo desta pesquisa utilizou-se como principal instrumento de coleta de
dados a técnica da entrevista, que se trata “[...] de uma técnica de pesquisa para coleta de
informagdes, dados e evidéncias cujo objetivo basico ¢ entender e compreender o significado
que entrevistados atribuem a questdes e situagdes [...]”. (MARTINS; THEOPHILO, 2007, p.
86). Assim, a op¢ao de realizar entrevistas como objeto principal de estudo deve-se ao fato de
se buscar obter fielmente os dados necessarios para uma posterior analise de dados.

As entrevistas foram semiestruturadas em um roteiro predefinido, elaborado de
maneira a possibilitar questionamentos bdasicos, como também possibilitar um espaco, nas
entrelinhas da conversa, aos questionamentos subsequentes que surgiam a medida que o

entrevistado respondia. Para a realizacdo das entrevistas utilizou-se gravador de voz, pois, de
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acordo com Trivifios (1995), a entrevista gravada é importante por permitir o registro de todo
o conteudo fornecido pelo entrevistado, bem como porque se pode estabelecer um didlogo,
aperfeicoando e complementando as idéias por ele expostas.

Além das entrevistas, que obtiveram dados necessarios para uma posterior analise de
dados, utilizaram-se, complementarmente, documentos da empresa, tais como historico da
organizacdo, organograma dos setores, projetos de cole¢des anteriores, entre outros, a fim de
obter material de apoio para a investigagcdo proposta. Da mesma maneira, buscaram-se junto a
Prefeitura Municipal de Erechim e a entidades como Sindicato das Industrias do Vestuario e
Associacdo dos Municipios do Alto Uruguai documentos e informacdes a fim de
contextualizar o estudo de caso proposto numa realidade especifica.

Assim, a coleta de dados ocorreu em dois momentos: a) fase exploratorio-qualitativa e

b) fase descritivo-qualitativa.

2.1.3.1 Fase exploratorio-qualitativa

A pesquisa exploratdria torna-se fundamental quando se pretende adquirir suporte
mais consistente sobre o tema delimitado; por isso, ¢ utilizada quando se tem uma nogdo vaga
do problema de pesquisa. Contudo, mesmo ja se possuindo um conhecimento prévio sobre o
assunto, este tipo de pesquisa € 1til, haja vista que para um mesmo fato podera haver muitas
explicagdes, posicionamentos e alternativas. Serve, também, para estabelecer as prioridades a
serem pesquisadas pelo investigador. (MARKONI; LAKATOS, 1996).

A pesquisa qualitativa ¢ uma metodologia importante a ser utilizada na pesquisa
exploratoria, pois, conforme Malhotra (2006), proporciona a compreensdo fundamental da
linguagem, das percepcdes e dos valores das pessoas. Da mesma maneira, justifica-se a sua
utilizagdo para auxiliar no processo de decisdo sobre quais informagdes se quer obter para
resolver determinado problema de pesquisa, bem como saber interpretar adequadamente as
informagdes.

Na prética, esta fase se constituiu na busca por informagdes acerca do contexto da
pesquisa e na realizacdo de entrevista com os gestores das empresas elencadas para participar
do estudo de caso. A entrevista compds-se de um questiondrio, organizado em trés partes: a)
perfil da empresa, b) perfil do setor de Desenvolvimento de Produto, c¢) questionamentos

especificos acerca do processo de design, esta mais importante, composta de cinco
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afirmacdes, diante das quais os entrevistados deveriam responder sim ou ndo e justificar a sua
respostal.

As afirmativas levaram em consideracdo os estudos realizados por Celaschi (2007) e
Deserti (2007), e os questionamentos tiveram como objetivo identificar a visdo que os
gestores das empresas estudadas tém sobre o design como condutor de um processo
estratégico de inovagdo dos produtos, métodos e processos, com vistas a um contexto

mercadoldgico pautado em uma cadeia de valor e consumo.

2.1.3.2 Fase descritivo-qualitativa

A pesquisa descritiva caracteriza-se por possuir objetivos bem definidos,
procedimentos formais, estruturados e dirigidos para a solu¢do de problemas. Dessa maneira,
a utilizagdo desse tipo de pesquisa justifica-se quando se tem como principal objetivo a
descricdo das caracteristicas de grupos relevantes ou de algum fato ou caso em especial que
merega ser investigado. (MALHOTRA, 2006).

Por sua vez, a pesquisa qualitativa, somada a pesquisa descritiva, descreve a
complexidade de determinado problema e a interagdo de certas varidveis; possibilita a
compreensdo e classificacdo dos processos dindmicos vividos pelos grupos sociais; colabora
no processo de mudanga de certo grupo e permite, com maior profundidade, o entendimento
das peculiaridades das situagdes pesquisadas. (DIEHL; TATIM, 2004).

Neste trabalho, a fase descritivo-qualitativa consistiu na realizacdo de entrevista com
os designers de moda das empresas elencadas para participar do estudo de caso. A entrevista
foi semiestruturada em um questionario composto de dez afirmacdes, diante das quais os
entrevistados deveriam responder sim ou ndo e detalhar a sua resposta”.

As afirmativas levaram em consideracdo os estudos realizados, especialmente por
Montemezzo (2003) e Rech (2002), no que tange a atividade projetual em design de moda,
assim como Celaschi (2007) e Deserti (2007), no que se refere a importancia atribuida a esse
processo com base no design. Os questionamentos tiveram como objetivo identificar o
processo de design de moda no contexto industrial, bem como as metodologias projetuais

utilizadas pelos designers das empresas estudadas.

" Apéndice A.
* Apéndice B.
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2.1.4 Analise dos dados

“A andlise de dados consiste em examinar, categorizar, classificar em tabelas, testar
ou, do contrario, recombinar as evidéncias quantitativas e qualitativas para tratar as
proposi¢des iniciais de um estudo.” (YIN, 2005, p. 137). Dessa forma, possibilita
compreender fendmenos sociais com base em um “[...] processo de estudo, construgdo,
investigacdo e busca — que relaciona e confronta informacdes, fatos, dados e evidéncias
visando a solugdo de um problema sobre a realidade social”. (MARTINS; THEOPHILO,
2007, p. 135).

Para o fim especifico desta pesquisa, a andlise dos dados foi realizada considerando a
fase exploratdrio-qualitativa e a fase descritivo-qualitativa, o que resultou, respectivamente,
em duas categorias de andlise: a) design como estratégia de inovacdo e b) design de moda
como metodologia projetual.

As respostas obtidas nas entrevistas foram agrupadas por semelhanca e contraste,
buscando-se o estabelecimento dos pontos comuns e divergentes de cada pergunta nas duas
categorias elencadas. Logo, os resultados foram expressos por meio de textos explicativos
fundamentados no referencial tedrico acerca do tema estudado.

No interesse especifico de sugerir uma proposta de projeto estratégico aplicado ao
design de moda, partiu-se da realidade de cada empresa para contemplar os aspectos que, na
visdo do pesquisador, careciam de um redimensionamento, de modo a permitir a compreensao
do design de moda no contexto industrial. Dessa forma, a discussdo dos resultados certamente

contribuiu para o entendimento da moda como campo do design.

2.2 CONTEXTO DA PESQUISA

A investigacdo do contexto de estudo em que se insere a pesquisa representa uma
importante fonte de conhecimento para conduzir uma andlise focada numa realidade
especifica. Portanto, a identificagdo do contexto de estudo tem por objetivo delimitar as
caracteristicas da regido, das empresas e dos entrevistados, situando o estudo de caso proposto
na realidade da presente pesquisa.

Assim, com a pesquisa exploratdria reuniram-se os dados necessarios para a

contextualizagdo do estudo, conforme se apresenta a seguir.
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2.2.1 A regiao

O contexto regional em que se insere o presente estudo demonstra as potencialidades
econdmicas pautadas pelo desenvolvimento do setor industrial no municipio de Erechim.

O municipio, com 96.094 habitantes, segundo o censo do IBGE em 2010, esta
vinculado a Associa¢do de Municipios do Alto Uruguai, entidade formada por 32 municipios

da regido Norte do Rio Grande do Sul, conforme demonstra a Figura 17.

Fonte: AMAU — Associagdo dos Municipios do Alto Uruguai (2010).

Figura 17: Localizagdo geografica dos municipios do Alto Uruguai

O municipio estava, em 2007, segundo o censo do IBGE, na 17* posicdo do PIB no
Estado do Rio Grande do Sul, registrando um crescimento do PIB global muito além das taxas
ocorridas em cada uma das trés instancias territoriais para o periodo de 1985-2004: 3,5% em
comparac¢do ao 1,2% do Alto Uruguai (nfo incluindo Erechim), 2,2% do Rio Grande do Sul e
2,3 % da economia nacional (ROSA; RODRIGUES, 2008).
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A economia erechinense baseia-se principalmente no setor industrial, que evidenciou
um crescimento significativo nos ultimos anos. A taxa de crescimento anual da industria do
municipio no periodo de 1985-2004 foi de 6,5%, contra 2,4% da industria gaiucha e 1,5% da
industria brasileira, representando, portanto, uma especificidade local. A causa do
crescimento desse setor foi, sobretudo, a expansdo do parque industrial, que levou a que o
municipio crescesse quatro vezes mais que a média do Brasil e quase trés vezes mais do que o
Rio Grande do Sul. (ROSA; RODRIGUES, 2008).

Em razdo dessa realidade, Erechim passa a ser considerado um dos principais polos de
desenvolvimento industrial do Norte do estado. O parque industrial compreende cerca de
setecentas industrias de micro, pequeno, médio e grande porte, que atuam em diversos setores,
tais como agroindustria, alimentos, calgcados, eletromecanica, metal-mecanica, moveis,
vestuario, empregando aproximadamente cinco mil pessoas. Especificamente, o setor de
vestudrio compreende cerca de cinquenta industrias, que atuam especialmente nos segmentos
lingerie, fitness, jeanswear, malharia e uniformes, empregando mais de mil pessoas.
(ERECHIM, 2010).

Por fim, faz-se importante salientar que, de acordo com o demonstrativo da
participagdo industrial na economia do municipio, o setor industrial representa atualmente
38,56% do universo arrecadador, seguido pela prestacdo de servigos e comércio. Desse total,
apenas a industria do vestuario compreende aproximadamente 7,27%, representando um setor
significativo para a economia do municipio. (ERECHIM, 2010).

Portanto, Erechim ¢ considerado um polo industrial da regido Norte do estado, com
destaque na economia regional, estadual e nacional. Assim, o setor industrial, especialmente
se considerada a industria do vestuario, representa no cenario do municipio uma importante

fonte de dinamismo e de desenvolvimento.

2.2.2 As empresas

As empresas que participaram do estudo apresentam caracteristicas organizacionais
distintas, o que se torna relevante para a analise e compreensdo de cada contexto. Portanto,
apresenta-se o contexto empresarial das empresas Brendler Confecgdes Ltda., J.R.

Meneguzzo Industria do Vestudrio Ltda. e Marcolin Industria Téxtil Ltda.
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2.2.2.1 Brendler Confecgdes Ltda.

A Brendler Confec¢des Ltda. atua ha 22 anos no mercado, possuindo atualmente uma
abrangéncia de vendas no territorio nacional e em nivel internacional. E detentora das marcas
Alise, Matize, Tiento e Top Brasil, produzindo moda nos segmentos fitness, lingerie e
underwear.

A empresa foi fundada no ano de 1989, iniciando as atividades produtivas em 1993,
com a criacdo da marca Matize, focada no segmento /ingerie. Até¢ 1999, a venda restringia-se
a modalidade porta a porta, passando, nesse periodo, a atuar com venda para varejistas de
pequeno, médio e grande porte. Consequentemente, no ano 2000 iniciou o trabalho com redes
maiores, produzindo em grande escala no sistema Private Label. Posteriormente, a criagdo das
marcas Alise e Tiento foi uma consequéncia da conquista de mercado pela empresa nos
segmentos /ingerie e underwear. Em 2002, com a criagdo da marca Top Brasil, a Brendler
incluiu no seu segmento de produtos a confec¢do de moda fitness, quando se iniciaram o0s
primeiros contratos de exportagdo para Alemanha e Portugal. Atualmente, a empresa exporta
para mais de dez paises.

No que tange aos aspectos produtivos, a empresa tem capacidade para produzir cerca
de 25 mil pecas por dia, em duas unidades de produgao localizadas em Erechim/RS, contando
com mais de setecentos colaboradores diretos e indiretos. A empresa gerencia seu Sistema de
Gestdo utilizando a abordagem sistémica, enfatizando o atendimento aos requisitos dos
clientes, a obten¢ao de resultados e a padronizag¢do dos seus processos, conforme NBR ISO
9001:2008.

Finalmente, as acdes da Brendler se pautam na sua missdo, visdo e valores centrais,
que expressam a filosofia de trabalho da organizacdo: missdo — fazer moda, encantando as
pessoas pela beleza e qualidade dos produtos; visdo — estar entre as maiores confecgdes de
moda intima e esportiva do Brasil; valores — ética, qualidade, negociag¢do, honestidade,
sustentabilidade, credibilidade e inovagao.

Atualmente, a Brendler ¢ considerada uma das maiores empresas do Rio Grande do

Sul e do Brasil nesse segmento, o que evidencia a sua conquista de mercado.
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2.2.2.2 J.R. Meneguzzo Industria do Vestudrio Ltda.

A JR. Meneguzzo Industria do Vestuario Ltda. atua hd 35 anos no mercado,
possuindo atualmente uma abrangéncia de vendas em todo o territério nacional. E detentora
das marcas Chopper Jeans, Index Jeans e Tchoin, produzindo moda no segmento jeanswear.

Fundada em 1956, a empresa passou a atuar na atividade comercial em 1963 e, na
atividade industrial, em 1976, passando a produzir em 1978 roupas profissionais. No ano de
1982 foi inaugurada a Unidade I, periodo em que foi lancada a marca JR Jeans para o publico
infantil e juvenil. Em 1992 langou a marca Index Jeans, que representa a sua mais importante
conquista. No ano de 1994 inaugurou a Loja Index Factory e, em 2000, foi inaugurada a
Unidade II da empresa. Os anos seguintes foram assinalados por importantes conquistas e
avangos para a empresa, a exemplo da obten¢do do licenciamento Herchcovitch Jeans em
2002 e, um ano depois, a abertura do Show Room Herchcovitch, em Sdo Paulo. O ano de 2004
evidencia a criacdo da marca Chopper Jeans e a aquisi¢do da marca Tchoin. Em 2009, a
empresa ampliou seu mix de produtos, mantendo o jeanswear como segmento principal.

Atualmente, a empresa possui duas unidades de produ¢do localizadas em Erechim/RS
e uma em Indaial/SC, contando com cerca de quatrocentos e cinquenta colaboradores diretos
e cento e cinquenta indiretos. Com relagdo a sua capacidade produtiva, a J.R. Meneguzzo
produz cerca de mil e setecentas pecas por dia, que sdo distribuidas em lojas multimarcas de
todo o pais. A preocupagdo da empresa com os aspectos produtivos pode ser visualizada com
a sua participacdo, entre outros programas, no PGQP — Programa Gaucho de Qualidade e
Produtividade, bem como a sua adesdo ao Sistema Toyota de Produgao.

Por fim, a trajetdria da J.R. Meneguzzo € projetada a partir da sua missdo — fazer moda
com estilo, surpreendendo o mercado com produtos e servi¢os inovadores; visdo — ser uma
empresa rentavel, reconhecida como inovadora no mercado de moda; valores — ética,
qualidade, valoriza¢do do ser humano e conserva¢do do meio ambiente.

No presente contexto, a J.R. Meneguzzo ¢ considerada uma empresa que produz moda

com estilo, o que explica a sua representatividade no cendrio da moda nacional.
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2.2.2.3 Marcolin Industria Téxtil Ltda.

A Marcolin Indutstria Téxtil Ltda. atua ha 42 anos no mercado, possuindo atualmente
uma abrangéncia de vendas no territorio nacional, com maior énfase no sul do pais. E
detentora da marca Katze Tricot, produzindo moda no segmento malharia retilinea.

A fundag¢do da empresa ocorreu em 1969, quando a familia Marcolin fabricava e
vendia malhas sob medida em sua propria residéncia. Em 1972 abriu um ponto de venda e,
em 1980, a industria inaugurou sua sede propria. Nesse periodo, a empresa passou a trabalhar
também com confeccdo de camisaria, jeans ¢ até mesmo artigos em couro. No entanto, o
segmento de malhas ganhou uma maior representatividade e em 1997 a Marcolin passou a se
dedicar exclusivamente a producédo de #ricot, o que demandou investimentos significativos em
tecnologia de produgao.

Atualmente, a empresa conta com uma unidade de produg¢do em Erechim/RS, que se
destaca pela tecnologia do seu parque fabril, utilizando a mais avangada tecnologia existente
no mundo em malharia retilinea. Emprega cerca de sessenta colaboradores, que produzem
aproximadamente quinhentas pecas por dia. A Marcolin, além de atuar no mercado com a
marca Katze Tricot, insere-se no sistema Private Label, no qual produz para marcas de
destaque nacional.

Nesse sentido, as agdes planejadas e empreendidas pela Marcolin representam sua
missdo, visdo e valores: missdo — ser uma empresa lucrativa que surpreende os clientes
através de produtos e servigos inovadores de moda, obtidos pelo aprimoramento constante das
tecnologias e dos colaboradores; visdo — ser até 2010 uma empresa reconhecida pelo mercado
como referéncia em inovagdo e qualidade de produtos de retilinea, fortalecer novas marcas,
ampliar novos mercados, potencializar os colaboradores e consolidar parceiros, clientes e
fornecedores; valores —  ética, trabalho em equipe, compromisso com resultados,
sustentabilidade, inovagao e disciplina.

Por fim, em sua conquista de mercado, a Marcolin valoriza o segmento malharia

retilinea, promovendo o tricot como produto de moda.
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2.2.3 Os entrevistados

Os gestores e designers que participaram do estudo como sujeitos da pesquisa atuam
em contextos distintos, haja vista a estrutura organizacional de cada empresa. Portanto, a
identificacdo dos entrevistados com base no organograma de cada empresa torna-se relevante
para a analise e compreensao de cada realidade.

A estrutura organizacional da empresa Brendler compreende uma Diretoria Geral e
trés subdiretorias: Diretoria Comercial, Diretoria Industrial e Diretoria Administrativa. A
Diretoria Comercial abarca o Departamento de Engenharia de Produto, onde atuam vinte e
oito colaboradores, distribuidos entre os setores de Estilo e Desenvolvimento de Produto. A

Figura 18 apresenta um recorte do organograma da empresa.

Fonte: do autor (2011).

Figura 18: Organograma da empresa Brendler

Participaram das entrevistas dois gestores, aqui nominados como Gestor Al e Gestor
A2, e dois designers, nominados como Designer Al e Designer A2. A entrevista com 0s
gestores foi realizada no dia 20 de outubro de 2010 e com os designers, no dia 29 de outubro

de 2010. A Figura 19 apresenta o perfil dos entrevistados.
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Fonte: do autor (2011).

Figura 19: Identificag@o dos sujeitos da pesquisa da empresa Brendler

A estrutura organizacional da empresa J.R. Meneguzzo compreende uma Diretoria
Superintendente e trés subdiretorias: Diretoria de Produto, Diretoria Comercial e Diretoria
Industrial. A Diretoria de Produto engloba os setores de Criagdo e Estilo e Desenvolvimento
de Produto, envolvendo vinte e seis colaboradores. A Figura 20 apresenta um recorte do

organograma da empresa.

Fonte: do autor (2011).

Figura 20: Organograma da empresa J.R. Meneguzzo

Fizeram parte das entrevistas um gestor, aqui nominado como Gestor B, e dois
designers, nominados como Designer Bl e Designer B2. A entrevista com o gestor foi
realizada no dia 23 de setembro de 2010 e com os designers, no dia 12 de novembro de 2010.

A Figura 21 apresenta o perfil dos entrevistados.
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Fonte: do autor (2011).

Figura 21: Identificag@o dos sujeitos da pesquisa da empresa J.R. Meneguzzo

A estrutura organizacional da empresa Marcolin compreende um Conselho de Socios,
representado por uma Diretoria Geral e quatro subdiretorias: Diretoria de Desenvolvimento de
Produto, Diretoria de Produg¢ao, Diretoria Comercial e Diretoria Administrativa. A Diretoria
de Desenvolvimento de Produto engloba os setores de Estilo, Modelagem e Programagao,
onde atuam cinco colaboradores. A Figura 22 apresenta um recorte do organograma da

empresa.
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Fonte: do autor (2011).

Figura 22: Organograma da empresa Marcolin

Responderam as entrevistas um gestor, aqui nominado como Gestor C, e dois
designers, nominados como Designer C1 e Designer C2. A entrevista com o gestor foi
realizada no dia 3 de setembro de 2010 e com os designers, no dia 30 de setembro de 2010. A

Figura 23 apresenta o perfil dos entrevistados.
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R

Fonte: do autor (2011).

Figura 23: Identificag@o dos sujeitos da pesquisa da empresa Marcolin

Por fim, a identificacdo dos sujeitos da pesquisa representa uma imagem importante
para a visualizacdo do contexto organizacional de cada empresa e a compreensdo da realidade

em que se insere o estudo.

2.3 RESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados da pesquisa representam a analise e comparagdo dos dados obtidos na
investigacdo de uma realidade especifica. Nesse sentido, a investigacdo do problema que esta
sendo estudado com base na analise das entrevistas realizadas no estudo de caso proposto
objetivou a constru¢@o dos resultados da presente pesquisa.

Assim, os resultados da pesquisa consideraram duas categorias de andlise: a) design
como estratégia de inovagdo e b) design de moda como metodologia projetual, conforme se

apresenta a seguir.

2.3.1 Design como estratégia de inovacio

A primeira categoria de analise tem por objetivo identificar, na visdo dos gestores, a
estruturacdo do processo de design como estratégia de inovag@o em cada empresa.

Constatam-se pelas respostas apresentadas nas entrevistas pontos divergentes que se
sobrepdem em cada afirmag¢lo e, ao mesmo tempo, pontos comuns, levando sempre a
objetivos proximos em todas as organiza¢des. Observa-se que esses objetivos conduzem a
busca do atendimento das demandas de um mercado consumidor cada vez mais exigente e

competitivo e, consequentemente, a geracdo de resultados financeiros para a empresa. Da
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mesma maneira, observa-se na fala de cada gestor a utilizacdo do design como resposta as
oportunidades geradas pelo mercado.

O entendimento que se tem com essa breve andlise € que o design se estrutura de
diferentes formas em cada empresa e, embora os conceitos dessa area ainda sejam trabalhados
de forma incipiente, ¢ dada importdncia ao design como estratégia de inovagdo. Assim,
percebe-se, de forma geral, que o design se estrutura como uma ferramenta estratégica de
gestdo para alavancar a vantagem competitiva das empresas, produzindo novos valores para o
consumidor e para a propria empresa. Ainda que de forma modesta, o design desenha-se num
formato estratégico, promovendo a inovagao dos processos e dos produtos fabricados e, dessa
forma, atendendo as necessidades do publico consumidor.

Nesse contexto, o design passa a compor uma estratégia empresarial orientada para a
gestdo da politica da empresa em relagdo ao processo de design, passando a representar uma
ferramenta indispensavel a permanéncia ou ndo da organiza¢do num cendrio mercadoldgico
competitivo e desafiador. Reafirma-se, assim, a fun¢do do design no que tange a interacdo
entre empresa/design/sistema-produto/consumidor, com vistas a ampliagdo do seu contexto de
atuagdo, possibilitando uma ag¢@o projetual numa otica de escolhas acertadas para a superacdo
dos limites que surgem. Contudo, embora se perceba o empenho das empresas em atingir essa
dimensdo, tal interacdo ainda pode ser ampliada, o que evidencia uma oportunidade
estratégica para a industria da moda.

Segue-se a analise das cinco questdes que estruturaram a entrevista.

2.3.1.1 O design como método estratégico

A questdo 1 propunha a afirmag@o de que o design representa para a empresa um
método estratégico que a auxilia a qualificar o processo de criacdo de produtos de moda.
Todos os entrevistados concordam com a afirmacdo proposta, demonstrando o modo como
cada empresa compreende o design segundo essa perspectiva.

O Gestor Al afirma que o design representa “[...] esse conjunto estratégico para
conseguir colocar 14 no ponto de venda um produto que seja compativel com o que o mercado
deseja”. O Gestor B concorda com tal questdo e acrescenta: “Entdo, a gente define o design
como uma atividade interdisciplinar. O design em si ndo pode se desenvolver somente como

uma parte dentro da empresa.” O Gestor C diz que por meio do design € possivel “[...] uma
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agregacdo de valor através da qualidade, do acabamento do produto, de boas matérias primas,
de boas técnicas de tecelagem [...]".

As respostas apresentadas permitem presumir que o design € visto como um processo
estratégico, que deve atuar em todas as esferas da empresa de forma sinergética e integrada, o
que evidencia a relacdo entre design e método estratégico. Lembrando Celaschi (2007), os
gestores concordam que nos dias atuais o design faz parte de um processo abrangente, que,
relacionado ao processo de criacdo de produtos de moda, estrategicamente, deve ter condigdes
de gerar produtos com vistas a satisfacdo do consumidor, ampliando a agregacdo de valor as
mercadorias comercializadas.

Complementarmente, com base nas respostas obtidas a questdo, questionou-se sobre a
relevancia do componente estratégia por meio do design para a empresa.

De acordo com o Gestor Al, o mercado ¢ dindmico e a empresa precisa acompanhar
esse dinamismo. Ele diz: “[...] se vocé conseguir fazer essa leitura daquilo que o mercado esté
querendo, aquilo que o cliente precisa [...], voc€ vai ter um resultado muito bom em forma de
nimeros, de pedidos.”

Para o Gestor B, o direcionamento correto do produto para um determinado mercado,
a comunicacdo e a comercializa¢do desse produto representam uma estratégia de design para a
empresa. Segundo ele, “[...] hoje aqui na nossa empresa é a principal estratégia, ¢ um dos
principais pontos que a gente ndo mede investimentos”.

Da mesma maneira, para o Gestor C, a relevancia do fator estratégia estd em viabilizar
todo o processo empresarial no que tange ao atendimento das necessidades do mercado de
forma rentavel para a empresa. “A gente tem que ter cuidado em fazer todo esse processo de
uma forma racional para que realmente a agregacdo de custos dentro do processo também seja
compativel com a agrega¢do de valor que estd se propondo ao produto [...].”

As falas selecionadas remetem a Celaschi (2007), quando se refere a mercadologia
contempordnea como um complexo processo relacionado diretamente ao valor das
mercadorias e ao atendimento dos desejos e necessidades humanas. Também Moraes (2010)
refere que a inovacdo se constitui numa estratégia de motivagdo para que os consumidores
adquiram mais e, por consequéncia, aumente a demanda nas empresas.

Presume-se, assim, que o design representa para a empresa um método estratégico,
que a auxilia a qualificar o processo de criagdo de produtos de moda por meio da integracao
dos componentes projeto, empresa ¢ mercado. Logo, a relevancia do fator estratégia para
essas empresas leva a refletir acerca das estratégias de design orientadas para um processo de

inovacao.
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2.3.1.2 As estratégias de design orientadas para o processo de inovagao

Na questdo 2 propos-se a afirmag@o de que a criagdo de produtos de moda com base
no design busca a inovagdo do processo, qualificando o valor das mercadorias. Os gestores, da
mesma forma que na questdo anterior, concordaram com a assertiva e, em razdo desse
consenso, revelaram as estratégias de design levadas em consideracdo para a inovagdo do
processo de criagdo de produtos de moda dentro de cada empresa.

Para o Gestor A2 uma das estratégias de design ¢ a busca de tecnologia de produgio,
que reverte na qualidade dos processos produtivos e dos produtos. O Gestor A1 complementa
dizendo que, consequentemente, a inovagdo dos processos exige a qualificacdo das pessoas
envolvidas, o que também representa uma estratégia da empresa. Segundo ele, “[...] essa
inovacdo que a gente busca é a qualificagdo de pessoas da area”. O Gestor Al finaliza
mencionando que outra estratégia considerada consiste no acompanhamento pelo designer em
todo o processo, desde a criagdo até a colocag@o do produto no ponto de venda.

O Gestor B enfatiza que nio basta inovar o processo de criagdo sem levar em
considerag¢do os aspectos produtivos, ou seja, € preciso pensar na viabilidade de produgdo.
Complementa dizendo que o designer precisa conhecer os objetivos da empresa e sua
capacidade produtiva, ou seja, saber o que criar ¢ como produzir. Também ressalta a
importancia da comunicagio e da comercializagdo no que tange a um correto direcionamento
de mercado. O Gestor B conclui dizendo que o designer “ndo pode criar ao acaso e para
publico nenhum”.

De acordo com o Gestor C, uma das principais estratégias da empresa reside no
cuidado com a forma e a func¢do do produto, ou seja, a0 mesmo tempo em que o produto tem
de ter caracteristicas estéticas, precisa ser confortdvel e funcional. Outra estratégia
considerada pela empresa consiste nos recursos de tecnologia de producdo. Segundo o Gestor
C, o design “[...] vai trazer realmente inovagdo, ndo s6 do visual do produto, mas também do
processo porque para conseguir um resultado de um produto diferente, muitas vezes se mexe
em todo processo produtivo [...]”. O Gestor C menciona que a empresa “[...] tem que ter o
cuidado de que aquele valor realmente esteja sendo agregado ao produto e que o cliente
perceba isso [...]".

Observa-se, portanto, que as estratégias de design que orientam o processo de
inovagdo de cada empresa sdo diversas, mas se aproximam no objetivo de atender as

necessidades do mercado consumidor. Percebe-se que as falas dos gestores revelam a
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preocupacdo das empresas de adotar estratégias de design para inovar no processo de criagdo
de produtos de moda qualificando o valor das mercadorias.

Nesse contexto, reporta-se a Celaschi (2007) ao considerar que o design estratégico
orienta o complexo fendmeno de transformagdo de um sistema de produgdo para um sistema
de consumo de mercadorias, oferecendo o suporte necessario para tal trajetoria. Assim, o
design fornece métodos eficientes para criar, produzir, comunicar e distribuir a mercadoria,
operando na melhor forma e fun¢@o, bem como gerando valor e significado para o universo
das mercadorias. Nesse sentido, o processo de design deve levar em consideragdo o contexto

de mercado, com vistas ao atendimento dos objetivos e metas da empresa.

2.3.1.3 A contribuic¢do do design para o alcance dos objetivos e metas da empresa

Na questdo 3 afirmava-se que o design auxilia a empresa a alcangar seus objetivos e
metas no que tange ao oferecimento de solu¢des ou propostas industriais para determinadas
demandas de consumo. Todos os entrevistados concordam com a assertiva e, diante dessa
certeza o questionamento seguinte indagou de que forma o design pode auxiliar a empresa a
alcangar seus objetivos e metas.

Segundo o Gestor Al, para atingir essa dimensdo € necessdria a participacdo do
designer em todas as esferas da empresa, principalmente no que se refere ao conhecimento
amplo das necessidades do mercado e ao contato direto com o publico consumidor. Salienta
também que a organizagdo do processo de criagdo e producdo por meio do design torna-se
mais agil e eficiente. A esse respeito, o Gestor Al comenta: “Quanto mais conectado, quanto
mais integrado vocé tiver, vocé tem uma solu¢do daquela necessidade mais rapida. [...]
Quanto mais eficiéncia vocé tiver em termos de design, mais eficiéncia vocé vai ter em tempo
e mais curto serd o tempo.”

O Gestor B declara que, por meio do aporte do design, a empresa trabalha com
estratégias de planejamento de cole¢do com vistas a atender a suas expectativas de producao e
venda. Segundo ele, “para a proxima colecdo, para o proximo ano a gente vai ter que trabalhar
mais a parte de produtos com precos mais baixos. Por qué? Para alavancar a producdo e o
volume da empresa. Na proxima vamos fazer a parte fashion com valor agregado mais alto,
que pode diminuir em volume, mas aumenta em faturamento [...]”.

O Gestor C concorda e menciona o design como uma ferramenta de planejamento de

colecdo no que tange a identificagdo de oportunidades de mercado. Cita o exemplo de uma
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linha de produtos voltada para um publico de medidas corporais elevadas e aborda o design
como uma estratégia para operacionalizar todo o processo de criagdo e producgdo dessa linha.
O Gestor C também menciona a importancia de o designer explorar, durante o processo de
desenvolvimento de novos produtos, a criacdo de pegas que possam otimizar a capacidade do
maquinario e da tecnologia disponibilizada pela empresa sem desconsiderar o atendimento
das demandas de consumo.

As falas apresentadas demonstram que o design pode ser considerado um método
estratégico que auxilia a empresa a alcancar seus objetivos e metas. Contudo, hd de se
considerar que o design ndo se caracteriza apenas como mero articulador de agdes
programadas para obter a solucdo técnica de um problema produtivo industrial, mas passa a
atuar como propulsor de um processo que visa a orientagdo estratégica da empresa mediante
um cenario mercadoldgico dindmico.

Assim, concordando-se com Celaschi (2007), o design desenha-se num formato
estratégico, com vistas a competitividade da empresa, atribuindo a dimensdo estratégica ao
processo de projeto. Nessa perspectiva, o design estratégico volta-se para problemas de design
empresarial, além de abrir o conceito para o mercado, no que tange ao atendimento das

demandas mercadoldgicas.

2.3.1.4 O design como meio para atender as demandas mercadoldgicas

Na questdo 4 afirmava-se que a empresa busca por meio do design a obten¢do da
satisfacdo das exigéncias e desejos dos consumidores, orientando-se por parametros
mercadoldgicos, humanos e sociais. Os gestores entrevistados concordam com a afirmacdo e
enumeraram os pardmetros considerados em cada empresa.

Para o Gestor A1, esses parametros podem ser visualizados nas vendas da empresa e
se resumem a aparéncia estética do produto, sem desconsiderar a usabilidade e a qualidade,
evidenciadas pela modelagem, costura e acabamento. O Gestor Al também menciona a
importancia do planejamento do custo do produto. Segundo ele, “[...] na hora que o pessoal do
design esta fazendo essa pega, ja tem essa preocupacdo para que fique dentro da faixa que o
cliente vai querer pagar [...] Entdo, me parece que esses fatores sdo fundamentais na questdo
da qualidade, da modelagem, da beleza, da aparéncia”.

O Gestor B relata que a empresa busca continuamente visualizar a aceitagdo dos

produtos pelo mercado por meio de pesquisas que demonstram as vendas das colecdes
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anteriores, na tentativa de identificar tais pardmetros. Relaciona a esses parametros questoes
técnicas, aliadas aos valores da marca. Diz ele: “[...] tem que considerar a parte técnica:
modelagem, formas, matéria-prima, tecido [...] tem que considerar também a definicdo do
perfil da marca [...] situagdes de uso, de comportamento.”

Por sua vez, o Gestor C declara que a experiéncia da empresa no varejo representa um
laboratorio para a identificagdo desses parametros. Segundo o Gestor C, além das
caracteristicas estéticas e funcionais, os valores de uso do produto devem ser considerados:
“[...] o contato direto com essa visdo do consumidor ¢ que nos permite na hora de conceber a
colecdo, perceber que objetivo aquele produto vai cumprir, onde o consumidor ou a
consumidora devem ir com aquele produto. Eles vao estar bem vestidos, eles vao estar
elegantes, eles vao estar transmitindo aquela mensagem subliminar do que eles pensam deles
proprios ou do grupo onde estdo inseridos [...].”

Com base nas declaracdes dos gestores, pode-se constatar uma aproximac¢do quanto
aos parametros observados pelas empresas estudadas. Observa-se, assim, que a obten¢do da
satisfagdo das exigéncias e desejos dos consumidores é o objetivo de todas as empresas, bem
como que tais parametros se baseiam principalmente nos fatores que determinam o contexto
mercadoldgico e as necessidades humanas e sociais.

De acordo com Deserti (2007), as solugdes projetuais apresentadas pela empresa por
meio do design devem considerar a realidade mercadolégica. Nesse contexto, Celaschi (2007)
aborda a mercadologia contemporanea no que tange a orientacdo do projeto para o mercado,
atuando no significado de uma mercadoria e seus valores relacionais, de uso e de troca, na
cadeia de valor. Salienta-se a centralidade do papel investido no design por meio da cultura de
projeto no que se refere ao atendimento global dos objetivos e metas da empresa, sem
desconsiderar o atendimento da satisfacdo das exigéncias e desejos dos consumidores. Assim,

a orienta¢do para o trabalho do designer torna-se fundamental.

2.3.1.5 A orientagdo para o trabalho do designer como fator diferencial

A questdo 5 propunha a afirmag@o que a orientacdo para o trabalho do designer leva
em consideragdo os objetivos e metas da empresa, bem como suas estratégias de inovagao,
com vistas a qualificar o valor das mercadorias. Todos os entrevistados concordam com a

afirmativa e descrevem como essa orientagdo ¢ realizada em cada empresa.
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Segundo o Gestor Al, a equipe de designers é convidada a participar do planejamento
estratégico da empresa: “Nos ja temos essa visdo de que eles precisam participar do processo
para entender [...] Entdo, eles fazem parte das reunides de estratégias, de planejamento
estratégico, para que eles entendam para onde a empresa esta querendo se direcionar, para que
a gente consiga integra-los e eles tenham uma resposta mais imediata quando chamados.”

Da mesma maneira, o Gestor B menciona o planejamento estratégico como uma forma
de orientar o designer com relacdo aos objetivos e metas da empresa. Segundo o Gestor B,
“passando o planejamento estratégico que ele tem conhecimento de onde a empresa quer
chegar”. Complementa falando sobre a importdncia de uma orientagdo correta para a
conducao do trabalho do designer.

Para o Gestor C, essa orientacdo ¢ realizada em reunides com os designers, nas quais
se avaliam, com a participacdo da equipe de vendas, os resultados de cada colecdo com vistas
as estratégias tracadas pela empresa. O Gestor C relata: “[...] a cada colecdo se faz uma
analise do desempenho de cada produto e, com a equipe de vendas, uma percep¢do do porqué
do sucesso ou do insucesso de cada modelo. Essas informagdes servem como parametro para
analisar o indice de acerto, de erro e de sintonia que se teve com o nosso publico-alvo.”

Observa-se que as respostas dos gestores a respeito da orientacdo para o trabalho do
designer se aproximam, sendo essa uma preocupacdo de todas as empresas. Desse modo, a
orientacdo para o trabalho do designer estd sempre vinculada as estratégias da empresa,
representando um fator diferencial.

Concordando com Deserti (2007), os recursos disponibilizados pela empresa devem
ser uma importante referéncia ao designer, que precisa levar em consideracdo as
especificidades do contexto empresarial e do contexto mercadologico, ou seja, precisa estar
sempre vinculado a empresa, dentro dos seus limites fisicos e financeiros, e ao consumidor,
inserido num contexto competitivo ¢ de apelo constante ao consumo. Assim, ¢ importante

refletir acerca da estruturagdo do processo de design de moda no contexto industrial.

2.3.2 Design de moda como metodologia projetual

A segunda categoria de analise tem por objetivo identificar, pela visdo dos designers, a
estruturacdo do processo de design de moda no contexto industrial, bem como as

metodologias projetuais utilizadas em cada empresa.
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Observa-se que as respostas atribuidas pelos designers a cada afirmacgdo refletem a
estrutura organizacional de cada empresa, contextualizando realidades distintas. Ainda, nota-
se que, no contexto da indudstria da moda, o processo de criagdo de novos produtos estrutura-
se de diferentes formas, dependendo do porte da empresa, do segmento de produtos e do
sistema de produgao.

Pode-se deduzir dessa breve andlise que em todas as empresas a estruturagdo do
processo de criagdo de produtos de moda ¢ orientada, de modo geral, pelos principios do
design. Embora, em alguns casos, esses principios ainda sejam utilizados de forma incipiente,
evidencia-se a importancia atribuida ao design no que se refere a estruturagdo de uma
metodologia projetual condizente com a necessidade de cada contexto.

No que tange a estruturacdo de uma metodologia projetual, observa-se pelas respostas
apresentadas que a pratica projetual desenvolvida nas empresas assemelha-se,
consideravelmente, com a proposta de Montemezzo (2003), que estabelece fases e agdes
especificas para o processo de design de moda. Contudo, no contexto estudado, constata-se
uma valorizacdo maior das fases referentes a operacionaliza¢do do projeto, em detrimento das
fases de planejamento, especificacdo do projeto e delimitagdo conceitual. Da mesma maneira,
parece que algumas fases e agdes acabam por se perder, tendo em vista o dinamismo do
processo de criacdo de novos produtos no contexto da indudstria da moda.

Essa constatagdo também pode ser visualizada por meio dos projetos apresentados
pelas empresas, que demonstram, de forma resumida, o briefing, as pesquisas realizadas, o
conceito gerador, os desenhos e as fichas com as configuragdes técnicas da colecdo. No
entanto, o dinamismo do processo estd relacionado ao volume de colecdes que sdo
desenvolvidas paralelamente, a exemplo de empresas que lancam até seis colegdes por ano,
demonstrando a velocidade exigida pelo mercado.

Diante dessa constatagcdo, considera-se que o desenvolvimento das fases iniciais de
projeto com maior énfase possa representar para essas empresas uma oportunidade de avancos
para o processo de design de moda, uma vez que essas fases dardo o suporte necessario para
todas as demais agdes a serem empreendidas durante a atividade projetual.

Faz-se importante ressaltar que, embora se constate a dificuldade dos designers em
descrever uma metodologia linear, observa-se a importancia atribuida a existéncia de um
método de projeto que possa orientar o processo de design de moda. Nesse sentido, evidencia-
se que, independentemente dos métodos utilizados, o objetivo do processo de design de moda

reside sempre no atendimento das necessidades e desejos do consumidor, pela criagdo de
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produtos inovadores com alto valor agregado, sem desconsiderar o alcance das metas
produtivas e comerciais da empresa.

Por fim, acredita-se que o design de moda, na perspectiva estratégica, deve conduzir
uma metodologia projetual capaz de trabalhar ndo apenas com os aspectos tecno-produtivos
do projeto, mas, sim, ampliar o contexto de atuacdo do designer no que tange o
desenvolvimento e gestdo de projetos pela criacdo, producdo, comunicagdo e colocagdo do
produto no mercado. No entanto, mesmo observando o direcionamento do designer para o
atendimento destas questdes, considera-se que este enfoque ainda pode ser ampliado no
contexto da industria da moda, representando uma estratégia projetual.

Segue-se a analise das dez questdes que estruturaram a entrevista.

2.3.2.1 O designer como mediador do processo de criagdo de produtos de moda

Na questdo 1 afirmava-se que, durante o processo de criacdo de uma colecido de moda,
o designer necessita estar a par dos objetivos e metas da empresa, bem como da sua
capacidade produtiva e comercial em relagdo aos produtos que serdo langados. Todos os
entrevistados concordam com a afirmag@o, justificando seu posicionamento e explicando de
que forma tais informagdes chegam ao conhecimento do designer.

O Designer Al justifica: “O designer deve estar sempre a par de tudo que a empresa
almeja, sempre sabendo quais sdo os recursos que ele pode utilizar [...] Entdo, ele tem que
conhecer a propria empresa até para ter um parametro dos concorrentes [...] € se posicionar de
uma forma melhor no mercado [...].” O Designer A2 chama aten¢do para os aspectos
produtivos, apontando a importincia de conhecer a capacidade produtiva e comercial da
empresa. Segundo ele, “[...] vocé tem que ter muito conhecimento do que a empresa pode ou
ndo produzir”. De acordo com a Designer A2, essas informagdes chegam até o designer pelo
Comité Diretor em reunides de planejamento e direcionamento de colecdo, das quais os
designers sdo convidados a participar.

O Designer Bl reafirma as questdes ja colocadas e menciona o planejamento
estratégico da empresa, também evidenciado na fala do Gestor B, como ponto de partida para
o trabalho do designer. De acordo com o Designer Bl, os designers sdo convidados para
participar desse planejamento estratégico, que € revisado a cada trés meses no intuito de
reavaliar objetivos, metas, capacidade produtiva, comercial, etc. Segundo ele, “com base nisso

¢ de onde se parte a criagdo. Todo o nosso setor criativo tem esses parametros [...] qual é o
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nosso objetivo de vendas, qual ¢ a nossa produg@o e quantos modelos a gente necessita ou
qual seria o ideal de tamanho da cole¢do para suprir essa nossa produgéo”.

Da mesma maneira, o Designer C1 concorda e reafirma que o designer “[...] tem que
saber para quem ele estd criando, qual ¢ o publico, o que a empresa comporta, quais sdo 0s
tipos de materiais que ele vai trabalhar naquela colecdo, qual é a tecnologia que a empresa
disponibiliza para ele desenvolver a colecdo”. Embora essa orientagdo seja repassada ao
designer pela dire¢do, de acordo com o Designer C1, é sua fun¢ao, buscar diariamente dentro
da empresa tais informagdes, evidenciando a necessidade de o designer conhecer a empresa
como um todo.

As falas apresentadas evidenciam a necessidade de o designer estar a par dos objetivos
e metas da empresa, bem como da sua capacidade produtiva e comercial durante o processo
de criacdo de uma colecdo de moda. Contudo, percebe-se na fala dos designers que, embora
exista a conscientiza¢do com relag@o a essas questdes, as empresas ainda ndo atingiram o grau
desejavel de inser¢do dos designers em todos os departamentos da organizagao.

Observa-se também a importancia da unido dos setores produtivo e comercial da
empresa com o setor de criagdo, o que exige do profissional mais conhecimento em gestido do
que intui¢do ou sensibilidade estética. Conforme Treptow (2005), o designer de moda deve
conhecer a capacidade produtiva da empresa, bem como o mix de produtos que ela
comercializa no mercado. Dessa forma, ele demonstra ser o responsavel ndo somente pelo
aspecto estético da produgdo, mas também pela sua capacidade de ser realizdvel em
consonancia com os anseios mercadologicos, evidenciando a importancia do processo de

criagcdo de produtos de moda.

2.3.2.2 As fases do processo de criagdo de produtos de moda com base na metodologia

proposta por Montemezzo

Na questdo 2 propunha-se que, na fase do planejamento de uma colecdo de moda, o
designer necessita conhecer as tendéncias de mercado, avaliando as necessidades e desejos
dos consumidores-alvo. Os entrevistados concordam com a afirmagdo e descrevem algumas
acdes que fazem parte da fase de planejamento de coleg@o.

O Designer A2 menciona a necessidade de haver a¢des mais voltadas ao planejamento
da empresa, sobretudo no que se refere ao direcionamento da marca para o mercado

consumidor. Também cita algumas agdes de pesquisas realizadas nessa fase por meio de sites
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de noticias e de informag¢des de moda com o objetivo de delinear o perfil do consumidor, as
tendéncias de moda e as tendéncias de mercado, considerando aspectos econdmicos e
culturais. O Designer A2 também menciona, no caso das marcas Private Label, o briefing
como ponto de partida para o planejamento da cole¢do. Nesse contexto, o Designer Al aponta
a importancia da defini¢cio do problema de design nesta fase: “E importante também eleger
um problema para aquilo e fazer um braisntorming com varias pessoas para chegar num
resultado satisfatorio.”

O Designer B2 enfatiza a importancia da fase de planejamento e, dentre outras agdes,
cita algumas ac¢des de pesquisa que norteiam a fase inicial de projeto: pesquisa de mercado
por contato direto com o consumidor, pesquisa sociocultural por meio de sites e revistas e, por
ultimo, pesquisa comercial por meio da andlise do histérico das vendas das colegdes
anteriores. Para o Designer B1, esta fase “¢ um estudo, sdo trés informag¢des que se juntam e a
gente cria o planejamento”.

Da mesma maneira, o Designer C2 menciona a¢des voltadas a pesquisas, buscando
conhecer as tendéncias de mercado e se adequando aos acontecimentos que movimentam o
mundo. O Designer C1 cita a pesquisa de mercado, envolvendo de forma ampla o contexto da
empresa, assim como dados econdmicos, sociais, culturais, climaticos, etc. Também
menciona a pesquisa comercial, que avalia as vendas das cole¢des do ano anterior, buscando o
melhor direcionamento da colecdo que estd sendo projetada. Segundo ele, “primeiro de tudo,
a gente faz essa pesquisa, de colocar toda a cole¢do de um ano anterior na mesa e analisa toda
ela. A partir disso, diante das tendéncias, de pesquisas ¢ de materiais novos e do proprio
clima, do tempo, da economia, vocé vai desenvolver a outra colegao [...]".

As respostas apresentadas demonstram a importancia atribuida a fase do planejamento
de uma cole¢do de moda, sobretudo no que tange a necessidade de o designer conhecer as
tendéncias de mercado e as necessidades e desejos dos consumidores-alvo. Embora a fase de
planejamento ocorra de forma incipiente em algumas situacdes, evidencia-se a proximidade
desta fase com a proposta de Montemezzo (2003), que menciona a¢des semelhantes.

De acordo com Montemezzo (2003), a fase de planejamento consiste na coleta e
analise de informagdes que dardo suporte as decisdes a serem tomadas no decorrer do
processo de desenvolvimento de uma colecdo de moda. Portanto, a andlise das cole¢des
anteriores, o estabelecimento da dire¢do mercadologica da nova coleg¢do e a avaliagdo da
dimensao da cole¢do sdo agdes que devem ser evidenciadas na fase de planejamento.

Na questdo 3 afirmava-se que na fase de especificacdo do projeto, além de conhecer o

mercado consumidor ao qual se destina o produto, o designer deve pesquisar as tendéncias de
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moda para adaptar o produto ao consumidor-alvo. Os designers entrevistados concordam com
a afirmacdo e descrevem como sdo realizadas as a¢des especificas que contemplam a fase de
especificagdo do projeto.

O Designer A2 menciona a importancia de um planejamento de pesquisas focadas no
direcionamento da marca, citando esta questdo como uma caréncia da empresa no que se
refere, sobretudo, a possibilitar ao designer ferramentas adequadas de pesquisa. Ainda
segundo este entrevistado, quando se trata das marcas Private Label, a delimitagdo do projeto
deve seguir as informagdes dispostas no briefing, que representa o direcionamento da colegao.
Contudo, de forma geral, as pesquisas ja realizadas na fase de planejamento dardo o suporte
necessario para delimitar os objetivos do projeto.

O Designer Bl menciona o contato com o publico consumidor como uma ag¢éo
importante na delimitacdo dos objetivos do projeto. Segundo ele, “[...] o proprio estilista vai
para o mercado, vai 14 na nossa loja ver o que estd acontecendo, ver quem ¢ esse nosso lojista,
quem consequentemente nos representa, nosso cliente final [...]”. Também menciona que a
partir desse contato ¢ possivel direcionar as tendéncias de moda para o consumidor-alvo.
Nesse sentido, cita o painel de imagens como uma ferramenta de visualizacdo dessas
informagdes. Por sua vez, o Designer B2 salienta a importincia dos desfiles de moda
internacionais como uma fonte importante de tendéncias de moda.

O Designer C1 concorda com as afirmacdes feitas e argumenta que a pesquisa de
mercado, associada a pesquisa de tendéncias de moda “¢ o que vai te dar o foco da colecdo
[..]”. Nesse sentido, menciona a importancia da realizacdo de viagens e pesquisas em revistas
e sites de moda. Também relata que a empresa utiliza como fonte de informag¢@o o material de
pesquisa disponibilizado pelo Comité de Estilo, formado por malharias do Rio Grande do Sul,
com sede em Caxias do Sul.

Com base nas declaracdes dos designers, confirma-se a importincia da fase de
especificagdo do projeto, bem como das agdes direcionadas a melhor conhecer o mercado
consumidor e buscar tendéncias de moda para adaptar o produto ao consumidor-alvo. Embora
essa fase ocorra de forma incipiente em algumas situagdes, evidencia-se, de forma geral, a
relacdo encontrada na pratica das empresas com a proposta de Montemezzo (2003).

Para Montemezzo (2003), com base nas necessidades e desejos do universo
consumidor e na pesquisa de tendéncias de moda, define-se a delimitacdo do projeto ou o
dimensionamento da cole¢@o. Assim, somando as informagdes obtidas em diferentes fontes de
pesquisa e valendo-se do design para decodificar a realidade encontrada, ¢ possivel delimitar

os objetivos do projeto de forma conectada com o problema apresentado.
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Na questdo 4 afirmava-se que, na fase de delimitacdo conceitual, os principios
funcionais e de estilo devem andar concomitantemente com a proposta do designer para a
nova cole¢do, bem como com os objetivos da empresa. Todos os entrevistados concordam
com a afirmag@o e apontam a forma de garantir essa consonancia de proposigdes.

Para o Designer Al, a forma, aliada a fun¢@o do produto, representa uma questdo
importante no planejamento de uma cole¢do de moda. Segundo ele, “ndo adianta a peca ser
linda, perfeita e maravilhosa se a pessoa ndo consegue usar.” De acordo com o designer Al,
para garantir tal questdo € preciso conhecer as necessidades e desejos do consumidor com
relacdo ao produto. O Designer A2 complementa: “Quanto mais informa¢do vocé tem,
melhor, eu considero muito importante a proximidade com o cliente [...].”

De acordo com o Designer B2, essa afinidade de proposi¢des ¢ obtida pela integracdo
da equipe de trabalho em torno do tema escolhido para inspirar a colecdo de moda. Com base
nesse tema gerador sdo realizados estudos das tendéncias atuais de mercado com o objetivo de
determinar o enfoque da cole¢do. Na sequéncia, o Designer B1 menciona que, ap6s o desenho
das pecas, a equipe se reine com o setor de engenharia de produto, incluindo modelistas e
pilotistas, com o objetivo de avaliar a viabilidade técnica de cada produto.

Da mesma maneira, o Designer C2 concorda com a importancia de se aliarem os
principios funcionais e de estilo numa cole¢do de moda. Segundo o Designer C1, “por isso
que ¢ importante sempre, antes de colocar a colecdo em pratica, fazer na empresa a reunido do
designer com o setor do desenvolvimento, porque o designer traz a informacdo do que ele
quer ¢ o setor de desenvolvimento tem por fim a pratica, o conhecimento dos processos”.
Menciona também que essas questdes ndo podem ser descoladas dos objetivos da empresa no
que tange a viabilidade econdmica, produtiva e comercial dos produtos.

As falas refletem a realidade organizacional de cada empresa, observando-se que em
alguns casos ocorre um maior envolvimento entre os setores ou departamentos no que tange a
defini¢do dos aspectos de planejamento da colecido. Contudo, de modo geral, percebe-se que
j& na fase de delimitacdo conceitual hd a preocupacdo dos designers em aliar os principios
funcionais e de estilo dos produtos, sem desconsiderar os objetivos da empresa.

Também se observa na fala dos designers a relagdo da fase de delimitagdo conceitual
com a proposta de Montemezzo (2003). De acordo com a autora, com base na definicdo do
conceito gerador, traduz-se o conceito da colecdo por meio de principios funcionais e estético-
simbolicos, os quais ndo devem ser contrarios a imagem da marca e as metas comerciais da
empresa. Salienta-se a importancia do papel do designer nesta fase como emissor da

mensagem da marca através do produto criado.
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A questdo 5 afirmava que, na fase de geracdo de alternativas, o designer projeta a
colecdo de moda criando propostas coerentes com os objetivos da empresa, o mercado
consumidor e a disponibilidade tecnologica e de materiais. Todos os designers concordam
com a afirmacdo e justificam sua resposta.

De acordo com o Designer A2, no momento inicial de geracdo de alternativas, o
designer deve usar a criatividade, ndo se limitando a questdes relacionadas a custo ou
produtividade e, num segundo momento, trabalhar de forma coerente com os objetivos do
projeto. O Designer Al argumenta que para a viabilidade da coleg¢@o “[...] o projeto tem que
estar compativel com os teus objetivos, tem que ter um /ink entre isso”.

Por sua vez, o Designer B1 argumenta quanto a importancia de o processo de geracdo
de alternativas estar focado nos objetivos da empresa, considerando sua disponibilidade
tecnologica e de materiais, bem como no mercado consumidor. Segundo ele, “o estilista,
quando ele entra na empresa, ele ja passa por treinamento, ele passa por todo o aprendizado
de como € a nossa estrutura. Ele ja tem isso no inicio e ele ja cria sabendo dos nossos padrdes,
das nossas dificuldades [...] Entdo tudo isso ele ja conhece, ele ja trabalha, ele ja cria
pensando assim”.

O Designer C1 também menciona a criatividade do designer no processo inicial de
geracdo de alternativas. Argumenta ainda que para a empresa se manter competitiva precisa
haver a integracdo do projeto com a empresa e o mercado consumidor. Segundo ele, “isso ¢
importante para vocé ser diferente no mercado, para vocé conseguir atrair o teu publico [...]”.
O Designer C2 complementa dizendo que nessa fase ha a interven¢do de um designer
terceirizado, que presta consultoria para a empresa.

De forma geral, a realidade de todas as empresas aponta para uma coeréncia, na fase
de geragdo de alternativas, entre os objetivos da empresa, o mercado consumidor ¢ a
disponibilidade tecnoldgica e de materiais. Da mesma maneira, evidencia-se nessa fase a
importancia do envolvimento de todos os setores responsaveis pelo desenvolvimento de
produto na empresa, buscando o maior indice de acertos.

Relacionando com o que propde Montemezzo (2003), a fase de geracdo de alternativas
remete a materializa¢do da proposta da colecdo, quando o designer define formas, cores,
texturas e materiais para a préxima cole¢do. Portanto, ressalta-se a importancia de uma analise
técnica e comercial do produto a ser criado, de forma a avaliar a sua viabilidade dentro da

proposta da empresa, bem como a sua aceitagdo pelos consumidores.
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Propos-se na questdo 6 que na fase de avaliacdo das alternativas geradas e elaboragdo
da cole¢do, o designer prima por agdes de engenharizagdo do projeto. Os entrevistados
concordam com a afirmacdo e enumeram as agdes que fazem parte dessa fase.

O Designer A2 menciona a ficha protdtipo, utilizada na empresa, como um
instrumento de visualizagdo e avaliagdo do produto, considerando questdes produtivas e de
uso da peca.

Segundo o Designer B2, tendo em vista que na fase de gera¢do de alternativas o
designer ja se baseia em alguns parametros propostos para a colecdo, a avaliacdo das
alternativas geradas acontece de forma conectada com a proposta inicial. O Designer Bl
menciona novamente que, apos o desenho das pecas e a aprovacdo pelo departamento
comercial, a equipe retine-se com o setor de engenharia de produto, com o objetivo de avaliar
a viabilidade técnica de cada peca, incluindo aspectos produtivos e de usabilidade.

O Designer C2 destaca a importancia de avaliar se os desenhos criados contemplam a
capacidade produtiva da empresa no que tange ao maquinario disponibilizado. O Designer C1
cita a realizacdo de testes dos fios e confeccdo das bandeiras, bem como o desenvolvimento
da ficha técnica, na qual sdo descritas as especificagdes técnicas de cada peca. Também
menciona o tragado da modelagem e confec¢do dos protétipos, com o que se avaliam os
aspectos ergondmicos da peca. O Designer C1 complementa: “[...] a gente corta aquela peca e
observa todo o processo de costura, se teve algum problema, se realmente aquilo que a gente
criou na hora da construgao da ficha técnica foi viavel.”

As falas apresentadas demonstram similaridades na fase de avalia¢do das alternativas
e elaboracdo da colecdo e, ainda, a preocupacdo do designer em primar por agdes que
compreendem a engenharizagdo do projeto, principalmente se considerados os aspectos
produtivos da colecao.

Montemezzo (2003) argumenta que a fase de avaliacdo e elaboracdo consiste na
selecdo das melhores alternativas para compor a colecdo, bem como na materializagdo dessas
alternativas para, assim, testar a usabilidade das pecas, promovendo correcdes e adequagdes.
Dessa maneira, a avaliacdo e elaboracdo da coleg¢do representam uma importante fase do
processo de design.

Na questdo 7 afirmava-se que, na fase de realizacdo do projeto, sdo desenvolvidas
acoOes especificas que se referem a producdo e a comercializacdo da cole¢do de moda, bem
como que a atividade projetual se encerra nas a¢des de realizagdo do projeto. Todos os

designers concordam com a afirmag¢@o e enumeram as a¢des que fazem parte dessa fase.
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O Designer A2 relata que o trabalho do designer deve acompanhar todas as acgdes
referentes a producdo e comercializa¢do das pegas; inclusive, deve acompanhar diretamente
no ponto de venda a aceitagdo da colecdo pelo publico consumidor. O Designer A2
argumenta: “Por isso que o trabalho do designer ndo para nunca.”

Da mesma maneira, o Designer Bl descreve acdes que compreendem o mesmo
acompanhamento e salienta a responsabilidade do designer em participar de todo o percurso
produtivo da colecdo. Segundo ele, o designer “[...] acompanha até o final do mostruario na
mao do representante”.

No mesmo sentido, o designer C1 ressalta o papel do designer dizendo que “[...] ele ¢
responsavel do inicio até o final do processo [...]”. E vai além quando diz ser responsabilidade
do designer explicar os motivos e de que forma a cole¢do foi projetada, para que todos os
envolvidos no processo compreendam os objetivos da cole¢do, evidenciando que deve haver
uma comunicag¢ao eficiente do design com os demais setores empresa.

Nas falas de todos os entrevistados, fica claro que as ac¢des empreendidas pelo
designer durante o processo de desenvolvimento de uma cole¢do de moda ndo se encerram no
projeto em si, mas perpassam pelo acompanhamento da producido e da comercializagdo da
cole¢do. De acordo com Montemezzo (2003), o papel do designer nesta fase continua sendo
essencial, uma vez que o acompanhamento de todo o processo de produgdo representa a
garantia do éxito do projeto proposto.

Por fim, considera-se que as a¢des do designer devem perpassar por todas as fases da
atividade projetual como forma de garantir a eficiéncia do processo de design, o que reflete a
importancia da identificagdo das metodologias aplicaveis ao processo de criacdo de produtos

de moda.

2.3.2.3 O processo de criagdo de produtos de moda como forma de identificagdo das

metodologias aplicaveis a atividade projetual

A questdo 8 afirmava que o processo de criacdo de produtos de moda deve possibilitar
a identificacdo dos mecanismos e das metodologias aplicéveis a atividade projetual. Todos os
entrevistados concordam com a afirmacdo e justificam sua resposta.

O Designer Al aponta a importancia de haver metodologias projetuais aplicaveis ao
design de moda e rebate: “Existem debates que dizem que a metodologia ndo ¢ uma receita de

bolo, cada pessoa tem o seu feeling e cria o seu modo de projetar.” Por sua vez, o Designer
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A2 argumenta: “[...] acho que deve existir um processo sim e ele deve ser claro para todos que
estdo envolvidos [...] caso contrario, ndo ha planejamento.”

Da mesma maneira, o Designer B1 justifica que esta metodologia deve estar clara para
todos os envolvidos no processo, pois as fases que norteiam o processo de design de moda
conduzirdo todas as demais agdes empreendidas pela empresa, principalmente no que tange ao
estabelecimento de um cronograma de trabalho e planejamento dos setores. O Designer Bl
menciona: “[...] cada um tem essa clareza e sabe desse funcionamento.”

O Designer C1 explica que por meio do estabelecimento de um método ¢ possivel
acompanhar todo o percurso do projeto e, consequentemente, da produgdo da colecdo.
Justifica também que seguir uma metodologia projetual representa “uma estratégia para
melhorar o desempenho do setor, para ter qualidade no produto [...]”.

Todas as respostas apresentadas demonstram, de forma clara, que a criacdo de
produtos de moda deve possibilitar a identificacdo dos mecanismos e metodologias aplicaveis
a atividade projetual. Contudo, salienta-se que ndo ¢ suficiente apenas a fixagdo de uma
metodologia projetual e de fases bem delineadas, pois deve haver o acompanhamento e
avaliag@o de todo o processo de design.

Segundo Rech (2002), o desenvolvimento de um projeto de produtos de moda deve
compreender criagdo e método, evidenciando a criatividade do designer associada a um
contexto de producdo industrial, sem desconsiderar as necessidades do publico-alvo e os
objetivos da empresa. Nesse sentido, entende-se o processo de criagdo de produtos de moda

como cultura de projeto.

2.3.2.4 O processo de cria¢do de produtos de moda como cultura de projeto

Na questdo 9 afirmava-se que a cultura de projeto em design representa para o
designer um método estratégico, que auxilia a qualificar o processo de criagdo de produtos de
moda. Todos os designers concordam com a afirmacdo e explicam de que forma isso
acontece.

O Designer Al considera que a cultura de projeto auxilia o profissional a organizar
uma metodologia de trabalho, de modo a qualificar todo o processo de criagdo e producdo de
produtos de moda. Por sua vez, o Designer A2 argumenta: “Realmente, funciona de forma

estratégica promovendo a melhoria do trabalho do designer.”
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O Designer B1 menciona que a criatividade pura do designer ndo ¢ mais suficiente
quando se trata de um contexto industrial, no qual o processo de criagdo de produtos de moda
se torna amplo e dindmico. Segundo ele, “toda a nossa empresa trabalha com trés ou quatro
colecdes, e cada uma estd numa etapa”. Assim, refere-se a cultura de projeto como um
método estratégico que auxilia na organizagdo do trabalho do designer e no acompanhamento
de todo o processo.

O Designer C1, da mesma maneira, percebe a cultura de projeto como uma estratégia
para nortear as agdes de projeto e acompanhar todo o processo de criagdo e operacionalizagdo
de uma colec¢do de moda.

As respostas apresentadas demonstram que todas as empresas percebem a cultura de
projeto como um método estratégico, que auxilia a qualificar o processo de criagdo de
produtos de moda, evidenciando a importancia dos aspectos projetuais de design. O design,
quando visto na otica da cultura de projeto, faz referéncia a um processo mercadoldgico que
oferece solucdes ou propostas industriais para determinadas demandas de consumo.

De acordo com Moraes (2010), num cendrio turbulento e de rapidas transformagdes, as
empresas devem ser capazes de prever negdcios e mercados futuros. Assim, o design,
valendo-se da cultura de projeto, oferece solucdes estratégicas para o contexto produtivo,
empresarial e mercadologico das organizagdes. Logo, questiona-se a importancia da inovagao

do processo de criagdo de produtos de moda com base no design.

2.3.2.5 A inovagao do processo de cria¢do de produtos de moda com base no design

A questdo 10 afirmava que a criacdo de produtos de moda por meio do design orienta
a inovagdo do processo, qualificando o valor das mercadorias, bem como produzindo novos
valores para o consumidor e para a empresa. Todos os designers concordam e justificam de
que forma isso acontece.

Para o Designer A2, a inovagdo pode acontecer de varias maneiras, mas sempre com o
objetivo de melhorar os métodos desenvolvidos pela empresa, bem como agregar valor ao
produto na busca da satisfacdo do consumidor e de melhores resultados para a empresa.

O Designer Bl descreve a importancia do design no processo de criacdo de produtos
de moda com base na valorizagdo do setor de criacdo e desenvolvimento de produto.
Argumenta que a empresa percebe o design como o responsavel por liderar o processo de

inovacgao, resultando em novos valores para o consumidor e para a propria empresa.
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Segundo o Designer C1, o design traz novas alternativas para o processo de criacdo de
produtos de moda. Outrossim, salienta a importancia da integra¢do do design com todas as
esferas da empresa para que a inovagdo aconte¢a em todos os niveis da organizagao.

Dessa forma, pelas falas sintetizadas, conclui-se que no processo de criacdo de
produtos de moda por meio do design é possivel inovar, qualificar e agregar valor aos
produtos, ampliando a relagdo entre mercado consumidor e empresa.

Assim, o design passa a atuar no centro do desenvolvimento de produto da empresa,
como propulsor de um processo estratégico de inovacdo dos métodos e processos e de
diferenciac@o dos produtos, justamente pelo seu carater agregador e mediador entre a cultura
produtiva e a cultura mercadolégica. (MORAES, 2010).

Ao final desta breve andlise, constata-se, conforme se supunha, que a industria da
moda, no contexto contemporaneo, passa a perceber o papel estratégico do design dentro da
organizacdo, bem como da cultura de projeto como um meio eficiente para criar, produzir,
comunicar e distribuir uma cole¢do de moda. O que se percebe diante desse fato ¢ que o
primeiro passo foi dado, uma vez que se confirma o posicionamento estratégico do design
dentro das empresas. Contudo, € preciso dar o préximo passo, ou seja, ¢ preciso que as
empresas se apropriem de forma global dos conceitos do design estratégico para conduzir
correta e adequadamente o processo de inovagdo propiciado pelo design na perspectiva do

design de moda.
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3 DESIGN ESTRATEGICO APLICADO AO DESIGN DE MODA

No contexto contempordneo, a industria da moda faz referéncia a um cendrio
mercadoldgico que exige a produgdo de produtos projetados com base nos conceitos do
design, sobretudo se considerado o design com enfoque estratégico, entendido com um campo
de saber que confere dimensdo estratégica ao processo de design pela inovagdo no
desenvolvimento e gestdo de projetos.

De fato, a aproximagdo entre a moda e o design, em razdo de uma nova logica de
produgdo industrial de moda, pautada em um cenario mercadoldgico competitivo e desafiador,
exige o planejamento de estratégias projetuais para a criacdo de produtos que satisfagam as
necessidades dos consumidores, promovendo, assim, a inova¢do dos métodos, dos processos e
dos produtos, por meio da cultura de projeto.

Portanto, o design estratégico faz referéncia ao design como uma ferramenta
estratégica de gestdo. Assim, o design de moda, nessa perspectiva, pode ser questionado
segundo os pressupostos do design estratégico. Para isso, este capitulo, dividido em duas
partes, discute o design estratégico aplicado ao design de moda.

A primeira parte — “A relacdo entre a metodologia projetual em design de moda e a
metodologia projetual em design estratégico” — estabelece inter-relagdes entre as
metodologias propostas por Montemezzo (2003), no caso do design de moda, e por Celaschi
(2007) e Deserti (2007), no caso do design estratégico;, por sua vez, a segunda parte —
“Metodologia de projeto estratégico aplicada ao design de moda” — propde principios tedrico-
metodoldgicos complementares ao processo de design de moda, sobretudo considerando os
limites e contribui¢des do design estratégico para a constru¢do de uma metodologia de projeto
estratégico aplicada ao design de moda, num contexto industrial.

Nesse sentido, a estruturagdo de metodologias de projeto aplicadas ao design de moda
com base no design estratégico tem em vista apresentar alternativas mercadoldgicas para o
processo de producdo industrial de moda, bem como alcangar a inovagdo dos métodos, dos
processos e dos produtos, orientando a transformacdo de um sistema de producdo num
sistema de consumo, por meio da cultura de projeto.

Por fim, busca-se aqui discutir a complexidade da cultura de projeto com base no

design estratégico aplicado ao design de moda, atingindo, assim, a proposta desta pesquisa.
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3.1 ARELACAO ENTRE A METODOLOGIA PROJETUAL EM DESIGN DE MODA E A
METODOLOGIA PROJETUAL EM DESIGN ESTRATEGICO

A aproximagdo entre os principios tedrico-metodoldgicos do design de moda e do
design estratégico pode ser delineada pelo estabelecimento de inter-relagdes entre a
metodologia projetual em design de moda e a metodologia projetual em design estratégico.

Nesse sentido, para o fim especifico de andlise e constru¢do dessas inter-relagdes,
considerar-se-a neste estudo, para representar a metodologia projetual em design de moda, a
Figura 5, apresentada no item 1.3.3 deste trabalho. A figura referenciada, proposta por
Montemezzo (2003), representa uma proposta das fases projetuais em design de moda.

Com base na metodologia proposta por Montemezzo (2003), observa-se que o design
de moda pode ser definido como um método de projeto que consiste no estabelecimento
sistemdtico de seis fases: a) planejamento, b) especificagdo do projeto, c¢) delimitacdo
conceitual, d) geracdo de alternativas, e) avaliacdo e elaboragdo e f) realizagdo. Conforme
demonstra a Figura 24, cada fase estabelece objetivos, que, por sua vez, conduzem a acdes

especificas para o processo de design de moda.

Fonte: do autor (2011).

Figura 24: Sintese das fases e¢ objetivos da atividade projetual em design de moda com base nos estudos
realizados por Montemezzo (2003)

Os objetivos elencados em cada fase demonstram que, no design de moda, as trés
primeiras fases fazem referéncia a acdes de planejamento; a quarta e a quinta fases enfatizam

acdes de projetacdo, e a Ultima fase representa a execug¢do do projeto.
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Da mesma maneira, para representar a metodologia projetual em design estratégico,
considerar-se-4, especialmente, a Figura 14, apresentada no item 1.4.3 deste trabalho. A figura
citada, proposta por Galisai et al. (2008), representa uma sintese dos estudos realizados por
Celaschi (2007) e Deserti (2007) acerca das fases projetuais em design estratégico por meio
do design driven como estratégia de inovacdo.

No design estratégico, a metodologia projetual proposta parte do pressuposto de que a
atividade projetual deve considerar oito fases: a) briefing, b) contrabriefing, c) pesquisa
metaprojetual, d) cendrios, e) visions, f) concepts, g) projeto e engenharizacdo e h)
prototipa¢do. Conforme representado na Figura 25, cada fase estabelece, de forma ampla,

objetivos de projeto, conduzindo o processo de design.

Fonte: do autor (2011).

Figura 25: Sintese das fases ¢ objetivos da atividade projetual em design estratégico com base nos estudos
realizados por Celaschi (2007) e Deserti (2007)

Por sua vez, no design estratégico os objetivos estabelecidos para cada fase
demonstram que as cinco primeiras fases orientam agdes de planejamento; a sexta ¢ a sétima
fases correspondem a agdes de projetacdo, e a ultima fase enfoca agdes dirigidas a execugdo
do projeto.

Uma primeira analise acerca das fases e objetivos que definem as metodologias
projetuais propostas demonstra, paralelamente, entre o design de moda e o design estratégico
a existéncia de trés etapas que envolvem todo o processo de design: a) planejamento, b)
projetacdo e c) execu¢do, conforme apresenta a Figura 26. Na pratica, essas trés etapas
correspondem, respectivamente, a0 momento que antecede o projeto, a0 momento de
realizacdo do projeto e ao momento em que se coloca o projeto em acdo, tornando-se uma

consequéncia do projeto.
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Design de moda Design estratégico

Planejamento _
Observacaoeanalisedo
contextoe delimitagio do
problemade design.

Projetacio

Materializagdo das alternativas
possiveis paraa resolucao do
problemade design.

geradas e transformacéo em

Execucao
} Avaliacao das alternativas
realidade.

Fonte: do autor (2011).

Figura 26: Fases da atividade projetual em design de moda e design estratégico

Evidencia-se nesse processo a importancia atribuida a etapa de planejamento, por meio
de agdes que conduzem a observagdo e andlise do contexto e delimitagdo do problema de
design, de modo a orientar a etapa de projetacdo. Da mesma maneira, a etapa de projetagao
corresponde ao projeto propriamente dito, ou a materializacdo das alternativas possiveis para
a resolucdo do problema de design. A etapa de execucdo confunde-se com a etapa de
projetagdo, tornando-se uma consequéncia do projeto, pois orienta a agdo do processo de
produgio.

Relacionando-se essa constatagdo com as teorias referentes as fases da atividade
projetual propostas por Celaschi (2007) e Deserti (2007), observa-se a divisdo do processo em
metaprojeto e projeto. Dessa maneira, pode-se dizer que, assim como no design estratégico,
no design de moda evidencia-se a etapa de metaprojeto como uma plataforma de

conhecimento que sustenta e orienta a etapa de projeto.
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De acordo com Moraes (2010), o metaprojeto pode ser considerado um complexo

sistema de conhecimentos prévios que serve de guia durante o processo projetual.

Trata-se de uma reflex@o critica e reflexiva preliminar sobre o proprio projeto a
partir de um pressuposto cendrio em que se destacam os fatores produtivos,
tecnoldgicos, mercadoldgicos, materiais, ambientais, socioculturais e estético-
formais, tendo como base analises e reflexdes anteriormente realizadas antes da fase
de projeto, por meio de prévios e estratégicos recolhimento de dados. (MORAES,
2010, p. 25).

Celaschi (2007) enfatiza que o metaprojeto pode ser considerado o projeto do projeto,
ou seja, um processo analitico com vistas a orientar o processo de inovagao, envolvendo toda
a empresa de forma estratégica, remetendo a centralidade do fator estratégia atribuido ao
metaprojeto.

Faz-se importante enfatizar que, embora grande parte dos modelos metodoldgicos
propostos para o design de moda ndo estabele¢a de forma clara a divisdo do processo em
metaprojeto e projeto, normalmente consideram fases que englobam o planejamento do
projeto, o que comprova a existéncia e a importancia de uma etapa que antecede o projeto,
aqui dita “metaprojetual”.

Retomando a discussdo inicial, observa-se na Figura 5 uma série de agdes de projeto a
serem desenvolvidas em cada fase. Da mesma maneira, na Figura 14 observam-se as fases da
atividade projetual, por meio de um processo de inovagdo dirigido pelo design. Assim,
buscando o estabelecimento de uma relacdo transversal entre as propostas citadas, apresenta-

se a Figura 27.
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Design de moda Design estratégico
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Problem setting
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Metaprojeto
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‘ Problem solving
‘ ..Spreading

Fonte: do autor (2011).

Figura 27: Relacdo entre a metodologia projetual em design de moda ¢ a metodologia projetual em design
estratégico

Tomando como ponto de partida as fases e agdes apresentadas na metodologia
projetual em design de moda, relacionam-se as fases da metodologia projetual em design
estratégico, conforme se apresenta a seguir.

A Fase de planejamento representa a coleta e andlise de informagdes referentes ao
contexto do mercado, da empresa e da proposta da colegdo de moda, condi¢do importante
para o inicio do trabalho do designer. Segundo Montemezzo (2003), na pratica, o
planejamento compreende as seguintes acdes: percep¢do do mercado e descoberta de
oportunidades; analises/expectativas e historico comercial da empresa; ideias para
produtos/identificagdo do problema de design; definicio de estratégias de marketing,
desenvolvimento, produgdo, distribui¢do e vendas; defini¢do do cronograma.

Esta fase pode ser associada ao briefing, que consiste na identificacdo do contexto e
do posicionamento do problema de design. O briefing representa um ponto de partida para
toda a atividade projetual em design e pode ser considerado uma oportunidade para o designer

adentrar no amago do problema e reconhecer o problema que lhe é proposto.
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Observam-se, assim, objetivos semelhantes se comparadas as fases de planejamento e
briefing, o que torna possivel o estabelecimento desta associacao.

A Fase de especificacdo do projeto consiste no reposicionamento da proposta da
cole¢do por meio de um direcionamento mercadologico e de metas técnicas, funcionais e
estéticas da cole¢do. A especificacdo do projeto, de acordo com Montemezzo (2003),
compreende as seguintes acdes: analise e definicdo do problema de design (diretrizes); sintese
do universo consumidor (fisico e psicologico); pesquisa de conteudo de moda (tendéncias);
delimitag@o do projeto (objetivos).

Esta fase pode ser relacionada ao contrabriefing e a pesquisa metaprojetual, que
consiste na analise do contexto e no reposicionamento do problema de design de forma
estratégica, bem como na observagdo de uma realidade e interpretacdo dos dados coletados
com base na andlise e construcdo de modelos capazes de sintetizar e simplificar essa
realidade.

Essa associagdo se justifica tendo em vista que, tanto no design de moda quanto no
design estratégico, pesquisar a realidade do problema e buscar estimulos criativos, a fim de
delimitar os objetivos do projeto, representam um fator importante para as decisdes a serem
tomadas no decorrer da atividade projetual.

A Fase de delimitagdo conceitual corresponde a geracdo de conceitos e a defini¢do do
tema da colecdo segundo principios funcionais e de estilo, compreendendo, conforme
Montemezzo (2003), as seguintes agdes: geragdo de conceitos e defini¢do do conceito
gerador; definicdo de principios funcionais e de estilo.

De certa maneira, esta fase pode ser associada as fases de planejamento de cendrios e
visions de design, que remetem a construg¢do de possiveis cenarios de inovagdo aplicaveis ao
projeto, bem como ao delineamento de visdes de projeto com base em potenciais cendrios,
pautando-se em uma estratégia de design, o que merece destaque nesse contexto.

No design estratégico, o planejamento de cendrios representa a construcdo de mundos
possiveis, ou possibilidades de contextos que possam antecipar as possibilidades do projeto.
Normalmente, a representacdo de um cendrio estd embasada em uma visdo de futuro
constituida por varios elementos que emergem ao contexto do problema e, por isso, na
maioria das vezes essa representacdo ndo se da de forma clara. “O planejamento de cenérios
se estabelece por meio de hipdteses nas quais existem riscos, incertezas, causas ¢ efeitos, bem
como as possibilidades reais de cada cenario.” (MORAES, 2010, p. 42). Assim, com base
numa analise pautada no reconhecimento de cendrios potenciais, evidencia-se de forma mais

explicita uma oportunidade de projeto, no caso, as visions de design.
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No entanto, observa-se que no design de moda a fase de delimitagdo conceitual parece
ndo se aprofundar em questdes proprias do design estratégico e, por isso, talvez merega ser
ampliada haja vista a importancia deste enfoque estratégico.

A Fase de geracdo de alternativas consiste na configuracdo de alternativas e na
materializagdo da proposta da colecdo, definindo cores, formas, texturas e materiais.
Compreende, segundo Montemezzo (2003), as seguintes agdes: geracdo de alternativas de
solugdo do problema (esbocos/desenhos, estudos de modelos); definigdes de configuragdo,
materiais e tecnologias.

De forma ampla, esta fase pode ser associada a fase de concepts de design, pois remete
a geracdo de conceitos e sele¢do de propostas para o projeto de design, o que evidencia a
passagem do metaprojeto para o projeto. Logo, com base nas visions de design, que buscam
uma imagem mais focada no cenario definido, define-se um concept de projeto. De acordo
com Moraes (2010), o concept ndo se resume no projeto definitivo, mas envolve uma
proposta projetual ou uma sintese de projeto a ser seguido.

Observa-se, assim, que no design de moda ndo ha o aprofundamento dos constituintes
cenario, vision € concept, o que pode demonstrar uma fragilidade da metodologia projetual em
design de moda e, ao mesmo tempo, uma oportunidade estratégica para trabalhar cada uma
destas fases de modo prioritario.

A Fase de avaliagdo e elaboragdo representa a selecdo das melhores alternativas e
defini¢do das configuragdes técnicas e ergondmicas da cole¢do. Na pratica, de acordo com
Montemezzo (2003), compreende as seguintes acdes: selecdo das melhores alternativas;
detalhamento de configuracdo (desenho técnico); desenvolvimento de ficha técnica,
modelagem e protdtipo; testes ergondmicos e de usabilidade; corregdes/adequacgdes.

Esta fase pode ser relacionada a fase de projeto e engenharizacdo, que consiste em dar
materialidade as ideias de projeto, bem como em definir as especificagdes técnicas do
produto, o que se reflete no desenvolvimento do projeto propriamente dito.

Tanto no design de moda, como no design estratégico essas fases representam a
materializagdo das alternativas possiveis para a resolugdo do problema de design. Diga-se que
esta pode ser considerada uma fase importante do processo, desde que embasada pelas fases
anteriores, correspondentes a etapa metaprojetual.

A Fase de realizacdo corresponde a confecgdo e avaliacdo técnica dos protdtipos, bem
como a organiza¢do do processo produtivo e a colocagdo da colecdo no mercado. Na industria
da moda, para Montemezzo (2003), esta fase compreende as seguintes agdes: avaliacdes

técnicas e comerciais apuradas; corregdes adequagdes; graduagdo da modelagem; confeccgao
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da ficha técnica definitiva e peca piloto (aprovacdo técnica e comercial dos produtos);
aquisicdo de matéria-prima e aviamentos; orientacdo dos setores de produ¢do e vendas;
defini¢do de embalagens e material de divulgacdo; produgdo; langamento dos produtos.

Esta fase pode ser relacionada a fase de prototipacdo, que corresponde ao
desenvolvimento dos protdtipos, avaliacdo dos resultados e organizacdo do processo
produtivo, culminando com a colocac¢do do projeto na produgao.

As fases de realizagdo, no design de moda, e prototipagdo, no design estatégico,
confundem-se com a fase de projetagdo, tornando-se uma consequéncia do projeto.
Resumidamente, essas fases visam orientar a acdo do processo de producdo e, mesmo sendo
uma consequéncia do projeto, requerem o envolvimento do designer.

Na sequéncia, conforme apresenta a Figura 27, relacionam-se ainda a essas fases as
principais fases do processo de inovagdo dirigido pelo design, que, da mesma maneira, remete
a objetivos e agdes definidas para a atividade projetual em design estratégico com base no
design driven.

Segundo Celaschi (2007), o design estratégico com base no design driven nio se
restringe a busca de solugdes para um problema de design, mas atua diretamente em todas as
fases da atividade projetual, dirigindo o processo de inovag¢do do design. Assim, as fases
elencadas na metodologia projetual em design estratégico fazem referéncia a defini¢do do
problema (problem finding), ao conhecimento do problema (problem setting) e a resolugdo do
problema (problem solving), este que, de qualquer maneira, representa um componente
significativo para o processo de design.

Faz-se importante ressaltar que as fases apresentadas em cada método e a relacdo
percebida entre elas demonstram algumas dire¢des amplas, que conduzem ao estabelecimento
de inter-relagdes entre a metodologia projetual em design de moda e a metodologia projetual
em design estratégico. De forma geral, a relacdo percebida entre as metodologias apresentadas
revela que algumas fases se cruzam, sobrepondo-se umas as outras, o que evidencia que essa
relacdo ndo se da de forma clara e linear. Logo, torna-se extremamente complexo estabelecer
uma relagdo coerente entre metodologias que, num primeiro ponto de vista, sdo distintas, mas
que apresentam similaridades evidenciadas em etapas comuns.

No entanto, ha de se considerar, nesta breve analise, que cada método apresenta
objetivos e ag¢des especificas para contextos e realidades proprias. Assim, o design estratégico
¢ percebido como um complexo sistema de conhecimento que fornece diretrizes para uma
metodologia estratégica de projeto, ao passo que o design de moda ¢ entendido como um

processo que exige o suporte de métodos sistematicos proprios do design. Diante disso,
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observa-se ainda que o design estratégico ndo se caracteriza apenas como mero articulador de
acdes programadas para obter a solucdo técnica de um problema de design, mas atua como
um processo estratégico de inovagdo por meio da cultura de projeto.

Dessa forma, pode-se identificar como principal contribuicdo do design estratégico
para o design de moda o fator estratégia, que conduz a um processo continuo de inovagdo no
desenvolvimento e gestdo de projetos. A inovacdo conduzida pelo design ndo se da de forma
limitada ao estabelecimento de a¢des que conduzem a uma metodologia projetual, mas, sim,
de forma ampliada a todo o processo de design, envolvendo o projeto, o mercado de consumo
e o contexto empresarial. Assim, o design estratégico valendo-se da cultura de projeto deve
promover a inovagao dos métodos, dos processos ¢ dos produtos por meio do fator estratégia.

Ao final, a relagdo percebida entre as metodologias apresentadas revela métodos
semelhantes se considerados os objetivos propostos nas fases e acdes desenvolvidas na
atividade projetual, porém distintos no que se refere a inovacdo conduzida pelo fator
estratégia, caracteristica propria do design estratégico. Encontra-se, assim, no design
estratégico uma oportunidade para a busca de contribui¢des ao processo de design de moda,
no que tange a inovacdo do ponto de vista da construcdo de estratégias voltadas a todo o
processo de design, com destaque especial ao desenvolvimento e gestdo de projetos
orientados para um contexto mercadologico dinamico.

Assim, a estruturacdo de uma metodologia de projeto estratégico aplicado ao design de
moda com base na relagdo estabelecida, mostra-se como uma oportunidade estratégica,

sobretudo considerando a realidade da industria da moda.

3.2 METODOLOGIA DE PROJETO ESTRATEGICO APLICADA AO DESIGN DE
MODA

A apresentacdo de uma metodologia de projeto estratégico aplicada ao design de moda
pelo estabelecimento de principios tedrico-metodoldgicos complementares ao processo de
cria¢do de produtos de moda, por meio do aporte do design estratégico, tem em vista alcancar
a inovag¢do do processo valendo-se da cultura de projeto.

O resultado de tal proposta justifica-se, no presente estudo, com base na
fundamentag@o tedrico-metodologica, que buscou aporte bibliografico para a compreensio do
tema abordado; no estudo de caso, que se prop0ds investigar a realidade do processo de design

de moda no contexto industrial, e no estabelecimento de inter-relagdes entre as metodologias
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projetuais em design de moda e em design estratégico, que objetivou a andlise dos métodos
propostos na tentativa de identificar possiveis contribuicdes do design estratégico para o
design de moda.

Assim, com o estudo realizado, sobretudo se considerada a metodologia projetual
proposta por Montemezzo (2003) para o processo de design de moda, bem como a
metodologia projetual proposta por Galisai et al. (2008), que representa uma sintese dos
estudos realizados por Celaschi (2007) e Deserti (2007) acerca do processo de design
estratégico, apresenta-se uma possivel proposta para o design de moda, conforme demonstra a

Figura 28.

Problem finding
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Fonte: do autor (2011).

Figura 28: Fases da atividade projetual em design de moda com base no design estratégico

A figura representa as fases da metodologia projetual em design estratégico e que, a

partir de agora, passam a representar as fases da atividade projetual em design de moda, quais
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sejam: a) briefing, b) pesquisa metaprojetual, c) contrabriefing, d) cenarios, e) visions, f)
concepts, g) projeto e engenharizagdo, h) prototipacdo e producéo e i) comercializagao.

Salienta-se que as fases apresentadas fazem referéncia a etapas que correspondem ao
momento que antecede o projeto, ao momento de realizagdo do projeto e a0 momento em que
se coloca o projeto em acdo, tornando-se uma consequéncia do projeto. Assim, acredita-se
que a divisdo do processo em metaprojeto e projeto € importante, tendo em vista que a etapa
que antecede o projeto ou a etapa de planejamento, aqui chamada de “metaprojetual”, ¢
essencial para o €xito da etapa seguinte, dita “projetual”.

Observa-se que nesse esquema a fase de pesquisa metaprojetual aparece entre o
briefing e o contrabriefing, o que justifica o proposito do contrabriefing no que tange ao
reposicionamento estratégico do briefing ancorado num direcionamento mercadoldgico e
produtivo, bem como na experimentacdo de estimulos de inovag¢do. Da mesma maneira,
acrescenta-se a esse esquema a fase de comercializag¢do, que prevé a colocagdo dos produtos
no mercado, representando o fechamento do processo de design.

Acredita-se também que as principais fases do processo de inovacdo dirigido pelo
design devem andar paralelamente as fases da atividade projetual, justificando o processo
estratégico de design. Contudo, tendo em vista a complexidade desse processo, bem como a
pluralidade encontrada em cada fase, propde-se aqui que o design driven deva atuar,
sobretudo, na etapa metaprojetual, como um processo ndo linear e de retroalimentacdo
constante das fases que compreendem a atividade de design.

Logo, para cada uma das fases elencadas sdo estabelecidos objetivos de projeto com
base no design estratégico, os quais, consequentemente, conduzirdo a agdes especificas para o
processo de design de moda, demonstrando de forma ampla o desenvolvimento de uma

cole¢do de moda, conforme apresenta a Figura 29.
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Fonte: do autor (2011).

Figura 29: Atividade projetual em design de moda com base no design estratégico

Faz-se importante enfatizar que as agdes previstas em cada fase se reportam a uma
cole¢do de moda, ndo somente ao produto, haja vista que na induastria da moda trabalha-se
com cole¢des, que compreendem um conjunto de produtos. Logo, o processo de design de
moda, de acordo com a proposta apresentada, pode ser descrito conforme se apresenta a
seguir.

a) Briefing: tem por objetivo identificar o mérito do problema de design pelo
reconhecimento da proposta do projeto. Assim, a identificagdo da proposta da
colecdo e das expectativas da empresa, a identificagdo do contexto de mercado e do
publico consumidor da colec¢do e a identificagdo das possiveis estratégias de design
para a colecdo representam um importante ponto de partida para o trabalho do

designer. Salienta-se que o briefing representa muitas vezes a visdo do cliente ou da
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empresa e pode chegar até ao designer na forma de textos, imagens ou até mesmo
na forma de projetos simplificados. Desse modo, com o reconhecimento do
briefing, o designer tera condi¢des de examinar o mérito do problema de design e
recontextualizar a proposta da colecdo.

b) Pesquisa Metaprojetual: tem por objetivo fundamentar a andlise da realidade
encontrada para melhor orientar o problema de design. Compreende duas
macrodareas: pesquisa contextual e pesquisa blue-sky.

A pesquisa contextual tem por objetivo estudar o contexto do problema por meio de
coleta de dados de apoio ao projeto com vistas a ampliar o leque de informacdes obtidas no
briefing, para que seja possivel a realizacdo de uma analise embasada no contexto real da
colecdo. Assim, a realizagdo de uma analise mercadologica, visando a identificagdo do
posicionamento da empresa no mercado e as necessidades e desejos do publico consumidor, e
de uma analise do historico comercial da empresa e sua capacidade tecnoldgica e produtiva
sdo agdes importantes que devem permear a pesquisa contextual. Nesse processo,
instrumentos como a matriz swot, mapas conceituais, dentre outros, podem ser eficientes para
a sistematizacdo e analise das informagdes, permitindo a visualizagdo de dados focados na
realidade do problema. Este tipo de pesquisa se faz importante tendo em vista que muitas
vezes as informagdes disponibilizadas no briefing sdo insuficientes para que o designer possa
compreender o contexto real da cole¢do e dar inicio a atividade projetual.

A pesquisa blue-sky tem por objetivo buscar estimulos criativos para a resolugao do
problema por meio da pesquisa de referéncias de inovagdo para o projeto. Assim, pesquisar
macrotendéncias, que pode ter foco em ambientes socioculturais diversos, e pesquisar
conteudo de moda, que visa a busca de informagdes referentes a formas, cores, texturas e
materiais, podem representar acdes significativas nessa fase. Nesse sentido, o moodboard ou o
grafico de polaridades, por exemplo, podem ser instrumentos altamente eficazes para a
organiza¢do e visualizagdo de referéncias em uma pesquisa blue-sky, facilitando o
pensamento associativo por imagens. Salienta-se que este tipo de pesquisa remete a busca de
elementos para direcionar a criatividade e o desenvolvimento do projeto por meio de
estimulos, que podem ser definidos como facilitadores do pensamento, favorecendo a intui¢io
do designer durante a atividade projetual. Ao contrario da pesquisa contextual, a pesquisa
blue-sky nao precisa manter, necessariamente, um vinculo de dependéncia com o problema de
design, mas, sim, trata-se de uma busca organizada de elementos que favorecam insights

criativos em direcdo a inovagao.
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Contrabriefing: tem por objetivo reposicionar o problema de design de forma
estratégica, recontextualizando a proposta do projeto por meio de um
direcionamento mercadologico e produtivo, bem como de referéncias de inovagao.
No contrabriefing, o designer devera definir os objetivos da cole¢do no que tange a
delimita¢do do mercado e do publico consumidor e as estratégias de divulgagdo e
venda, bem como definir as diretrizes da colecdo, incluindo-se ai a o segmento de
produtos e as estratégias de criagdo e producdo. Esta proposta podera ser
apresentada na forma de texto, ou, dentre outros instrumentos, por meio de
moodboards ou storyboards. Assim, com base nas informacgdes disponibilizadas no
briefing e na ampliagdo dessas informagdes por meio da pesquisa contextual e da
pesquisa blue-sky, o designer terd condi¢des de apresentar uma proposta para o

projeto fundamentada no contexto real da empresa e da colecao.

d) Cenarios: t€ém por objetivo delinear realidades possiveis para a solu¢do do problema

por meio da constru¢do de cendrios de inovagdo aplicaveis ao projeto. Assim, a
delimitacdo de tematicas de estilo pela representacdo de espacos conceituais para a
colecdo, que, por sua vez, deve estabelecer um vinculo entre produto e usuario,
pode ser apresentada por meio de moodboards ou outros mapas e graficos que
possam representar a realidade construida. A construgdo de cendrios representa uma
fase estratégica de projeto, pois fornece diregcdes para a construgdo de caminhos
para a resolu¢do de problemas de design por meio de modelos mentais criados
segundo uma suposicao tacita, permitindo refletir acerca dos significados atribuidos
a cole¢@o de moda. Ressalta-se que a construg¢@o de cenarios ndo busca materializar
solugdes para o problema de design, mas a constru¢do de caminhos para alcangar
tais solucdes, possibilitando uma abordagem probabilistica de questdes que poderdo
orientar o projeto da colegdo.

Visions: t€ém por objetivo tracar realidades mais especificas para a solugcdo do
problema pela definicdo de visdes para o projeto. Assim, a defini¢do de principios
funcionais ¢ estéticos, incluindo-se ai a definicdo de cores, formas, texturas e
materiais, representa de modo mais explicito o contexto da cole¢do. Da mesma
maneira, o moodboard ou outros mapas e graficos podem auxiliar o designer nessa
tarefa. Com a constru¢do de mundos possiveis para o projeto, busca-se por meio
das visions de design, clarificar os cendrios construidos, tragando oportunidades

reais para o projeto da cole¢cdo de moda.
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f) Concepts: t€ém por objetivo sintetizar a realidade para a solu¢do do problema por
meio da construcdo de conceitos de projeto. Assim, a configura¢do de alternativas
para a colegdo, pela definigdo de propostas de produtos conceituais, consiste num
caminho possivel. Nesta fase, além dos desenhos estilizados, o storyboard pode ser
uma ferramenta vidvel para representar o conceito do projeto de cole¢do de moda,
trazendo em detalhes elementos que permitam a compreensdo de um determinado
produto de acordo com um contexto real de uso. A gerac¢do de concepts de projeto
representa uma importante fase do processo de design, pois permite a visualiza¢do
de alternativas de projeto, possibilitando a compreensdo de uma proposta projetual
ou de uma sintese de projeto a ser seguido.

g) Projeto e engenharizagdo: tem por objetivo concretizar a solu¢do do problema pela
definicdo do melhor conceito e da materializagio da proposta do projeto.
Representa a execugdo do projeto propriamente dito, englobando ag¢des como a
selecdo das melhores alternativas conceituais para a colegdo, elaboragdo das
alternativas comerciais para compor a colecdo e a defini¢do das configuracdes
técnicas dos produtos por meio do tragado dos desenhos técnicos e do
desenvolvimento das fichas técnicas, bem como da defini¢cdo da cartela de cores,
texturas e materiais. O projeto, desde que bem fundamentado nas fases anteriores,
representa a solu¢do do problema de design, pois concretiza uma proposta real de
colecdo.

h) Prototipacdo e produgdo: tem por objetivo testar e produzir a solu¢do do problema
por meio da prototipacdo e da produgdo dos modelos projetados. Compreende a
confeccdo dos protdtipos e avaliacdo das caracteristicas técnicas e comerciais dos
produtos por testes ergondmicos e de usabilidade, bem como a organizagdo do
processo produtivo. Especialmente, a prototipacdo mostra-se como uma fase
essencial para testar os modelos criados, tendo em vista a valorizagdo dada,
principalmente na industria da moda, as caracteristicas estéticas e simbolicas
aliadas as caracteristicas de seguranca, conforto, manuseio e uso dos produtos.

1) Comercializagdo: tem por objetivo propor ao mercado a solugdo do problema, pela
colocacdo dos produtos no mercado. Envolve a¢des de divulgacdo e venda da
colecdo e representa o fechamento do processo de design.

Apobs a apresentacdo do processo, pode-se observar que a metodologia proposta

contempla fases que fazem referéncia ao design estratégico e agdes especificas que fazem

referéncia ao design de moda, constituindo-se num método que leva em consideracdo os
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fundamentos teodrico-metodologicos do design estratégico, sem desconsiderar as
especificidades da area da moda.

Salienta-se que, embora a proposta apresentada ndo traga altera¢des significativas, se
comparada com as fases da metodologia projetual proposta por Galisai et al. (2008), que
representa uma sintese dos estudos realizados por Celaschi (2007) e Deserti (2007) acerca do
processo de design estratégico, e com as agdes da metodologia projetual proposta por
Montemezzo (2003) para o processo de design de moda, mostra-se como uma alternativa para
aprofundar as reflexdes sobre o tema.

Nesse sentido, sugere-se que o processo de design de moda, com base nos principios
tedrico-metodoldgicos do design estratégico, busque explorar com maior €nfase a etapa
metaprojetual, sobretudo no que se refere ao aprofundamento das fases cendrio, vision e
concept, tendo em vista a importancia do enfoque estratégico atribuido a esses constituintes,
que se mostram como uma oportunidade para inovar o processo na busca de melhores
resultados para o projeto e, consequentemente, para a colecdo de moda.

Observa-se ainda que a proposta apresentada somente terd valor se sua aplicagdo nao
considerar apenas os aspectos tecno-produtivos do projeto, mas a ampliacdo dos principios de
design por meio da interagdo empresa/design/sistema-produto/consumidor, promovendo,
assim, a aplicag@o global dos conceitos de design de forma ampla e participativa. Da mesma
maneira, a metodologia proposta, valendo-se da cultura de projeto, deve ser capaz de reunir
métodos eficientes para criar, produzir, comunicar e distribuir a mercadoria, produzindo
novos valores para o consumidor e para a empresa.

Dessa perspectiva, o design de moda, se considerado um processo sistémico de projeto
orientado pelo design estratégico, deve levar em conta alguns aspectos essenciais a serem
observados durante todas as fases da atividade projetual, orientando as agdes de projeto. Sao
eles: foco nos objetivos e metas da empresa, no que se refere ao alcance das suas expectativas
comerciais e produtivas; foco no mercado, no que tange ao atendimento das necessidades e
desejos do consumidor; e foco no produto, no que considera a agregacdo de valores estético-
simbdlicos e funcionais.

Por fim, a proposta apresentada ndo tem a pretensdo de apontar para uma metodologia
unica e verdadeira, mas, sim, refletir sobre o processo de design de moda com base no design
estratégico no contexto da industria da moda. Por consequéncia, sugere-se, num momento
posterior a esta pesquisa, a aplicagdo da presente proposta, buscando a validacdo dos
principios tedrico-metodoldgicos do design estratégico e sua importancia para a industria da

moda no contexto contemporaneo.
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CONSIDERACOES FINAIS

O tema proposto para esta pesquisa — “Design de moda: a cultura de projeto na moda
com base nos conceitos do design estratégico” — contextualizou a importancia atribuida ao
design no contexto da industria da moda como um método estratégico de projeto. Assim,
diante da complexidade do tema abordado, destacam-se algumas consideragdes com base nos
objetivos que conduziram o desenvolvimento dos trés capitulos que compuseram este estudo.

A fundamentag¢do tedrico-metodoldgica evidenciou que o design se apresenta
atualmente, em vista da complexidade dos mercados globalizados, como um processo
abrangente, ndo se limitando a posi¢do que desempenhava na fase do design industrial. O
design, na pos-modernidade, assume um posicionamento estratégico inovador, buscando uma
adequacdo as novas relacdes surgidas entre mercadoria, indastria e mercado consumidor.
Assim, ¢ considerado, para além do produto, um complexo método de projeto estratégico,
capaz de desenvolver tudo o que pode se tornar instrumento de satisfacdo de um consumidor
mediante sua projetavel aposta em forma de mercadorias, experiéncias, comunicagdo €
servicos, modificando a sistematica de produg@o ¢ o comportamento de consumo.

Nesse contexto, o design de moda passou a ser questionado segundo os pressupostos
do design estratégico. A moda tem, assim, uma nova realidade a desafia-la, que passa a ser
mais abrangente e afim com disciplinas de cunho estratégico, a exemplo do design. Nesse
sentido, o design de moda representa o acompanhamento desta disciplina as transformagdes
histéricas evidenciadas pela transicdo dos conceitos que imperavam até bem pouco tempo
atrds — concentrados no design sob forte influéncia racionalista, pelo qual a valoriza¢do da
qualidade técnica e funcional dos produtos, aliada a uma estética minimalista era suficiente
para atender o mercado consumidor — para os conceitos que definem o campo do design
estratégico.

Salienta-se, diante das constantes transformacgdes teodrico-metodoldgicas,
especialmente no terreno do design e da moda, a emergéncia de novos paradigmas
epistemoldgicos, pelos quais o design de moda pode buscar um lugar de destaque, valendo-se
do poder criador do pensamento e tornando-se um agente transformador dos sistemas
econdmicos, sociais e culturais. Nesse sentido, o desafio imposto pela sociedade de consumo
pos-industrial leva a que o design de moda busque conquistar seu espago num cenario
complexo, que reflete a influéncia do pensamento sistémico e da cultura de projeto, percebida

aqui como um processo estratégico de projeto orientado para um contexto mercadologico.
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Por sua vez, no que tange ao design de moda no contexto industrial, a realidade
encontrada nas empresas com a realizagdo do estudo de caso demonstrou a preocupacio
dessas organizagdes com aspectos até entdo relegados a um segundo plano, a exemplo de
estratégias de inovacdo como parte integrante da competitividade. As empresas passam a
perceber que por meio do design se torna possivel desenvolver estratégias que propiciem
acOes mais participativas entre projeto, empresa ¢ consumidor, favorecendo, assim, questdes
mercadoldgicas com vistas a atender as expectativas da prdpria organizacdo ¢ do mercado
consumidor. Por outro lado, constata-se que, embora exista essa preocupacgdo por parte das
empresas, ainda se evidencia uma lacuna entre design estratégico e design de moda no
contexto visualizado, o que representa uma oportunidade para a industria da moda.

Da mesma maneira, evidencia-se a importancia atribuida ao design no que se refere a
estruturacdo de metodologias projetuais focadas para o contexto da indudstria da moda. As
metodologias utilizadas assemelham-se com a proposta de Montemezzo (2003),
especialmente se consideradas as fases e agcdes desenvolvidas durante o processo de design de
moda. Contudo, constata-se, em vista do dinamismo e da velocidade exigida pela industria,
que algumas fases e agdes acabam por se perder durante o processo, o que evidencia uma
valorizagdo maior das fases referentes a operacionalizag¢do do projeto em detrimento das fases
iniciais, que representam o planejamento do projeto. Logo, observa-se que, embora o processo
de design de moda evidencia a utilizagdo de metodologias projetuais especificas, demonstra
uma oportunidade estratégica para trabalhar cada uma dessas fases de modo prioritario.

Diante desse cenario, o desafio percebido no contexto da industria da moda ¢ sobre
como as empresas estardo conduzindo esse processo estratégico propiciado pelo design na
perspectiva do design de moda. Acredita-se que o primeiro passo foi dado, uma vez que as
empresas comecam a ter consciéncia do design como estratégia competitiva. Entretanto, para
atingir essa dimensdo ¢ necessaria uma mudan¢a de postura no que tange ao ambiente
empresarial, mudanga esta mais voltada ao design pela centralidade do seu papel como
mediador de um processo de inovagdo orientado para uma cadeia de valor e consumo. O
design, nessa perspectiva empresarial, deve orientar a inova¢do dos métodos, dos processos €
dos produtos, por meio da cultura de projeto. Logo, a aplicagdo dos conceitos do design,
sobretudo se considerada a configuragdo de uma metodologia de projeto estratégico aplicada
ao design de moda, representa a ampliacdo do design estratégico para a industria da moda.

Assim, ao abordar o design estratégico aplicado ao design de moda, evidenciou-se
uma oportunidade para a busca de contribuigdes para o processo de design de moda,

sobretudo no que tange a dimensao estratégica conferida ao processo de design, pela inovagao
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no desenvolvimento e gestdo de projetos. Especificamente, quando se fala em estratégias de
inovacdo, faz-se referéncia a centralidade do papel investido no design por meio da cultura de
projeto. Portanto, o design estratégico, valendo-se da cultura de projeto, fornece ao designer o
suporte necessario para responder as exigéncias do mercado por meio de um sistema
complexo de projeto articulado com um conjunto de saberes que qualificam os bens de troca
dentro das dindmicas que regulam os mercados contemporaneos.

Dessa maneira, a cultura de projeto em design estratégico vai além das metodologias
convencionais de design, que consideram apenas o product design como resultado do projeto.
Nesse caso, acredita-se que um método estratégico deve considerar ndo apenas 0s aspectos
tecno-produtivos do projeto, mas a ampliagcdo dos principios de design por meio da interacao
empresa/design/sistema-produto/consumidor, promovendo a aplicacdo global dos conceitos
de design. Assim, identifica-se como principal contribuicdo do design estratégico para o
design de moda, o fator estratégia, por meio de uma cultura de projeto capaz de reunir
métodos eficientes para criar, produzir, comunicar e distribuir a mercadoria, produzindo
novos valores para o consumidor e para a empresa.

Diante desse cendrio, a configuragdo de uma metodologia de projeto estratégico
voltada ao design de moda aponta para uma nova realidade que comega a ser construida no
contexto da industria da moda. Nesse sentido a metodologia proposta neste trabalho
contempla fases que fazem referéncia ao design estratégico e agdes especificas que fazem
referéncia ao design de moda. Assim, constitui-se num método que leva em consideragdo os
fundamentos tedrico-metodoldgicos do design estratégico, sem desconsiderar as
especificidades da area da moda. Ha de se considerar nesta proposta a importancia atribuida
as fases referentes ao planejamento do projeto, que representam a etapa metaprojetual. Nesse
sentido, considera-se a etapa metaprojetual uma oportunidade estratégica para o design de
moda, no que tange a reflexdo acerca das possibilidades de projeto com vistas a construgao de
modelos de realidade que melhor possam representar o contexto do projeto ou da colegdo de
moda. Da mesma maneira, tem-se na etapa projetual uma oportunidade para desenvolver uma
colecdo de moda contextualizada com a realidade construida, pela articulagdo de fatores
sociais, estéticos, simbolicos, ergondmicos, tecnoldgicos, econdmicos e produtivos, em
coeréncia com as necessidades e desejos do mercado consumidor.

Faz-se importante observar que a metodologia citada se assemelha significativamente
com os métodos projetuais j& utilizados no contexto da industria da moda, especialmente se
consideradas as ac¢des sugeridas. Logo, sua utiliza¢do s6 terd valor se considerar a aplicacio

global dos conceitos do design estratégico de forma ampla e participativa. Contudo, como ja
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se disse, para atingir essa dimensdo € preciso uma mudang¢a de postura no ambiente
empresarial, que deve iniciar na gestdo da empresa e perpassar todos os setores que tém
envolvimento direto ou indireto com o design. Ainda mais, requer, sobretudo, capacidade
projetual e estratégica do designer, que se resume a capacidade de visdo sistémica de projeto,
bem como a capacidade de acdo de uma estratégia adequada para obter o melhor resultado
para a empresa, sem desconsiderar o mercado consumidor.

Salienta-se ainda que a metodologia proposta deve ser avaliada dentro do contexto de
cada organizagdo, visto que sua aplicacdo deverd considerar as especificidades de cada
realidade. Da mesma maneira, destaca-se que ndo se pretende aqui apontar para uma
metodologia tnica e inflexivel para o design de moda, mas, sim, buscar no design estratégico
uma plataforma teodrico-metodologica para qualificar o processo de design na perspectiva da
industria da moda. Assim, a aplicagdo dos conceitos do design estratégico no contexto da
industria da moda, por meio dessa metodologia, ¢ um caminho possivel para a continuidade
deste estudo. Nesse sentido, o acompanhamento do pesquisador durante este processo torna-se
fundamental para garantir o éxito do estudo e viabilizar uma andlise fiel dos resultados
obtidos, possibilitando, assim, a validacdo da metodologia proposta.

Ao final, ao refletir acerca dos resultados da presente pesquisa, percebe-se que o
estudo de caso realizado demonstra um contexto limitado no que tange a delimitacdo da
regido e das unidades de estudo selecionadas e, por isso, ndo pode ser generalizado. Por outro
lado, ao questionar até que ponto as questdes abordadas junto aos gestores e designers
provocaram descobertas além do que ja se sabia, confirma-se o que se supunha no inicio da
pesquisa, o que, da mesma maneira, ndo pode ser desconsiderado. Neste ultimo caso, talvez,
como limitador esteja o fato de ndo haver o acompanhamento do pesquisador durante o
processo de design de moda no contexto de cada organizacdo, o que poderia revelar
informacdes para além das entrevistas. Logo, a aplicagdo da metodologia proposta mostra-se
como uma oportunidade para ampliar o escopo de conhecimento sobre o tema e avangar nas
reflexdes acerca do design de moda como cultura de projeto com base nos conceitos do design
estratégico.

Conclui-se, assim, que a pesquisa académica reflete a condi¢do inexoravel da
producdo do conhecimento como uma realidade que ndo pode ser ignorada, mas deve ser

redescoberta incessantemente.
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APENDICE A

Entrevista dirigida aos gestores das empresas na fase exploratorio-qualitativa

A - Perfil da empresa

1. Razdo social:
. Marca(s):
. Segmento de produtos:
. Mix de produtos:

. Producdo média diaria:

2

3

4

5

6. Numero de colaboradores:
7. Abrangéncia de mercado:
8. Missdo da empresa:

9. Visdo da empresa:

10. Valores da empresa:

11. Tempo de existéncia da empresa:

B - Perfil do setor de desenvolvimento de produto

1. Numero de profissionais que atuam no setor:

2. Formagao dos profissionais:

3. Fungdes desempenhadas pelos profissionais do setor:

4. Competéncias profissionais buscadas pela empresa para este setor:

C - Questionamentos especificos

1. O design representa para a empresa um meétodo estratégico que a auxilia a qualificar o
processo de criagdo de produtos de moda.
( )sim ( ) ndo

Como a empresa define o design?

Em caso positivo: Qual a relevancia do componente estratégia por meio do design para a

empresa’?

2. O processo de criagdo de produtos de moda com base no design busca a inovagao do
processo, qualificando o valor das mercadorias.

( )sim ( ) ndo
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Em caso positivo: Quais so as estratégias de design levadas em considerag@o para o processo

de inovagdo adotado pela empresa?

3. O design auxilia a empresa a alcangar seus objetivos € metas no que tange ao oferecimento
de solugdes ou propostas industriais para determinadas demandas de consumo.
( )sim ( ) ndo

Em caso positivo: De que forma?

4. A empresa busca por meio do design a obten¢do da satisfagdo das exigéncias e desejos dos
consumidores, orientando-se por parametros mercadologicos, humanos e sociais.
( )sim () ndo

Em caso positivo: Enumere esses pardmetros para a empresa.

5. A orientagdo para o trabalho do designer leva em consideragdo os objetivos e metas da
empresa, bem como suas estratégias de inovag¢do com vistas a qualificar o valor das
mercadorias.

( )sim ( )ndo

Em caso positivo: Descreva como ¢€ realizada essa orientacao.
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APENDICE B

Entrevista dirigida aos designers das empresas na fase descritivo-qualitativa

1. Durante o processo de criagdo de produtos de moda, o designer necessita estar a par dos
objetivos e metas da empresa, bem como da sua capacidade produtiva e comercial.
( )sim ( ) ndo

Por qué?

Em caso positivo: De que forma isso acontece?

2. Na fase do planejamento de uma cole¢do de moda, o designer necessita conhecer as
tendéncias de mercado, avaliando as necessidades e desejos dos consumidores-alvo.
( )sim () ndo

Em caso positivo: Enumere as acdes que fazem parte do planejamento.

3. Na fase de especificagdo do projeto, além de conhecer o mercado consumidor ao qual se
destina o produto, o designer deve pesquisar as tendéncias de moda para adaptar o produto
ao consumidor-alvo.

( )sim () ndo

Em caso positivo: De que forma sdo realizadas estas acdes?

4. Na fase de delimitagdo conceitual, os principios funcionais ¢ de estilo devem andar
concomitantemente com a proposta do designer para a nova cole¢@o, bem como com os
objetivos da empresa.

( )sim () ndo

Em caso positivo: Como garantir essa consonancia de proposig¢des?

5. Na fase de geracdo de alternativas, o designer projeta a cole¢do de moda criando propostas
coerentes com 0s objetivos da empresa, o mercado consumidor e a disponibilidade
tecnolodgica e de materiais.

( )sim ( ) ndo

Por qué?
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6. Na fase de avaliacdo das alternativas geradas e elaboragdo da colecdo, o designer prima por
acdes que compreendem a engenharizacdo do projeto.
( )sim () ndo

Em caso positivo: Enumere as agdes que fazem parte dessa fase.

7. Na fase de realizacdo do projeto, sdo desenvolvidas ag¢des especificas que se referem a
produgdo e a comercializagdo da colecdo de moda. Assim, a atividade projetual se encerra
nas acdes de realizacdo do projeto.

( )sim ( ) ndo

Em caso positivo: Enumere as acdes que fazem parte dessa fase.

8. O processo de criagdo de produtos de moda deve possibilitar a identificagdo dos
mecanismos e das metodologias aplicaveis a atividade projetual.
( )sim () ndo

Por qué?

9. A cultura de projeto em design representa para o designer um método estratégico, que
auxilia a qualificar o processo de criacdo de produtos de moda.
( )sim () ndo

De que forma?

10. O processo de criacdo de produtos de moda por meio do design orienta a inovagdo do
processo, qualificando o valor das mercadorias, bem como produzindo novos valores para
o consumidor e para a empresa.
( )sim ( )ndo

De que forma?
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