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RESUMO

Esta dissertacdo teve por objetivo compreender ude fgrma a cultura de projeto pode
contribuir para a promocdo da geracdo de valomifgigdo) no Sistema Moda. Foram
identificados os fatores entre 0s quais se reles@ogeracéo em redes, que, nesse ambiente,
encontra-se relacionado diretamente com a apr@griata cultura local. Dessa forma,
assinala-se a expertise tangivel nas habilidademsislee das técnicas manuais como uma
tendéncia ao envolvimento com uma producéao limitkdartefatos em Portugal. No Brasil, a
existéncia de uma enorme diversidade cultural gondém é extensivel as matérias-primas.
Com a mesma relevancia, foram considerados algesisitados ndo esperados e como
evidéncia sonante indica-se a cooperacdo. O estalzado caracteriza-se cornRwoject
Orientednuma analise qualitativa dos dados. Nesse cont®itmcorporado o uso de multi
métodos, ou seja, orientados a coleta de informagdon como para a apresentacdo das
informacgdes. A pesquisa baseia-se no estudo dérexas, tendo sempre como referéncia um

caso emblematico no qual a cultura de projeto tesuliplicita — “A Terceira Italia”.

Palavras-chave:Cultura de Projeto. Geracgdo de Valor. Sistema MBedes de Cooperacao.



ABSTRACT

This dissertation aimed to understand how the cabjp& networks, through a culture of
project, can contribute to the promotion of valueation (meaning) in the Fashion System.
Were identified the factors which cooperation inwaeks is highlighted, which in this
environment, is directly related to the appropoatof the local culture. In this way tangible
expertise in local skills and manual techniquepamted out as a tendency to be involved
with a limited production of artifacts in Portug#h. Brazil, the existence of a huge cultural
diversity also extends to raw materials. With tlene relevance, some unexpected results
were also considered, and the cooperation is iteticas sound evidence. The study is
characterized as Project Oriented in a qualitaivalysis of the data. In this context, the use
of multi methods were incorporated, that is, omento the collection of information as well
as to the presentation of information. The reseadiased on the study of evidence, always
having as reference an emblematic case in whiclptbiect culture is implicit - "The Third
Italy

Keywords: Project Culture. Value Generation. Fashion Systeooperation Networks.
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1 INTRODUCAO

O cenario contemporaneo do mercado da moda assomeomtexto de producao
marcado por fluxos inter-relacionais cada vez masplexos, dinamicos e fluidos,
provocado por mudancgas constantes nos diversoss nivesetores: econdmico, politico,
ambiental, social e cultural. Atualmente as noe&sdlogias e novos formatos de interagao
nos meios de comunicacéao e transporte frente agded entre o global e o local tém alterado
significativamente o cotidiano das pessoas. Tutlpy 0 ambito do Design de Moda, diz
respeito a processos de producdo e consumo det@soduservicos, em que materiais,
processos e pessoas interagem com fluxos relasiom@mamicos e distribuidos
pelo globo. Ha questbes diversas para serem regas)spois muito tem sido produzido,
consumido e descartado diante das opc¢Oes distddagscolhas, potencializadas pelas
aproximacoes fisicas entre o global e o local mosgssos de producéo e circulacdo de bens
de consumao.

Na contemporaneidade, a moda é instrumento deasshdcampo d®esign onde o
Designde moda comecou a despertar interesse, sobretglgetores ligados a industria,
numa perspectiva de cultura de projeto (FIORANID&®0 Assim a moda, que significa,
enquanto objeto de vestuario, uma forma de vagimha peso e importancia na esfera do
Design sobretudo no que se refere a producao indudgidlens de consumo (NICCHELLE,
2011). Entendida sob esta o6tica, a moda faz alasén conjunto de processos de criacdo de
novos produtos, que demanda a construcdo de adetlsenhados e embasados nos
conceitos dddesign Conforme De Angelis (2005, apud PIRES, 2008),cmane oDesign
relacionam-se de maneira estreita e estao ligaglosnpundo do projeto. Em conformidade a
este pensamento, Fiorani (2006) salienta que ng@aato Designde moda, o pensamento
sistémico pode servir como base epistemoldgicdtaraude projeto, por meio de processos
de criagdo conectados com o espirito do tempo e a®mormas sociais e culturais que
norteiam esta pratica. O que percebe-se nestalgggtique de alguma manelesigne
moda assumem uma relacdo de dependéncia amplacoempéexa, seja pelo envolvimento
da arte, da técnica, entre outros valores locaispa uma cultura de projeto, (PARODE;
REMUS; VISONA, 2010) e que de alguma forma geradep para uma ressignificacdo dos
diferentes valores existentes num territorio. Rzwati (2008), a moda e Designpertencem
da mesma forma a ampla cultura do projeto indust&iagqualquer atividade projetual
participante desta cultura, opera para que a egdliz de produtos, sejam eles fisicos, sejam

intangiveis, digam respeito ao novo.
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Ainda nesta direcdo, Kawamura (2005) ressalta gupr@dutos com valor de moda
expressam uma estética inovadora e mutavel, qugachser vista como algo especial pelos
consumidores, mas isso podera ser fruto da criayg@sentada pelas instituicbes de moda, ou
seja, Designes, fabricantes e consumidores, que ndo sO produsebrens de consumo e
servi¢os, mas também alguns significados que agithubs e a sociedade atribuem a eles. Os
signos dos produtos de moda, construidos por profigis chamadodesignes de moda ou
estilistas, chegam aos consumidores, que os vgsidando representar algo através do uso
daquele determinado objeto. Neste contexto, entsadpie aquilo que se consome, mais do
gue objetos sao signos (BARNARD, 2003). Na persgecte uma sociedade de consumo,
composta pelos avancos tecnolégicos, o homem passar intermediado por objetos
diversos.

Como se sabe, as novas tecnologias, que tem m@dpiagnudancas nas logicas
produtivas e permitido o desenvolvimento dos trartegs e das comunicagdes, tem
provocado uma crescente densificagdo de fluxosedsoas, produtos, capitais, tecnologias e
conhecimentos entre as empresas, setores, t@sitque ddo origem a formacdo de redes
muito complexas no contexto de uma sociedade edoadoada vez mais mundanizadas
(CASTELLS, 2009). Com isso, a homogeneizacao disraes tornou-se uma preocupacao, e
a globalizacéba possivel promotora do declinio das identidadds @esconstrucédo do local.
A aparente oposicdo das relacbes criadas pela |gafEo pode representar
complementaridade e o surgimento de novos cendnuusssibilidades, que requerem ldgicas
e perspectivas de analise alternativa. A necessidbal projetar formas alternativas de
intermediacao local-global € apontada por ManZ2004). Segundo o autor, a interseccao de
duas estratégias complementares pode representarendnio “localismo cosmopolita™ a
interacdo equilibrada entre a dimensé&o local areensao global e a valorizacdo sustentavel
dos recursos locais.

De acordo com Borges (2003), quanto mais a talldbatizacdo avanca trazendo
consigo a desterritorializagdo, mais [...] a geygiete necessidade de pertencer a algum lugar,
aquele canto do mundo especifico que nos defingtalRo faz-se necessario o
estabelecimento de aliancas que abordem de manaisaconcisa a diversidade e a busca da
identidade cultural (CORSO et al., 2010).

InUmeras sdo as questdes que necessitam reflenfessistema onde muito tem sido

produzido, consumido e descartado diante das omiéestas de escolhas, potencializadas

L A globalizac&o se caracteriza pelos lacos genwenégrmundiais, ou seja, quando eventos que oc@menmm
lado do globo afetam comunidades e relacfes somaisitro (GIDDENS, 2002).
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pelas aproximacdes fisicas entre o global e o leaalprocessos de producao e circulagdo de
bens de consumo. Em decorréncia de tais fatoresehwos Ultimos anos um grande numero
de inovacgdes positivas, como a possibilidade daéaoniels na distribuicdo da informacéo entre
stakeholderspossibilitando assim, melhores estratégias dgefo (MARTINS, 2013). No
contexto atual da sociedade aponta um cenario exmpglom novas relacdes entre tempo-
espaco (BAUMAN, 2001) e com sistemas de produc&ornsumo, exigindo profissionais
mais flexiveis, com habilidades para trabalhar gmipes multidisciplinares, em um ambiente
de fluxos fluidos e dinamicos. Para Manzini (2008se cenario demanda uma “dupla
mudancga, reconceituar Design para uma abordagem do servico pela inovacdo saxial
reconceituar 0s servicos padronizados para sendgtaborativos”; essa condicao requer
esforcos tanto da comunidade internaDisign (Designes e equipe do projeto), orientada
pelo produto na busca por desenvolvimento e atrd@ésvos conceitos e novas ferramentas,
como também pela comunidade externaDésign (usuarios/consumidores/sociedade), onde
um novo conceito orientado pelo servigo precisgpsanovido.

A partir disto, osDesignes de Moda devem repensar metas e processos de
desenvolvimento reorientando sistemas, estratéggas)has etc., de maneira que promovam
novas redes na cadeia de producéo téxtil, para pereepcao de qualidade e valor mais
adequados, visando uma autossuficiéncia ndo exptirae capital social. As novas relacdes
nesses sistemas sdo complexas redes entre casasayp e lugares que inclustakeholders
distribuidos pelo globo em contextos diversos dgamizacdo: institucionais sociais,
empresas, fornecedores, distribuidores, artesG@vuridades locais, consumidores, etc.
(MARTINS, 2013).

Perante este cenario complexoDesign possui um desafio de articulador de tais
relacdes, para a criacdo de um produto inovadoa Yarganti (2008), esta articulacéo esta
baseada na capacidade Designer de se tornar agente de diferentes organizacées na
sociedade e de propor significados, linguagené galbres ligados a cidadania e participacdo
social. Segundo Ono (2004), Design tem como funcdo basica tornar os produtos
comunicaveis em relacao as fungbes simbolicas esaodos mesmos, transformando essa
pratica profissional decisiva no desenvolvimentsdportes materiais, relagcdes simbolicas e
praticas dos individuos na sociedade. Também, értante salientar, como@esignatravés
de uma cultura de projeto, atuando como mediadsgadgaducéo de identidades culturais em
objetos, possui grande capacidade de unir os aspcinicos e funcionais envolvidos quanto
a processos produtivos, ergondmicos e materiais agpectos presentes na cultura que lhe

serve de referéncia. Ao unir essa gama de fatorBgsigneré capaz de gerar um produto
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que va além de sua fungdo basica, sendo capazateat uma re-significacdo dos produtos
de moda, promovendo assim, um novo posicionamentarigsanato, e por consequéncia,
uma significativa geracéo de valor.

Dessa forma, tem-se nibesign a atividade responsavel pela criacdo, inovacédo e
invengdo de artefatos que irdo compor a culturemahtde determinado local, deve avaliar
em seu processo de desenvolvimento os simbolaspiatdes e comportamentos da cultura
no qual o produto estara inserido. [...] mediantefegos da globalizacdo, onde a qualidade
nao é mais um diferencial dos produtos e servig@ss um aspecto inseparavel, a inovacao
pode estar no apelo original, na emocéo e nosnsemtos que se desperta nos consumidores
através de signos e simbolos de sua cultura, apaoxio-o do objeto em questéo. Portanto, é
de suma importancia que ao projetar novos prodsgotenha um entendimento acerca dos
elementos que formam a cultura e a identidade dal lno qual este produto sera inserido
(PICHLER; MELLO, 2013).

Ao acompanhar tais mudancas, o papelD&sign evoluiu na busca de solucionar
outras esferas da vida cotidiana, passando a esapatém dos aspectos materiais, também
com os imateriais envolvidos na projetacdo de umm lm servico. Esta parcela de
imaterialidade dos produtos é parte integranteptogtos deDesign e transferiu o foco do
projeto do objeto material para as interacées querem entre oS bens e servicos e 0s
usuarios (MOLES 1995). Em determinadas situac@s faz mais sentido avaliar o produto
ou 0 servico isoladamente. [@esign entdo, se amplia e assume uma perspectiva giteaté
A abordagem que se presta justamente a pensar arpempectiva ampla das experiéncias e
seus projetos é @esign estratégico, que pode ser compreendido como urdnfeno
complexo que propde um senso de integracdo enbte@ufms, servicos e comunicacao
(MERONI, 2008). Ainda segundo a autora, existe wp@o deDesign estratégico quando
esta resulta em uma ruptura que provoca a evoldedom sistema (MERONI, 2008). O
Design € estratégico quando atua na concepcdo de sistprodstos - uma estratégia
integrada deDesignorientada para a producéo de solu¢cdes que migtocutos, servigos,
comunicacao e as pessoas -, visando gerar sentidimreaos diversos atores envolvidos no
processo, em especial, aos usuarios (ZURLO, 20HERO@NI, 2008; CELASCHI, 2007).

Assim, o processo de atribuicdo de sentido aonsssteroduto-servigco alimenta-se
constantemente de pesquisa e inovagao para melhdtarcionalidade dos produtos, criar
diferenciacao visual e reforcar a marca ao ofereeeficos e experiéncias para o consumidor
(BEST, 2008). Considerando-se a metodologiaDésign estratégico que, de acordo com

Zurlo (2010), em sua definicho mais ampla, tem caobgetivo realizar atividades de
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projecéo, em que ocorra inovagao no sistema preskroco por meio da cultura de projeto,
diferentes tipos de inovacdo podem ocorrer. Ent@elao processo de inovagéo voltado para
o produto de moda, tal atividade se torna aind® iw@inplexa dada a necessidade interior de
mudancas de forma intensa e continua para consegtisfazer as demandas dos
consumidores. Logo, segundo Fornasier, Martinsraddehi (2008), desenvolver um produto
de moda nao significa pensar apenas em uma coldeadrajes, mas trabalhar no
desenvolvimento de um projeto e do sistema queatgeem seu entorno com base em uma
metodologia d®esign

E neste contexto que o presente estudo tem coneivabjcompreender de que
maneira a cultura de projeto pode contribuir paaggo de valor (significado) no setor da
moda.

Ja os objetivos especificos consistem em diretrqpes orientam e conduzem o
trabalho de investigacdo, desconstruindo e perdaitalcancar o objetivo geral. Sao eles: a)
Entender a natureza de uma cultura de projeto rdifidar através de fontes de evidéncia
como as mesmas proporcionam valor no setor da nimdatentificar através de fatos ou
evidéncias, os diferentes valores que geram depeiéntre os paises; c) Analisar de que
forma o fortalecimento, bem como a implementacdoun® cultura de projeto podem
contribuir para que troca de conhecimento, bem casnelac6es mercadologicas entre atores
brasileiros e portugueses podem contribuir pararaggo de valor; d) Construir um quadro
interpretativo resultante da pesquisa de culturapdgeto numa abordagem de Design
estratégico.

Para a melhor compreenséo da presente dissertag@imceforma de apresenta-la de
modo mais claro, coerente e consistente, facildaasbim a sua compreenséo e leitura, este
trabalho encontra-se organizado em trés capittisn da introducdo. Na introducéo,
capitulo 1, apresentam-se 0s conceitos e conssrtetoicos relevantes aos objetos (geral e
especificos) desta pesquisa.

No Capitulo 2 contextualiza-se primeiramente umopama geral do Sistema Moda,
apos apresenta-se Sistema Moda Brasil e Sistema Modugal para melhor situar o leitor
sobre a moda de cada pais estudado na presentdaspedgo capitulo 3 fundamentam-se
teoricamente quatro questdes centrais ao problempashuisa, quais sejam a compreensao do
Modelo da Terceira Italia, Design para ap6s explorar a metodologialRksignestratégico,

e por fim a definicdo e as contribuicbes de Re@eSabperacao.
Apos realizar a discussao tedrica acerca dos disdesnas envolvidos, apresenta-se

no Capitulo 4 o método de pesquisa e suas imphbsagpistemologicas e metodoldgicas;



18

também se inserem nesse capitulo as etapas deucdose validagdo do instrumento de
coleta de dados, a definicdo da amostra de pesqsigaocedimentos adotados na coleta e o
método de trabalho aplicado. Tendo como base aezatudo tema e contemplando os
objetivos a serem alcancados, a presente pesquisraéterizada como exploratoria e
descritiva documental e bibliografica, num conted@auma abordagem qualitativa.

Na tentativa de dar uma resposta aos varios obgepvetendidos, o estudo realizado
caracteriza-se numa analise qualitativa dos dados.
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2 MODA

Neste capitulo, apresentam-se 0s conceitos e uootosr tedricos relevantes
ao objeto desta pesquisa no que se refere a Maudmlinente, contextualiza-se um panorama
geral do Sistema Moda, apés apresenta-se o Sidtkrda Brasil e Sistema Moda Portugal
para melhor situar o leitor sobre a moda de catagsdudado na presente pesquisa.

Importante salientar que ha uma diferenca contexiae o Sistema Moda de cada
pais abordado. O Sistema Moda Brasil trds um ctmtaais cultural e de formacédo de uma
identidade da moda brasileira ao longo dos anoso Bistema Moda Portugal, apresenta um
contexto mais historico, devido a falta de mateeristente sobre a construgcdo de uma
identidade cultural da Moda Portuguesa. Tal afgdwatorna-se ainda mais evidente, logo a

seguir, na fala dos designers portugueses que femtnevistados para a presente pesquisa.

2.1 SISTEMA MODA

Para Lipovetsky (2003), a palavra “moda” é oriudddatimmodus cujo significado
€ modo. Com isto, a moda é muito mais do que raupa) sistema que integra o simples uso
das roupas do dia-a-dia a um contexto maior, politsocial, sociolégico. O autor ainda
aponta que a moda é um fenbmeno que abrange adiegu as maneiras, 0s gostos, as ideias
0s artistas e as obras culturais. Lipovtsky (2008). complementar o pensamento do autor,
Rech (2002) aponta que os avancos da ciéncia tarmb&amgem o fenbmeno da moda e estao
presentes nas mudancas sociologicas, psicologieagtcas que ocorrem na sociedade. Por
essa razéo, as mudancas na moda ndo sao alegioisasiio o reflexo das alteracdes sociais e
culturais da sociedade que se espelham nas opg8e®dsumidores. Conforme Nery (2004,
p. 221), “A indumentaria sempre foi um reflexo dsp contemporaneo, retratando de certa
forma o desenvolvimento econdmico, cultural e it

Ademais, a moda é uma forma de extensédo visuaédbwnano, desperta desejos e
os demonstra de diversas formas. De acordo conamttdl (1993) e Polhemus (1994), vestir
€ 0 que as pessoas fazem com seus corpos para,nganeeciar ou alterar a aparéncia. Com
isso, o individuo veste a “pele social”, no sentiéssimbologia, que ele altera conforme o seu
grau de socializagdo, o personagem social quewse igcorporar (GARCIA; MIRANDA,
2005). Ainda para o autor, a vestimenta adquirevaar comunicacional; “a moda se acopla
ao corpo para produzir significado” (GARCIA; MIRAMD 2005, p. 79). Assim, o0 corpo

associado a indumentaria revela a producao de ntiigee a demarcacao de papéis sociais.



20

Notadamente ha uma importancia do corpo como psopwdocial da comunicacdo com a
moda. Desta forma, pode-se perceber como o coipmdacado entre as sociedades pelos
significados de ornamentos, seja como uma pecaug@rou como um ornamento, ou ainda
como uma pintura (LOPES; GADELHA, 2010). Neste eatd, pode-se dizer que a
utilizacdo da roupa é determinada por questdesaeisp pelos valores de uma sociedade,
por seus mitos, crengas, producdo intelectual, eja, spor suas questdes culturais
(BARNARD, 2003).

De acordo com Taylor (1871, apud PAGNAN; SALVAN,18), o termo cultura,
inclui conhecimentos, crencgas, arte, moral, lesiuunes ou qualquer outra capacidade que o
homem tenha adquirido como membro de uma socieddmeontexto moda, é perceptivel
que a cultura de um povo pode ser deslocada oemgiatada por um produto, oriundo de um
sistema moda. Para Simmel (2008), tal sistemaactegizado como fenbmeno social capaz
de influenciar o modo como os objetos sao percebiBara o autor, tal linguagem torna-se
determinante. Com especificidade num produto deamédatravés da linguagem que se
estabelece um didlogo em movimento com o intenprete seus possiveis significados,
leituras que estdo embasadas em seu acervo cultural

Em conformidade a este pensamento, White (1955 @DOY; SANTOS, 2014)
sublinha a dependéncia existente entre culturaimlaologia ou simbdlica. Segundo o autor,
a cultura depende de simbolos, e 0 que a perpetuaxercicio de simbolizagdo que a
sociedade cria. Tais simbolos devem ter uma forisiaaf caso contrario, ndo poderao
penetrar na experiéncia do individuo. Para quegrsfisados possam ser percebidos pelos
sentidos, é necessario conhecimento sobre a cajigrariou o(s) simbolo(s). Atualmente, a
producdo de sentidos, ndo esta mais restrita anepeqgrupo de “iniciados’, a quem se
assistia”, ou a que se louvava. Neste inicio dalggtodos os sujeitos sao estimulados a se
colocar em cena a cada dia, a cada instante, asdocima narrativa a cada coisa que realiza
ou realidade que percebe. A experiéncia de cmgifgiados surge, entdo, como terreno fértil
onde sera possivel produzir uma “nova arquitetaraentidade” (CORSO et al, 2010). Neste
contexto, pode-se dizer que a moda exerce o papehtdrprete, propagadora tanto dos
aspectos estéticos como simbdlicos, presentesversdas culturas e etnias.

Também considerada por alguns autores como umafdeminguagem (SAHLINS,
2003), a moda é entendida a partir de uma sintaderip. Para Barnard (2003), moda é
linguagem quando por meio das roupas, € possixet feituras que se mostram por signos e
significados, vistos nas relacfes interpessoais ajyeessoa trava em seu cotidiano. Ao

corroborar essa ideia Caitora (apud MATOS et 80,72 considera que a indumentaria possui
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um valor comunicativo que corresponde a transmiskfiovalores e significados para os

demais integrantes da sociedade. Na semiologiestoi&rio “fala” e a linguagem do vestuario

Nao serve apenas para transmitir certos signifggatias ela adquire um valor comunicativo.

A linguagem das roupas pode ser identificada adralas informacfes que elas passam
(CAITORA, apud MATOS et al., 2007, p. 12).

A partir disto, pode-se dizer que o vestir € irt@tg de nossa interacdo com o outro
que age, em parte, baseado nas significacoes esn nossa aparéncia. Neste ambito, a
estética visual da indumentaria € um dos pilareg@gracédo e transmissao de mensagens
entre os pares da sociedade, j& que a mesma fitsssibia comunicacdo por meio da moda
carregada de significados, a serem interpretadosiramn dindmica de distin¢cdo, imitacao,
disfarce e/ou camuflagem publica, na maneira sigprfle apresentacao.

Para Eco (1989), roupa é comunicacao. Se a conpdnice estende a todos os niveis,
ndo h& porque estranhar que exista uma ciéncisoda oomo comunicacao e da roupa como
linguagem articulada, ou seja, os cédigos do vastedistem. O autor ainda defende a roupa
como comunicacdo, sabendo-se que existe uma liaguancorada ao vestuario e por
codigos, que ndo possuem muita potencialidade vengue a efemeridade das informacdes,
das construgdes visuais e estéticas, se aproptimdmrater liquido. Dessa forma, os cddigos
do vestuario ndo permanecem, mas a dindmica da nicagdo da indumentaria esta
intrinseca na sociedade.

Entretanto, outros autores percebem a forma de micagéo feita a partir do vestuario
como outra logica, mais restrita do que a da liggoa Para McCraken (2003), a moda é uma
forma de expressao das identidades. Castells (I@®8)jdera a identidade como o processo
de construcao de significado com base em um atritwitural, ou ainda como um conjunto
de atributos culturais inter-relacionados, o (9! {is) prevalece (m) sobre as outras fontes de
significado. Desta forma, tem-se como exemplo aantpee surge e se espalha pelas ruas, em
grande parte no sentido da periferia para o cefiste fenbmeno cultural é fonte para
entendimento dessa nova realidade, transformadgppatesso de globalizacdo e também um
acontecimento capaz de fazer compreender as adgimg do bindmio local/global. Ao
revelar essas novas identidades e estilos de aidegda € um dos produtos da cultura que
melhor pode espelhar essas transformacoes da adei@d CCRAKEN, 2003).

Ainda no contexto da moda, destaque-se a gerag@alatede um produto. Esse valor
tende a ser renovado a cada instante, no ambéticestcom o exclusivo fim de proporcionar
artefatos continuamente inéditos, expressos parosiglistintos e que geram diferentes

significados. Ao trazer valores implicitos, paré@nalde roupas e acessorios, a moda retrata
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amplamente aspectos culturais de um povo, comoejadisse anteriormente, e, por
conseguinte, de seu territorio. Todavia, é sabige, num passado ndo muito distante, era
através do fazer local, dos processos artesanaisngitos povos disseminaram sua cultura
num processo de transferéncia geracional. Numnsastedimentar, onde o fazer a méo era a
Unica alternativa para a producdo das vestes,cé&ca mente e a alma misturavam-se
intrinseca e ancestralmente na confeccdo de podetmoda.

Entretanto hoje, com os avancos tecnoldgicos, m@dupgao massificada dos produtos
em seérie, e com a logica do sistema de prodiggidfashiof tais técnicas artesanais foram
progressivamente esquecidas ou desvalorizadas mtextm do sistema contemporaneo de
moda. Em contrapartida, na contramao desse sist(isde uma tendéncia a valorizacdo de
técnicas manuais na confeccdo de objetos. Novaes ag@ area d®esigne da moda séo
estimuladas, visando a producédo de bens com ideatidultural e com aspectos atrativos ao
mercado. Contudo, essas interagbfes ndo parecenorpuop retorno simplista ao fazer
artesanal, mas constituem um enorme desafio balipad uma cultura de projeto. Esses
elementos em interacdo pontuam a importancia delpatco doDesignernas escolhas
contextuais e projetuais referentes as estratépadesign para a composicao social de
territério, cultura e tradi¢do local, entre outvasiaveis.

Assim, a moda como produto da cultura terd& um pdpelsivo na construcéo e
expressdo dessas novas identidades e também agiesetle consumo. Nesse sentido, aquilo
que € consumido diz muito a respeito a cada indovid também ao coletivo (grupo,
comunidade, movimento cultural) a que ele se raparpartir das escolhas que fazem de bens
(materiais ou imateriais) e servicos. A decisdocdmprar determinado bem ou servigo é
filtrada pelo estilo de vida. A partir de entdommda serd, entre os itens de consumo
contemporaneo, talvez a que crie condicbes maidiatas de expressao/reconhecimento das
identidades de uma determinada cultura (GUIMARAERS).

Perante uma sociedade transformada e adaptada @afsael na economia global, que
se tem ressentido com as mudancas dos procestosisut com a aprendizagem que tem de
fazer sobre como se dao as relacbes entre Estaltiorace sua propria identidade torna-se
clara sua perplexidade. Enquanto a sociedade sieuteea, a velocidade é a chave que segue
0 desenvolvimento econdmico para que haja umaragég entre os atores sociais. Portanto

faz-se necesséario o estabelecimento de aliancasalmprelem de maneira mais concisa a

2 Fast-fashion traduzido como moda rapida, é o termo utilizado marcas que possuem uma politica de
producdo rapida e continua de suas pegas, troandole¢cbes semanalmente, ou até diariamente deam
consumidor as ultimas tendéncias da moda em teagmde e com precos acessiveis. O conceito fa@ma

Europa por grandes varejistas, como Zak&M (Revista Veja, edicdo 2.036, ano 40, n. 47).
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diversidade e a busca da identidade cultural (CORS@I., 2010). E preciso, também,
trabalhar a velocidade de modo a n&o prejudicarafidade dos processos que pautam a vida
e 0S negocios.

Além disto, a busca pela identidade cultural geni@ sistema moda contemporaneo.
Para Franca (2005), € crescente, em todo mundmelo por novas expressdes, por solugdes
inovadoras que tragam uma maior vitalidade a pr@alagtesanal, ao valor da pequena série.
Aspira-se por unbesignde forte identidade, o que ja parece possive§ aaonsciéncia de
sua importancia ja existe, seja por parte dos @rgaogoverno, seja por outras entidades, ou
mesmo entre os empresarios. Partir de referéncieais| do conhecimento tacito, do
conhecimento da propria cultura, que passa por peneepcdo da tradicdo e que atinge o
global, €, sem davida, um interessante ponto delpar

As relacOes estabelecidas entre as producdes| gldbeal estimulam uma discussao
sobre a valorizagédo dos saberes popular e a inmgtatéda manutencdo de nossas herancas.
Tem-se em mente, diante da producdo massificasdapopdutos regionais sdo dotados de
saberes especificos, de tradicbes culturais quedbgeegam valor, tornando-os Unicos, por
conseguinte, dotados de uma forte identidakksim, entende-se que 0 processo criativo
baseado no uso das referéncias culturais perngéragdo de produtos de moda atemporais,
além de estabelecer uma comunicagdo com o intarpeepor meio de um signo criando
significados que contam sobre os costumes, lenglagsmdpovo e sua cultura. Diante deste
contexto, é pontuada a importancia do papel éticoddsigner de Moda nas escolhas
contextuais e projetuais referentes as estraté@gaBesign para a composicdo social, de
territério, cultura e tradicéo local.

Ao unir essa gama de fatores, o designer é capgerde um produto que va além de
sua funcdo basica, sendo capaz de alcancar umgniisacdo dos produtos de moda,
promovendo assim, um novo posicionamento do ar#sare por consequéncia, uma
significativa geracédo de valor. Urge assim a naardo setor da moda capaz de viajar
globalmente com enorme fluidez alimentada pelo atgycassumindo em novos territérios
descontextualizados a posicdo de embaixadores ldeevdocais, contextualizados neste
estudo em paises distintos, cada um com o sewgylartsistema moda, sendo eles; Sistema

Moda Brasil e Sistema Moda Portugal.
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2.2.1 Sistema Moda Portugal — A Construcao de umdentidade Contemporanea

Desde a Revolucao de 1974, todos os aspectos daade portuguesa passaram por
profundas mudancas e a moda ndo € excecdzesiynde moda, em Portugal, deu os seus
primeiros passos nos anos 70, conquistando lenpaogressivamente os consumidores
portugueses. Contudo, foi depois da chamada Réwldgs Cravos de 25 de Abril de 1974,
que pos fim a ditadura de direita que governavaie gesde 1926, que Portugal iniciou um
processo de profunda reestruturacéo para encenser lugar na Europa.

Entretanto, ao longo destes quarenta e oito an@®6{14) de ditadura, censura e
perseguicdes politicas, esses fatos isolaram Rdrtayresto do mundo. Em consequéncia
disto, o acesso a moda internacional ou a informagédmoda funcionou como um sinal de
distincdo social e assegurou uma adocdo graduahatta, refletindo enormes diferencas
sociais e econdmicas (BARREIRO, 1998; SPROLES, 1981alta costura parisiense e 0s
seus costureiros, bem como os termbaute couturé e 'ready-toweat, eram pouco
conhecidos de praticamente todos, mas as classegssmais altas tinham acesso a moda
francesa, através dos ateliers de costuras emd.iSEBIXEIRA, 2000). Ainda, segundo o
autor, tais ateliers, pertencentes a Madame do, \felesaram a ter mais influéncia na
sociedade Lisboeta, nas décadas de 1930 e 1940.

Mais tarde, foi Ana Maravilhas quem melhor représera alta costura portuguesa.
Viajava a Paris para comprar itens@esignere tecidos de estilistas como Dior, Balmain e
Balenciaga, adaptando-o0s ao gosto e as necesspatigguesas (SOARES, 2010a).

Outra influéncia no estilo e na moda portuguesa s refugiados da Segunda
Guerra Mundial, que vieram para Portugal antesrante o periodo da guerra. Ao contrario
dos ateliers de costura, os refugiados estavam atato com todas as classes sociais,
trazendo consigo ndo soO roupas e joias de culdifasentes, mas também conhecimentos
sobre estilos e costura. Algumas mulheres refugiadaram e apresentaram suas proprias
colecdes de roupas e chapéus, como, por exempRy, Rallack, uma refugiada judia da
Polbnia, que apresentou colecbes de malhas muiteciagas entre as classes altas
portuguesas e a realeza estrangeira no exilio RX, 2000).

O regime autoritério tornou-se mais repressivo meras anos 50 e na década de
1960. Assim, como no resto da Europa, a moda teseouma maneira de se comunicar e
protestar. Em meados da década de 1960, lojas adoja das Meias e Porfirios comecaram
a importar roupas para jovens e espalhar a moddrit@n para as principais cidades
portuguesas mudando seu estilo de vestimenta (SSAR®10a; TEIXEIRA, 2000;
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COELHO; AVILLEZ, 1987). A Loja das Meias foi a prema loja a comercializar marcas
internacionais, como a Levi's, mas a loja que nmdisenciou o estilo portugués foi Porfirios,
que ofereceu artigos de moda copiados da modamhanidbricada em Portugal com materiais
portugueses (COELHO; AVILLEZ, 1987).

Pode-se perceber nas principais cidades portuguegastir anos 60, a diferenca de
estilo de vida. Este foi um sinal precoce das prdéis transformacdes que estavam prestes a
surgir na sociedade portuguesa. Mesmo assim,raggpeses ainda tinham pouca esperanca
para o seu futuro, em particular porque muitos nevéoram enviados para a guerra
promovida pelo governo de direita, onde lutarantreons movimentos de independéncia em
Angola, Mogcambique e Guiné-Bissau, bem como a sécdesdescolonizacdo. Contudo, a
liberdade foi devolvida aos portugueses pelo Movitmelas Forcas Armadas (MFA), atraves
de uma revolucdo sem conflitos violentos e totatme@poiada pelos portugueses em 1974
(RODRIGUES, 1997; MATTOSO, 1995b).

J& os anos que se seguiram a Revolugdo dos Crarars fntensos na luta pela
estabilidade econd6mica, democracia e direitos homa@s artistas exilados no exterior
voltaram para casa e as exposicoes de arte paoéifar livros foram publicados sobre temas
mais variados, filmes foram produzidos e novos ipggtbram projetados. “A liberdade e a
democracia eram a ordem do dia”, também em terreogedtuério (TEIXEIRA, 2000, p.
189). Os direitos recém-conquistados para as maghervaram ndo apenas a um ajuste nas
estruturas familiares, mas também a uma revoluedoas (MATTOSO, 1995b). Isso se
refletiu no estilo de vestir portugués. O olharpigpera assumido por quase todos e sinais de
rigueza eram banidos das ruas e considerados tésseiso portugués podia expressar-se
livremente e o vestido era o cddigo principal denowo modo de vida e pensamento, mesmo
que este novo estilo tenha sido importado de oyiedses (DUARTE, 2005; TEIXEIRA,
2000).

ApoGs a Revolugdo de 74, num clima de democracibeedade, surge uma reflexao
sobre a nova mulher. Neste contexto, os estilipatugueses comecaram a aprender o
negocio da moda, copiando e redesenhando roupasigesade estilistas estrangeiros.
Designes como Ana Salazar, Manuela Gongalves e Manuek pofdem ser considerados a
primeira geracao de estilistas portugueses, agarantos modistas de um periodo anterior.
Em 1984, Ana Salazar langou a sua prépria marcacattal a uma mulher sensual, forte,
consciente de sua feminilidade. Além disso, Ana&al foi a primeira estilista portuguesa a
ir ao estrangeiro para mostrar suas colecbes er8l, ¥8ornou-se conhecida como “La
Portugaise” em Paris, pela imprensa de moda (GUEBBE@&RES, 2005; TEIXEIRA, 2000).



26

Por outro lado, Manuela Gongalves foi um dos pricgebDesignes com formagéo
formal emDesignde moda feita no exterior, em Londres. No entasgo, reconhecimento
como estilista deu-se somente com abertura de rdueima loja. Durante os anos 90, suas
colecbes foram cada vez mais artesanais, asserdelsana contos de fadas, nas quais
imprimia um ar feminino e décil, ao mesmo tempo @me retratava uma mulher rebelde,
urbana déeme fatalf SOARES, 1999).

Durante os anos 80, os ateliés de alta costur@ag&do consagrados como na época da
ditadura, e com o aparecimento Beady -to -Wearcomecam a aparecer gradualmente as
lojas nas ruas em Lisboa. No entanto, uma dasémdias principais sobre o modo de vida
portugués e o vestuario, vinha do outro lado doamkito, das novelas brasileiras e
americanas, como Gabriela e Dallas.

Neste mesmo periodo, e o inicio da década de 1&@n criadas varias organizacdes
gue institucionalizaram a moda portuguesa e assegurum mercado e uma audiéncia para o
Design criativo doméstico. O Museu Nacional do Traje kisboa, desfiles de moda e
eventos semelhantes comecaram a ter lugar, e esbelenoda e associacdes nacionais de
moda apareceram em resposta as necessidades damloneko mesmo tempo, associacdes
profissionais como a Associacdo Portuguesa de iEédeVestuario (ANIVEC/APIV)
apoiaram a educacéao d»esignde moda e téxtil. Esta associacdo esté ligadacdeeSITEX
do Porto, fundada em 1981, um instituto de formad@i@raduacao que oferece cursos de
moda e téxteis para preparar jovedssignes para o trabalho na industria (COELHO;
AVILLEZ, 1987). Aléem disso, outras escolas de medtabelecidas na década de 1980 foram
a CITEM em Lisboa, analoga a CITEX, com o objetd® formar profissionais para a
industria da moda, e a GUDI, no Porto, que se cdrme na costura em oposi¢ao [@esign
de moda e que perdeu a sua reputacdo em anosegeddntentanto, a industria portuguesa
nao estava preparada para receber esta nova gelagi@ssoal bem-educado, e continuou a
optar por uma abordagem orientada pelo mercadedisenhar modelos de outros Centros
de moda europeus (SOARES, 2007). Este processoomiee;do incompleto e menos
dispendioso, juntamente com a identificacdo deugaltcomo pais de producédo, € uma das
principais razdes pelas quais a moda portuguesadititnldade em ser reconhecida num
contexto nacional e internacional.

Nesta conjuntura em que a indUstria portuguesaedtu&rio era conhecida por sua
producdo barata e de qualidade, e ndo porDsmign a Associacdo Nacional dos Jovens
Empreendedores (ANJE) e a ANIVEC organizaram augattFashion, um evento bianual

gue visava a promover@esignde moda nacional e internacionalmente (OLIVEIR®0Z).
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Nos anos que antecederam o novo milénio, a modeeba@a em Portugal deu os
primeiros passos no sentido de reforcar a sua gmse nivel nacional. A maioria dos
Designes portugueses reconhecidos em Portugal comecoustrtan@s suas colecdes no
Moda Lisboa ou no Portugal Fashion. Aqui, vale akkas que, mesmo que sigam diferentes
estilos de moda e abordagens, 2ésignes de moda tém uma preocupacao implicita com o
Designe fabricacdo de produtos e uma crenga no valdetignde moda portugués - uma
ideia que é aprendida em escolas de moda, masérranma reflexdo da preocupacao com o
reconhecimento nacional e internacional de Mod&Bgoesa (TEIXEIRA, 2000).

Entretanto, em 1986, a Zara abriu a sua primejeario Porto, a primeira fora das
fronteiras espanholas, e logo comecou a influerc@nsumidor e os habitos de vestuério da
sociedade portuguesa. Apesar de alguns receiagsisnia Zara impdos rapidamente o seu
conceito de moda, devido ndo s6 aos precos baixasdg comparados com as marcas
portuguesas, mas também & sua rapida renovacamdigtqs de moda, que satisfizeram a
nova predisposicdo ao consumo de portugueses a & estratégia de vendas simplificada
(SOARES, 1999). Hoje em dia, as marcas Inditex aicoirespondem as necessidades de
consumo dos consumidores portugueses, com diferémtaatos de moda e presenca em
todos os centros comerciais em Portugal, é, aiadajncipal influéncia sobre o vestuario
portugués. Contudo, a resposta das empresas dasnaduguesas a esta nova tendéncia
comercial demorou algum tempo a surgir. Salsa, tllensan e Lanidor sdo algumas das
marcas portuguesas que ganharam progressivament®nf@anca dos consumidores
portugueses, desde o inicio dos anos 90, devide@Designde produto e comunicacéo de
marketing integrada - especialmente em termos dehaedising visual ou de comunicacgéo
no ponto de venda.

Nos ultimos anos em Portugal, a evolucdo do mercadsumidor e produtor, previu
uma necessidade constante de inovacdo, num ritoe \@& mais intenso, em prazos mais
curtos, devido a rapida expansao que estes mersaffesam. Ao mesmo tempo, a industria
da moda e os estilistas portugueses enfrentambelglacdo progressiva e a concorréncia
estrangeira, movimentos que resultam em beneff@os o consumidor portugués, grandes
opcOes de moda a precos baixos. Dessa forma, néstees anos, tem havido uma forte
discrepancia entre o sector da modaDédsignerportugués, acima descrito, e a industria do
vestuario como um todo. A industria de vestuaridyguesa sempre se dedicou a producdo, e
nao adDesign e Portugal foi, e ainda €, conhecido pela sudyg@o de alta qualidade.

Ainda assim, os estilistas portugueses, apesaodies tos esforcos de promocao de

lojas e desfiles, ainda estdo longe do reconhedcoriaternacional. Em face a uma realidade
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tdo competitiva, torna-se imperativo que as emprggatuguesas desenvolvam esforgcos
renovados, particularmente aqueles que tém sid@sn@mertos a novos conceitos e a novas
areas no processo de desenvolvimento e gestaded®es de moda, como forma de construir
uma imagem forte e bem estabelecida. No entantdudb ainda busca por um lugar no
mundo da moda. O objetivo ndo é ser aceito comaawa centro da moda, mas apenas obter
0 reconhecimento da moda portuguesa dentro e fasafrdnteiras. Tal ambicdo ndo é
prioridade somente de Portugal, tendo em vistaepi@, dentre outras tantas, € uma das
semelhancas que aproximam o Sistema Moda Portegun&stema Moda Brasileiro.

Desse modo, para melhor compreensdo, no topicguarseera abordado o Sistema
Moda Brasil.

2.3.2 Sistema Moda Brasil

A discussdo em torno da identidade da moda bnas#éeiema recorrente na midia, nas
semanas de moda brasileiras, entre os criadore®da, bem como no universo académico.
Contudo, na maioria das vezes, a abordagem do tassugaricata e satirica, e pouco
explorada em termos cientificos.

Importante ressaltar que tal discussdo ndo é ecpais, vale lembrar, que um dos
primeiros autores a apontar a importancia da modedonte para o entendimento da cultura
brasileira foi Gilberto Freyre, destacando a inooagao de elementos das culturas negras e
indigenas aos trajes femininos no século 19. Orgatoonsiderava a importancia do tema
moda para o entendimento da constituicdo da cultuagileira. Ainda na percepcao de
Freyre, a moda no Brasil tem uma grande influédogmtipos “ndo senhoris” de mulheres, ou
seja, a moda € influenciada pela cultura das casnamjaulares (FREYRE, 2003).

Em relacéo a constituicdo de culturas locais, éorapte lembrar que a identidade e
imagem de um pais séo constituidas por caractadstonsolidadas histérica e culturalmente.
A ideia que o mundo e os proprios brasileiros fadenBrasil tem origem em representacdes
muito antigas, constituidas desde a chegada doseipos europeus, quando a histéria
brasileira “oficial” comecou a ser descrita. Essspectos transformaram-se ao longo do
tempo e novos elementos foram incorporados, masssfancia é tdo remota quanto o préprio
pais (PAVAM; ZIBETTI, 2012). Dessa forma, obsereage a diversidade de padrbes, a
mistura de cores e estéticas, oriundas de tantaasoculturas que construiram a historia

brasileira, favorecem a criatividade e a construtzimarca Brasil.
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H4, ainda, muitos exemplos das marcas que imigraldixaram e ainda deixam em
uma cultura miscigenada e movedica. Incorporaddsaaalidades da vida cotidiana, o pais
tomou emprestado dos estrangeiros muitas iguanmdsites para vestir, sutilezas para sonhar.
Quem séo esses estrangeiros se ndo N6s MesmosNdVI@NMO NOSSOS 0s habitos do outro.
Amealhamos os detalhes de traco, inventamos nosshgdes. A chita baiana (de passado
indiano, portugués, inglés), o sincretismo religi@gsoura, judaico, africano, mugulmano), a
fala enriquecida de variacdes linguistico-cultur@sacolhimento sublime da gente dedicada
que recepciona os que chegam, estimulam a polifmrtaral da qual todos compartilham.
Uma terra versétil e fértil, em que multiplicidasiética tem seu estimado lugar.

Segundo Ribeiro (2002), o convivio entre etnias@anafricana, europeia e indigena
deu origem a mistura que se conhece. Assim € @sseque nao tem uma cara especifica,
mas ao mesmo tempo é Unica, a quem se pode alambaasileiro, tendo em vista o fato de
que possui uma formacédo diferente de qualquer adrdnecida até entdo. Essa cultura
brasileira, segundo Ono (2004), é o resultado fliaéimcia de diversas etnias que adentraram
0 pais, produzindo um ambiente de diversidade eidisino cultural, uma imensa
miscigenacdo de costumes, linguagens e cores. Desde, os individuos assinalam suas
diversas inclusdes sociais por meio de sinais ideias, dos quais as vestimentas constituem
o elemento central, mas ndo o Unico, visto querasicps culindrias, turisticas ou mesmo
linguisticas também s&o sinais identitarios (GODARTLO0).

Relacionando a cultura brasileira comDesign de moda, segundo Neira (2008),
percebe-se que sempre houve, e ainda ha uma iciluéaropeia muito forte. Também foi
apenas no século XX que se comegou a pensar enmohea nacional, devido ao clima e a
cultura. Antigamente, a criacdo da moda, no Brasidl,baseada em modelos estrangeiros que
procuravam abrasileirar suas férmulas continuameis$sim, criam-se recursos para, aos
poucos, deixar apenas de copiar as revistas estraggou simplesmente traduzi-las.
Inicialmente, essa ideia de abandonar o estilo peurgpartiu das industrias téxteis que
visavam mais a prote¢cdo econdmica, do que propngmema busca por expressividade
nacional (NEIRA, 2008). Ainda conforme a autoraetor téxtil logo se apoiou na busca por
uma identidade nacional e varios artistas brasggiretendiam valorizar as raizes culturais.

Em vista disso, pode-se dizer que a moda como fwrodi cultura terd um papel
decisivo na construcdo e expressao dessas novasdatkes brasileiras e também nas
relacbes de consumo (GUIMARAES, 2008). O model@xjgicacio baseado na relacéo de

imitacdo e distincdo criada entre as classes sodaixa de ser a uUnica chave de
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esclarecimento desse fendmeno, que passa a sedidoteomo producéo da cultura popular
urbana (CRANE, 2006, p. 44).

Assim sendo, deve-se compreender que “a Moda ériemeip lugar um dispositivo
sociocultural caracterizado por uma temporalidaddiqularmente breve, podendo afetar
esferas muito diversas da vida coletiva” (LIPOVETNSKL989). A cultura é hoje, nas
palavras de Wallerstein (1990:108), “o campo dealbatideolégico do sistema mundial
moderno” e sera nesse campo de batalha, cujo espEsalisputado passa a ser 0 corpo, que
a moda se constitui como veiculo de difusdo dasidade de identidades e estilos de vida.

Ainda em relacdo a cultura brasileira eCasignde moda, pode-se dizer que a moda
brasileira ndo carece somente de uma identidades também da apropriagdo e
fortalecimento das diferentes culturas existentepais. Necessario se faz, portanto, nos dias
atuais, o reconhecimento de valores, fruto da amsl@ié cultura local, a serem interpretados
e decodificados como atributos imateriais dos aitefindustriais (MORAES, 2006). E fato
que o Brasil, como nacdo nos conduziu a uma estéticlticultural, hibrida e mestica
(RIBEIRO, 1994). De acordo com Moraes (2006), feerda, por meio do pluralismo étnico e
estético local, uma forte presenca de signos nhudtie de uma energia particularmente
brasileira.

Torna-se, entéo, estratégico para a moda e p@esignlocal pesquisar e decodificar
as diversas referéncias culturais brasileiras, madd da flora, fauna, arquitetura, das
festividades, bem como das religiosidades locans.fil, passando pelo artesanato e pelas
topografias e tessituras existentes em nosso atepiem busca de em um futuro préximo,
gue se procurou traduzi-las em signos e iconesddm&veis como possiveis elementos de
aplicacdo nos componentes da industria da mddasgnlocal (MORAES, 2006). Diante
dessa perspectiva, a moda brasileira podera reeatas, mensagens, colecdes e detalhes que
possam traduzir o estilo de vida nacional, proporando assim aos consumidores locais e do
exterior, como acrescentaria Celaschi (2000), nasgmeriéncias de consumo. Em outras
palavras, seria um modelo de consumo no qual diddele brasileira seria o fator diferencial
como vantagem competitiva.

No entanto, além do problema de apropriacdo cllex@osto anteriormente, a moda
brasileira possui outras deficiéncias que compremet setor como um todo. Apesar de ser
um dos setores que mais gera empregos e rendapaéstea moda brasileira ndo tem tanta
expressividade econdmica, ja que precisa ser pogetomo industria fornecedora de produto
acabado, criar divisas, reduzir custos de produgdcargos e tributos, melhorar sistemas de

distribuicdo. E, ainda, sistematizar e alinhar mx@ssos envolvidos na cadeia produtiva do
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setor (PAVAM; ZIBETTI, 2012). Diante deste contextona das alternativas para a moda
brasileira destacar-se no ambiente global do moondwpetitivo da moda seria apresentar uma
nova abordagem transversal da estética. Seria gtéica que pesquisa, interpreta e produz
novos significados e significancias de estilo e portamento, que metaboliza diferentes
saberes sabores e ainda promove novas linguagemsegidos (MORAES, 2006).

A moda e a os produtos brasileiros, fruto da rigabi@ncia multiétnica e
consequentemente multiestética, ou seja, multi@lltlocal podem apresentar atributos
intangiveis e imateriais, em que os valores seunaist. Dessa mescla de elementos distintos
podem originar-se resultados hibridos que promaovedvos cédigos de conceitos estéticos
variados, com valores de estima diferenciados méecgédo de diversificados produtos de
moda.

Em busca de um melhor posicionamento no mercadmdoie competitivo do setor
da moda, e com o intuito de se fortalecerem e fa@m neste meio, algumas MPES
brasileiras optam pelo principio da colaboracdoaémnma de obter maior competitividade.
Frequentemente, a criacdo de redes de cooperagi@ leriacdo de conhecimento novo e
ajuda a estimular e a reforcar atitudes inovadaaasempresas participantes. Por conseguinte,
a cooperacdo deve ser entendida como uma ativigteanente da empresa e uma tarefa
implicita aos continuos processos de tomada desdtece, portanto, deve refletir-se na
estratégia empresarial. Levanta-se, entdo, a quéstino se criam redes de cooperacdo de
sucesso que conduzam ao aumento da competitivielageesarial e ao desenvolvimento
econdbmico regional?(NONAKA, TAKEUCHI, 1995). Na tentativa de atendeais
guestionamentos, € que no capitulo a seguir serdado como fonte de evidéncia, o caso da
“Terceira Italia”.
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3 A TERCEIRA ITALIA: COMPREENSAO DE UM “MODELOQ”

Na area do desenvolvimento regional, a experiéitaiana € ponto de partida para
que se possa abordar e compreender determinadaitogn e para que se possa
contextualizar, de modo abrangente, a reorganizégdwronomia de um territorio atravées do
principio da colaboragdo em redes, aqui especifas clusters industriais da Italia. Dessa
forma, para um melhor entendimento, este tOpicactariza inicialmente a constituicdo do
territdrio e a organizacdo administrativa da Itghara depois alcancar uma compreensao e
significado da “Terceira Italia”.

A ltdlia com 301.302 km2 compara-se como um terdtiméntico, em uma dimensao
equivalente, aos Estados de Santa Catarina e P&@aagopulacdo ronda os 60 milhdes de
habitantes com uma densidade demografica de 19Zkim@h A organizacdo administrativa
italiana é composta de: a) governo Central (Paméamista); e b) vinte regides e noventa e
cinco provincias. A administracdo governamentalitteial italiana tem como principais
competéncias, abaixo do Governo Central, a edudagsioa e o planejamento e a execucao
da infraestrutura urbana integrada ao planejamdot® municipios (URANI; GALVAO;
COCCO, 1999).

Na provincia, a educacao superior, 0 meio ambierdeplanejamento infraestrutural
integrado da microrregido fica por conta dos mpndsi da provincia. Assim, nota-se que a
eficiéncia produtiva e competitiva resulta em umaa de funcéo sistémica de um conjunto
de atividades que custeiam a sociedade, como a@ile capacitacdo de capital humano, ou
seja, a possibilidade de uma infraestrutura adeggaeé visa a facilitar o desenvolvimento
produtivo e empresarial.

Nesse sentido, o Estado e as administracfes psildbcais tém a possibilidade de
intervir na implantacdo das politicas e consecug@ometas coletivas, possibilitando a
planificacdo de desenvolvimento econdmico e dessrie® de servicos, pois a
produtividade, em um sistema ancorado no territggéssa a depender fortemente da forca
cooperativa entre os agentes (URANI; GALVAO; COCQ@99, p. 25).

Antes de avancar na caracterizacdo da regido deadmi‘“Terceira Italia”, é
conveniente identificar o surgimento do nome “Teecdtalia”. Este nome derivou da
tentativa da divisdo e entendimento da performate® regides, pelos seus respectivos

desempenhos econémicos. Nesse sentido, o norceditddnalmente rico era denominado de

8 Dados compilados a partir do Seminario Catarineies®esenvolvimento (1995).
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primeira lItalia, mas passava por uma crise profur@aSul, de pouco progresso, era
denominado de segunda Itélia. A regido do centto rordeste mostrava-se em crescimento
através de aglomeracao de pequenas firmas, semdonoieda, entdo, de “Terceira Italia”
(SCHIMTZ, 1997).

Contudo, foi a partir dos anos 70 e 80 que varggdes do mundo passaram a
demonstrar um intenso e dindmico processo de delsemento econdmico e social.
Anteriormente a década de 70, o modelo de desemaito italiano era compreendido por
uma espécie de hegemonia exercida por setores mta pdo capitalismo deste pais. Tal
capitalismo de ponta tinha como base as grandéstimas e empresas multinacionais, o que
aprofundava os desequilibrios econémicos e soerdti® as regides. Nesta época, algumas
cidades italianas destacaram-se no processo dewdésmento da regido, por terem
apresentado elevados indices de crescimento, epetiodo altamente recessivo, em que as
grandes empresas passaram a contrair a producdeneitsr empregados. O desenvolvimento
econbmico italiano, nesse periodo, pode ser caizade por dois aspectos: o primeiro foi a
ocorréncia de uma elevada taxa de crescimento Bo Alitalia alcancou melhor posicao
entre as economias desenvolvidas apds as décad@®y@e 1980, quando atingiu o0 quarto
PIB europeu e passou a Inglaterra e a Franca (BE®X, apud PUGA, 2000); o segundo
aspecto prende-se as desigualdades regionaisgiaocriou um dualismo entre o norte e o
sul da Italia. O Norte era representado pela dadsidle industrias, enquanto a producao no
sul era representada, principalmente, por pequemgsesas, que absorveram o excesso de
mao de obra dos setores mais avancados da economia.

Segundo Cassiolato et al. (2002, p. 32), “O surgime histérico da
Terceira Itdlia estd intimamente ligado a constugk instituicbes que sustentam e
fomentam o crescimento das pequenas firmas auntentamclusive, a articulacdo entre
elas”. Nessas areas, o0 desenvolvimento das MPMEfongalizado pela descentralizacdo da
producdo de grandes empresas, mas por lacos emms)rsociais, politicos e histérico-
sociais em si, 0s quais permitiram até mesmo asitests produtivas consideradas
ineficientes, reforcarem as eficiéncias neste eapecifico (BECATTINI, 1987, apud PUGA,
2000).

Neste contexto, o crescimento das MPMEs nessaorégi@lavancado pela formacao
de “clusters industriais”, estabelecendo-se um Eeaonfianca entre as empresas, que se
especializaram na producao de artigos com slogad&Mn Italy” (PUGA, 2000). Sobretudo
a partir dos anos 70 e 80, os distritos industrizassaram a ser estudados em profundidade,

principalmente no que diz respeito a suas intefes, que no seu todo, e como ja referido,



34

originaram os intitulados clusters industriais. dssslusters eram alimentados por relagdes
ocultas, mas determinantes para o sucesso dagmgdstria. Autores como Schimtz (1997),
Lastres et al. (1999), Sousa (1992), entre outrdsnominam este processo de
desenvolvimento como sendo um sistema local deugémd Mas o fato € que o exemplo mais
famoso e difundido deste modelo € precisamente delnataliano da chamada “Terceira
Italia”. Os Clusters assumem-se como, Sistemasitaim producdo. Sdo uma espécie de
modelos industriais utilizados para determinar geugamentos e relacdes intersticiais e
aplicadas as Pequenas e Médias Empresas (PMEm)atal

Mais recentemente, diversas foram as contribuidéd#eratura que se propuseram a
discutir o carater localizado do desenvolvimentonémico e sua relevancia. Destacam-se,
nesse sentido, as grandes assimetrias em termaistdbuicdo espacial das empresas e da
produtividade. No entendimento de Lastres et 8991 p. 55), desde a década de 80, analises
de diversas experiéncias tém demonstrado o dinamigonoldgico e o potencial de
desenvolvimento inerente a diversos tipos de arsagm especial de PMEs localizadas em
um mesmo espaco regional. Distritos industriaisteBias Industriais Locais ou clusters
correspondem a diferentes conceitos, mas nao comseéem@pegar a um conceito Unico e
intrinseco. Vale, sim, entender e procurar as veisae 0s principais vetores que, de certa
forma, dinamizaram as politicas regionais e prapgn o0 desenvolvimento econémico na

regido central e nordeste da Italia, mais conhemdao terceira Italia.

3.1MADE IN ITALY UM PRODUTO CULTURAL COLETIVO

A ltélia, por meio doBel Designe da sua industria, mostrou para o mundo a tédo
esperada harmonia entre a forma e a producao. Madiacomoni (1988) indicam as trés
caracteristicas mais relevantes@esignindustrial italiano: a primeira é a mais evidedée
todas, e estabelece a importancia de um vincutarellliderado/lindando por protagonistas
do Design ou seja, por personagens que possuem persoredidididtintas, poéticas e
tangiveis na cultura material; a segunda, a masnteecida no contexto internacional, é
aquela de ser unbesign ndo normativo, ou seja, mais iconico. Exemplosepodser
evidenciados em protagonistas [design entre os quais se destacam Ettore Sottsas, Achile
Castiglonie, entre outros como Valentino e Armanipor fim, para complementar, a terceira
caracteristica é a mais dificil de decifrar, mas §ueterminante para o sucesso do trabalho: €
a existéncia de empreendedores ou industriais iflados que escolheram@esign como

aspecto mais significativo da cultura industriabeno fundamento da politica industrial”.
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Ainda para Marcolli e Giacomoni (1988, apMDRAES, 2006), na Italia, parece
haver a vontade de conservar na producéo industgakto e o valor das invengdes, o que no
passado era nitido para artistas e artesdos. Dmssa, reconhecem-se aspectos criativos e
intuitivos na primeira geracao dgesignes que fez a historia dDesignitaliano. O autor
apresenta evidéncias ao indicar nomes como BrunaNWDante Giacosa, Marcello Nizzoli,
dentre outros, que apresentaram projetos signiasatomo a vespa 98, a lambreta e o Fiatt
500.

A segunda geracdo deesignes, cujo Designtambém é reconhecido como Made
Italy, e ndo menos importante, € a gerdgasignes italianos conhecida por desenvolver um
Designde procedimento, de intuicdo, de idealizacdo ém#mginacdo artistica, que ndo se
prende aos aspectos objetivos do tecnicismo, dodoalismo e da ergonomia. S&o, portanto,
uma alternativa ao bomesign(gutesDesign nacional. Os televisores Algol 11 e linea 1, a
maquina portétil de datilografia eletrénica Olivatalentine, e tantos outros produtos que se
tornaram histéricos, foram desenvolvidos neste ogeri por nomes como, Marco
Zanuso,Ettore Sottssas, Mario Belinni, Rodolfo BtmeVico Magistretti, Roberto Sambonet,
Anna Castelli, e Enzo Mari.

O Designltaliano resulta assim em ubBesignde icones, a evidéncia de Wesign
aberto a diversas experimentacdes, questionameme&exdes sobre o sentido Designaté
entdo praticado. A experiéncia italiana proporcioao mesmo tempo um espaco laboratorial
para repensar caminhos futuros. Evidéncias sadveossle compreender ao longo dos anos
70 e 80, com movimentos com grupos alternativosgdecais, entre os quais, destacam-se
Archizoom, Alchimia, Memphis e Transvanguarda (MARCQ.I; GIACOMONI, 1988). As
visdes de mundos possiveis eram assim represemadgsodutos contestadores, irdnicos,
ludicos, amigos e soft. Era a oportunidade decarito estilo moderno, a alta tecnologia
predominante e, ainda, o conformismo estético ddygéo seriada. Além disto, os produtos
pertinentes a esses movimentos procuravam saliestaaspectos semibticos, subjetivos,
culturais e comportamentais do ser humano, emnueito dos tecnoldgicos funcionais.
Sobre isto, dDesignerEttore Sottsass diz que € ubesign mais como gesto cultural no
sentido antropolégico, do que como gesto racianadie tecnoldgico. Para ele, @esign
tornou-se um ato linguistico que comeca a comundmasas que nao se limitam aos
mecanismos técnicos (MARCOLLI; GIACOMONI, 1988, dddORAES, 2006).

Por fim, é inquestionavel a participacdo dos emqutedores no processo de
desenvolvimento da industria @@signda Italia. Trata-se de participacdes importantesac

o exemplo da Olivetti, na pessoa de Adriano Olivaie, em plena crise de 1929, criou um
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setor de projetos na sua empresa e convidou arestaquitetos para colaborar ativamente no
desenvolvimento de seus produtos (GIORGI; MORTHIDB2. Mais recentemente, tem-se 0
experimentalismo e a vanguarda de Alberto Alessitoj a Alessi SPA, entendida como um
laboratorio para @esigncontemporaneo e para os produtos que tramitara eranifestacao
artistica e valores culturais e politicos. Aquimportante lembrar que a Alessi nasce de um
territério fortemente relacionado com a culturaesahal, de enorme competéncia na
manipulacéo de diferentes ligas metalicas. Estamearealidade difusa naquele territério que
serviu de alavanca para a ambicdo de uma empdesada por Alberto Alessi.

Em relacdo a isto, percebe-se que inUmeras foracarasteristicas que tornaram o
Designitaliano referéncia mundial. Percebe-se que@¥esigna atividade responsavel pela
criacdo, inovacédo e invencao de artefatos quecoatpor a cultura material de determinado
local. Atualmente, mediante os efeitos da globafipaem cujo contexto a qualidade néo é
mais um diferencial dos produtos e servicos, masaspecto inseparavel, a inovacao pode
estar no apelo original, na emocédo e nos sentirmemiie@ se desperta nos consumidores
atraves de signos e simbolos de sua cultura. Ror&amle suma importancia que, ao projetar
novos produtos, se tenha um entendimento acercaldogentos que formam a cultura e a
identidade do local no qual este produto seraitséPICHLER; MELLO, 2013).

Assim, apesar dos anos que distanciam artistasdadDesignes e estilistas, ainda é
possivel perceber que certos valores, bem comdicéécancestrais de producdo se mantém
vivas, e ndo sé. Na contemporaneidade, em algtoiesecomo n®esigne na moda, novas
acOes nestas areas sdo estimuladas, visando &@oadiel bens com identidade cultural e com
aspectos atrativos ao mercado.

A aparente oposicdo de relagbes criadas pela gaebab poder representar
complementaridade e o surgimento de novos cendmuusssibilidades, que requerem ldgicas
e perspectivas de andlises distintas. A necessidadgrojetar formas alternativas de
intermediacao local — global é apontada por Man2004). Segundo o autor a intersec¢éo de
duas estratégias complementares pode representeendrio de “localismo cosmopolita”; a
interacdo equilibrada entre a dimenséo global alarizacéo sustentavel dos recursos locais.
Para KRUCKEN( 2009), o design, como area de comtegtto transversal,pode ser capaz de
contextualizar e globalizar, desenvolvendo solugfiesrelacionem favoravelmente estes dois

polos.
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3.2DESIGN

Neste capitulo, apresentam-se 0s conceitos e uootosr tedricos relevantes
ao objeto desta pesquisa no que se referdDesign Design Estratégico e Redes de
Cooperacéo. Inicialmente a metodologia Design Estratégico € desconstruida a partir do
entendimento do significado primério da palavPeesign Logo, ocorre a descricdo
dos fundamentos e principios que diferenciam estatodologia das demais
abordagens dDesign e por ultimo apresenta-se o principio de RedeSalaboracao, suas

principais caracteristicas e contribuicbes pargesgnte pesquisa.

3.2.1DesignEstratégico

Para uma compreensao mais clara da abrangéncendo@esign torna-se essencial
uma reflexdo sobre o conceito. A palal@signem inglés, conforme Flusser (2007, p. 181),
pode funcionar tanto como verbo, quanto substan@@mo substantivo significa, entre
outras coisas, “proposito, plano, intencao, estaubasica”, e como verbo, entre outras coisas,
“tramar algo, simular, projetar, esquematizar eac@der estrategicamente”.

Entretanto, uma vez quelesignfoi evoluindo juntamente com a sociedade, o termo
Designganhou forgca na era industrial. Assim, ndo se deas associar Designapenas a
induUstria ou a producdo massificadaD€signdeve ser inserido no contexto pés-moderno, no
qual a mercadoria passou a ter um novo valor, gual®m do monetario e, segundo Celaschi
e Deserti (2007, p. 94), “sobretudo, porque é miest (troca de mercado da mercadoria) na
gual se exprime a cultura contemporanea”. Em dégoia disso, contemporaneamente, o
Designassume um novo carater, lembrando a raiz do sewtesegundo Flusser (2007, p.
181), “proceder estrategicamente” e principalmesdmo o “elo” entre arte e técnica. O
posicionamento desg&¥esignchama-s®esignestratégico.

O conceito deDesignestratégico parte da nocdo de que ho@esignerndo projeta
apenas artefatos desprovidos de significacdo, euregolvam apenas problemas funcionais.
A intencao é justamente buscar projetar toda ai@agevalor (ZURLO, 2010). A abordagem
estratégica d@esignpretende interpretar situacbées em andamento, pir e um processo
aberto, no qual nem sempre os problemas estas darbem definidos. A importancia disso
€ que, ao longo do percurso, solucdes flexiveisgmsser construidas e adaptadas ao
conjunto de situacbes que compdem um determinaakrioe dando respostas adequadas ao

contexto e utilizando os recursos disponiveis. Sabgue a definicdo de um problema de
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projeto ndo é um ato neutro, pois, na éticdédsignestratégico nao se trata apenas de saber,
mas de saber o que esta disponivel (ZURLO, 201683s® modo, compreende-se que um
Designerestratégico deve ter condi¢cdes de guiar, sabargrate ir e edificar, assim, futuros
possiveis para o mercado das organizacgoes.

Segundo Manzini (2004), Designerpassa a ter a “capacidade e possibilidade de criar
novos modelos de referéncia, de imaginar novososdstie vida’. Para o autor, [Design
apresenta a capacidade de ampliar estrategicarevitear, ndo s6 em aspectos fisicos do
produto, mas em um sistema-produto-servico que leamvos bens (produtos, servicos,
experiéncia e comunicacgao) interferindo na dinardcanercado e passando a ser o principal
foco das gestdes. Esse € o olhar que compddesignestratégico (MANZINI, 2004).

Com isso, o0 que tornaldesignestratégico sdo suas atuacdes nos diferentesodmbit
Por meio de um viés estratégicoDesign posiciona-se como um articulador de diversas
disciplinas, buscando compreender o contexto. @effaer’, dentro da organizacdo, suas
ideias e conceitos materializados em experiéns@asicos e produtos, tudo isso permite gerar
aprendizado e mudanca de cultura (ZURLO, 2010).

E um Designque ndo esta apenas envolvido em projetar objatas, também em
projetar formas, funcdes e contextos de uso, rdidatle dos sistemas nos quais eles se
organizam, ou do ambiente no qual eles operamgressando a forma projetual dos bens.

O Design

N&o é s6 uma funcédo industrial, empenhada na gEwldios problemas produtivos,
mas uma atividade estratégica, uma cultura cimiérsa nas mudancas da histéria, e
entdo capaz de fornecer a industria, através doupypuma identidade dentro da
sociedade (BRANZI, 1996, apud FRANZATO, 2010, p. 94

Ainda mais, oDesignfica proximo a outras areas de conhecimento ecatygelo
compromisso que tem com quesitos como sentidor,falona e fungdo que agrega aos bens.
Em decorréncia disso, sdo integradas as areas rdanhs, arte, engenharia, economia e
marketing (BEST, 2008; CELASCHI; DESERTI, 2007). Aflferentes competéncias
disciplinares trazem conteudo para se chegar aabo@agem que permite a colaboracao de
diferentes disciplinas e atores. Por essa razamouese uma alternativa para o
desenvolvimento de inovacdo em contextos variaddERONI, 2008; SANDERS;
STAPPERS, 2008).

O processo de inovacao, segundo Celaschi (200if)agsa por varias categorias de

atores que pertencem a distintas areas profissiohlsse sentido, Design estratégico
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(CELASCHI; DESERTI, 2007; MERONI, 2008; SERENA, Z)0compartilha com outras
vertentes Design management, Design progess entendimento de que Design e a
profissdo deDesignerestdo relacionados com a cultura de projeto, pAdsapenas meros
articuladores de acfes programadas para obteugasdiécnica de um problema de producéo
do tipo industrial. ODesign estratégico, ao cultivar uma cultura de projegsuane, nos
processos de inovacao, a tarefa de “mediador”, cmooda Celaschi (2007), de “integrador”,
para Deserti (2007), e de “gestor” para Best (2008)

Além disso, argumenta-se queDmsign estratégico possui foco na projetacdo do
sistema- produto-servigco, com uma clara intenca@eduzir inovacdo (MERONI, 2008). O
processo de atribuicdo de sentido ao sistema- fmodervico alimenta-se constantemente de
pesquisa e inovacao, para melhorar a funcionalidadgrodutos, criar diferenciacao visual e
para reforcar a marca, ao oferecer servicos e iéxqoes para o consumidor (BEST, 2008).
Assim, a finalidade ddesign estratégico € a de proporcionar valores e ferrtaneas
entidades sociais e ao mercado, para lidar comlneate externo, e, entdo, dar condi¢cdes
para que desenvolvam sua propria identidade eaz®&l|6, para que possam influenciar e
alterar o ambiente em que estéo inseridos (MERQDOY).

Relacionar oDesign com estratégias justifica-se, na medida em gueesign e
confronta com problemas de natureza complexa oudei@hida, tais como o0s problemas
enfrentados pelos gestores (CROSS, 1982). Desse, motnde-se quel@esignestratégico
atua como ponte que une a empresa ao mercadojtwonst valor ao criar vantagem
competitiva para o negocio, por disponibilizar gfkes que identifiquem a empresa no
mercado. Esse diferencial competitivo aparece emdypos projetados com foco no usuario.
Compreende-se, portanto, queDesign estratégico implica a nogdo de estratégia e de
competitividade para as organizacdes, a vocaca®m @anovacdo, a analise do ambiente
externo para subsidiar e apoiar as decisbes, ogac® além do produto, 0s servicos e a
comunicacao, a cadeia de valor, da concepcéao ribdigéio e a dimensdo de processo e seu
impacto na organizagéo (ZURLO, 2010).

Nesse sentido, @esign estratégico concebe uma relacdo entre as empeesas
sociedade por meio da projetacdo constituida eudtla entre eles, seus servicos e a a
comunicacdo. E nesse sentido que interpret@esign estratégico significa ndo ceder a
simplificagdo. Para Zurlo (2010), Designestratégico consiste em um “sistema aberto que
inclui diversos pontos de vista, modelos intergieda articulados e varias perspectivas
disciplinares”. Em outras palavras, pode-se dizee @ Design estratégico trabalha as

definicbes de um negdcio e de como a empresa s@qu@sa para manter-se competitiva no
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mercado contemporaneo. EDasigracdo do conjunto de critérios de decis&o, escolpita
orientar, de forma decisiva e duravel, as atividagla configuracdo da empresa.

Além disso, a atuacdo doesignerem ambitos coletivos visa a alcancar os niveis
estratégicos de uma organizacdo. Nos ultimos \antes, oDesignpassou de uma funcao
especializada do sistema de producdo para umadpasigependente, assumindo o papel da
mediacao entre os sistemas de producdo e de consomforme sintetizado na Figura 1

(CELASCHI; FORMIA, 2010):

Figura 1- Posicao dadesignno sistema de producdo contemporanea

Mediation
between
systems

Consumption

Production |
s‘rm

I level design
II level design

- . . -
Second level design

First level design (modem function)

(historical function)
Fonte: Celaschi e Formia (2010).

A partir de entdo, os acontecimentos ligados aténgga doDesign estratégico nas
organizacdes contemporaneas recaem sobre as déisidda esfera da mediacdo. Por
conseguinte, @esignertornou-se um operador-chave no mundo da produciocensumo,
cujo saber empregado € tipicamente multidisciplipglo seu modo de raciocinar sobre o
préprio produto (CELASCHI; COLLINA; SIMONELLI, 2000 Nesta logica, oDesign
estratégico é entendido como um mediador criatas@ @s organizagfes. Atualmente, j4 se
admite que @esignertem atribuicbes de mediador (CELASCHI; DESERTRQ200u gestor
(BEST, 2008) e esta inserido em uma cultura deag@w das organizacdes, € ndo mais em
apenas um setor determinado delas.

Para Meroni (2008), existe uma acaoRkesign estratégico quando esta resulta em
uma ruptura que provoca a evolucdo de um sistenidesyné estratégico quando atua na
concepcado de sistemas produtos - uma estratégigrania deDesign orientada para a
producao de solugbes que mistura produtos, servigosunicagdo e as pessoas -, visando a
gerar sentido e valor aos diversos atores envavidp processo, em especial, aos usuarios
(ZURLO, 2010; MERONI, 2008; CELASCHI, 2007). Porsasrazao, 0 processo de

atribuicdo de sentido ao sistema produto servigoeaita-se, constantemente, de pesquisa e
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inovacao, para melhorar a funcionalidade dos posjutriar diferenciagéo visual e reforgar a
marca, ao oferecer servigos e experiéncias pasasumidor (BEST, 2008).

Considerando-se a metodologia Besign estratégico que, de acordo com Zurlo
(2010), em sua definicdo mais ampla, tem como iobjeealizar atividades de projecao, no
qual ocorra inovagcdo no sistema- produto-servigomeio da cultura de projeto, de que
podem resultar diferentes tipos de inovagao. Verg@008) acredita em uma inovacao
orientada peldesign quando destaca que este tipo de inovacédo é phssimeiramente,
porque qualquer tipo de inovacdo possui uma fagacdo com a capacidade criativa.
Entretanto, esse autor explora outra visdo sohrgl@ncia doDesign nos processos de
inovacdo que nao considera o entendimento do wesc@mo central. O autor acredita que 0s
estudos centrados nos usuarios trazem contribuigglegantes e cruciais, mas que nao
explicam o sucesso de empresas lideradas Pelkign como nas indudstrias italianas.
Segundo ele, tudo tem inicio pela definicdoDdsignde “fazer sentido das coisas”. Sendo
assim, oDesign Driven Innovatioresta centrado em construir e atribuir significados
produtos. Esse processo néo esta centrado uniamenisuario, mas € um processo aberto a
todas as influéncias comportamentais (VERGANTI,800

Dessa forma, grandes ideias também podem surgircdaminidades cientificas,
criativas e de usuarios, podendo superar umibsightde uma equipe de inovacao. Por esta
razao, os processos de inovacao dirigidos palsignsao normalmente desenvolvidos por
equipes interdisciplinares, e que podem envolvabém profissionais de fora da empresa.
Tal concepcdo comporta a formacdo de grupos deetprajue integram as empresas
verticalmente e horizontalmente, e cria redes dgefar com entidades externas (CELASCHI,
2007).

Nesse sentido, para Verganti (2008), as empresasaguorientadas pela inovacéo por
meio doDesignestdo mais preparadas para detectar, atrair mgnteom intérpretes-chave,
conquistando uma posicdo de destaque em relacdosewns concorrentes. Nessas
organizacfes, um dos aspectos mais pertinentesore@os ao processo de inovacao é a
identificacdo ddesigncomo elemento relacionado as diferentes atividddesrganizacao.
A concepcao deédesign como elemento estratégico para a organizacao,devasdo as
diferentes fases do ciclo de vida do produto-serviprna-se um fator agregador dos
processos e mudancgas na organizacédo (BORBA; REXES)

Desse modo, o reconhecimento da atuacadesign nos niveis estratégicos das
organizacdes contemporaneas visa a favorecer arwpis e o compartilhamento de

conhecimentos. Tais processos incorporam as CHelit@s associadas a cultura de projeto
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para articular redes, com um elevado numero deesiter de perspectivas disciplinares
diferenciadas. Assim, o proximo capitulo parte doceito de rede com o objetivo de abordar

0S processos de projeto marcados pela colaboracgéao.

3.3 REDES DE COOPERACAO

Em um mundo de fluxos globais de riqueza, podenagens, a busca da identidade,
coletiva ou individual, atribuida ou construidarneese fonte basica de significado social.
Essa tendéncia ndo é nova, uma vez que a identijama especial, a identidade religiosa e
étnica tem sido a base do significado desde ogpdios da sociedade humana. No entanto, a
identidade estad se tornando a principal e, as vezeémica fonte de significado, em um
periodo historico caracterizado pela ampla dedesaigdo das organizacdes, deslegitimacao
das instituicbes, enfraguecimento de importanteginmentos sociais e expressodes culturais
efémeras (CASTELLS, 2009).

O homem, em toda a sua histéria, buscou, diantesitd@acdes propositais que
necessariamente o instigavam, condicdes para ephrcideterminados problemas e
sedimentar seu conhecimento face as problematiéam vivenciadas em seu meio. A
relacdo sujeito e objeto se estabelecia como apdede de constru¢cdo de conhecimento e
redimensionamento do pensar do proprio ser, enmpodnsia com seu ambiente de acdo. Sob
essa perspectiva, Morin (1999) argumenta que oemdmiento se defronta com a dinamica
entre consciéncia e objeto e sujeito e objeto. iecimento aparece como uma relacéo entre
dois elementos e pode ser definido como uma datag@o do sujeito pelo objeto. Construir
0 conhecimento na “era da informacéo” exige ao 8sa@ 0S necessarios desafios e assume
dois aspectos minimos a serem abordados: o priraspecto ressalta a magnifica condicao
do estado da informacé&o, encontrada no atual mano@mbo insumo basico para construcao
de conhecimento; o segundo aspecto € dedicadondegemsiedade gerada em relacdo ao
acesso, validacéao, credibilidade, relevancia er@artia das informagdes mapeadas.

Em primeira analise, as novas ferramentas tecrw@égutilizadas em funcdo da
construcdo e organizacdo do conhecimento propioiateoje e de forma consolidada, a
libertacdo do conceito de espaco — tempo. Comredgpendéncia, criam-se novos desafios e
oportunidades implicitos na relacdo entre divemdsres. Com David Harvey, no seu livro
“The condition of postmodernity” (1989) poderemosmpreender o debate dedicado a
localizacdo geografica como fator de interacdo entegracdo do nosso novo mundo pos-

moderno. Por essa posi¢cao de Harvey (1989), paslemar que duas ou mais pessoas, em
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pontos geograficamente diferentes, podem expedera® mesmo tempo a mesma coisa.
Estes atores fazem uso de informagdo, uma novaigémndinica de acesso e de fluxo
informacional, pois lhes déo plenas condi¢cdes de ejsnecessariamente, quebram a ja
referida barreira de dependéncia entre o tempoespaco. Esta nova condicdo resulta,
significativamente, na construcdo do conhecimerdo mpeio das novas tecnologias de
informacgdo e comunicacao que, de alguma formaglsedes ao territorio.

Construir um espaco de dialogo com a rede telematgmnifica, neste inicio de século,
desafiar o mundo de emocdes, de partilha, da aueré do contato com as experiéncias, 0
que, de certa forma, reforca a importancia de upnaxanacao disciplinar d®esigncomo
mediador de competéncias capazes de dar formae ali@bgo. A ambicdo de estimular a
producdo da manufatura e o seu conhecimento atdavésde global, vive naturalmente de
uma dificuldade: a da gestdo de novas competémueggstentes de quem opera com a
manualidade.

A pequena dimensé&o que caracteriza a leveza deg@sizacOes — a capacidade de se
manter ‘pequeno’, - talvez seja uma codificacacemsal a natureza da rede web. Esta
caracteristica podera contribuir para a chave desso de um modelo de manufatura do
futuro, conectado a rede telematica. Se na modatejdser grande significava um cddigo de
poder, ao contrario, hoje, ser pequeno € ser lewseima de tudo, é ter a capacidade de
alimentar uma adaptagdo continua aos processositimaxl e aos mercados. Esta visdo
podera proporcionar uma sustentabilidade Gtil @ygéo, sem ter a necessidade de recorrer a
stocksdistantes a gramatica da propria web (RODA, 2009).

O total controle da microproducéo, interdependelateexisténcia de uma maior ou
menor intimidade entre ®esign e artesanato, promove o principio fundamental e u
modelo de producdo mais sustentavel, suportadoonbecimento e ndo na massificacao.
Roda (2009) refere-se, aqui, a uma forma de padera alicercado pela web, que recupera o
modelo marxista — onde o poder sé pertencia agagiescontrolavam na sua totalidade os
meios de producdo — e que hoje parece reencorgraoradicbes favoraveis para a sua
viabilidade.

Fundamentando o discurso acima, Choo (2006, p. 22timenta que a “construcao
do conhecimento ndo € mais uma atividade isolada, orresultado da colaboragédo de seus
membros seja em grupos ou em parceria com outganiaacoes”. A estruturacao de redes
de informacao tem sido vista, por muitos, comoangde trunfo da pos-modernidade, fazendo
com que 0S agentes sociais construam suas proglasdes em um ambiente virtual,

interajam em tempo real e consolidem suas ansiedaftemacionais. Para Castells (1999),



44

cada vez mais, as pessoas organizam seu signifiéaml@em torno do que fazem, mas com
base no que elas séo ou acreditam que sejam. Hadssm, as redes globais de intercambios
instrumentais conectam e desconectam individuagogt regibes e até paises, de acordo
com sua pertinéncia na realizacdo dos objetivosegseados na rede, em um fluxo continuo
de decisbes estratégicas.

A sociedade da informacdo requer uma nova leitorandndo. Suas caracteristicas
sdo: a aceleracdo da inovacdo cientifica e tecimalpg rapidez na transmissdo de
informacfes em tempo real; as informacOes naorksea uma drastica ruptura com 0s
conceitos de tempo e espaco. Vivencia-se uma samzeem rede, com um conjunto de nos
interconectados e energizados pela internet, #éxig adaptaveis, caracteristicas essenciais
para sobrevivéncia e prosperidade em ambientegpitas mudancas.

Para Castells (2009), segue uma divisdo fundamesrtie o instrumentalismo
universal abstrato e as identidades particularistaricamente enraizadas. Dessa forma,
nossas sociedades estdo cada vez mais estruteradasa oposicao bipolar, entre a rede e 0
ser. E todo este novo cenario de atuacédo exige awa olhar perante novos desafios, nas
relacdes entre atores envolvidos na construcdoalbe, \hoje desvinculados e orientados a
formagao de novos modelos para a cultura matepata oDesign

Neste contexto, a presente abordagem exige um gs@ae renovagao a todas as
empresas, em especifico nas empresas de pequenaséna transformacao relacional entre
os diferentes atores envolvidos no processo paljetRefere-se, em especifico, as
comunidades locais que em si servem como nutriedgsoprio processo de projeto. Este
enfoque conduz a abracar a procura de novos des#idicados as relacdes complexas e
intersticiais do mundo do projeto dos processoscoéividades. Seguramente, este novo
contexto de oportunidade relacional originara ocimasnto de novos modelos e possiveis
percursos evolutivos, dedicados a cultura procéssuas-moderna, aplicados as
microempresas do sistema moda.

Portanto, pode concluir-se que numa empresa dewver hema mudanca na forma
COmo a empresa e 0 seu ambiente sao vistos procysanenvolver outros parceiros quando
se esta a desenvolver produtos, tecnologias oigesnpermitindo uma maior agregacao de
valor. A empresa deve ter em consideracdo o estabwnto de redes de cooperagdo com
instituicdes de investigacéo, universidades, fardemes e com 0s seus clientes. Os novos e
inovadores modelos de negdécio possuem um papetfuental neste processo.

O capitulo de fundamentacdo tedrica buscou descreseprincipais conceitos

pertinentes a realizacdo da presente pesquisa eoqiempla temas como geracao de valor,
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sistema moda e redes de cooperacdo. A seguir,apeedentado o meétodo utilizado na

execucéao da pesquisa.
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4 METODO

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A seguir sdo apresentadas a caracterizacdo e mmsitagbes da pesquisa, e os
procedimentos relativos a coleta e a analise desdad

4.2 EXPOSICAO E CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa caracteriza-se como exploratoria e idi@acdocumental e bibliogréfica,
num contexto de uma abordagem qualitativa.

Justifica-se como uma pesquisa exploratéria porguere algumas dificuldades na
identificacdo e constru¢do do estado da arte, raderrais disponibilizados pela comunidade
cientifica de Design, erDesign de ModaJustifica-se, também, como pesquisa descritiva,
pois o0 tema de estudo € sincrbnico a seu desemaivo.

Neste sentido, a pesquisa bibliografica procurdiepe discutir um tema com base
em referéncias tedricas publicadas em livros, ta@sjgeriodicos, dentre outros. Além disso,
busca também, conhecer e analisar conteludos weastifsobre determinado tema
(MARTINS, 2001). Pode-se somar a este acervo, taissa bases de dados, periodicos e
artigos indexados com o objetivo de enriquecer sgyisa. Neste sentido, este tipo de
pesquisa tem como finalidade colocar o pesquisadocontato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assu(WtARCONI; LAKATOS, 2007),
procedimento que favorece interpretacdes inovadoras

Optou-se por utilizar a revisao narrativa que € alomtipos de revisdo de literatura,
pela possibilidade de acesso a experiéncias deesufjpie ja pesquisaram sobre o assunto.
Silva et al. (2004), sublinha que, a revisdo naaatdo € imparcial porque permite o relato
de outros trabalhos, a partir da compreenséo dypusaslor sobre como 0s outros fizeram.

Em relacdo a pesquisa documental, ela apresentellsergas com a pesquisa
bibliografica. Entretanto, a principal diferencarenrelas, decorre da natureza das fontes: a
pesquisa bibliografica utiliza fontes secundarisi® €, materiais transcritos de publicacfes
disponiveis na forma de livros, jornais, artigos. €MARTINS, 2001). Por sua vez, a
pesquisa documental emprega fontes primarias, assasiderados os materiais compilados
pelo proprio autor do trabalho, que ainda ndo foodojeto de analise, ou que podem ser

reelaborados de acordo com os propésitos da pasquigue foi exatamente o caso deste
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trabalho. Os documentos especificos analisadosnfas dados de constituicdo da grife
Ovelha Urbana, bem como as fichas técnicas do gsoceriativo das pecgas. A pesquisa
documental foi realizada no momento do levantamdatdados e compreenséao do contexto
em gue o objeto de estudo estava inserido.

No que se refere a abordagem da pesquisa, trata-sena abordagem qualitativa,
escolhida por, segundo Hinrichsen et al. (1997ndcer uma visdo global do objeto de
estudo. Geralmente possui carater heuristico, @y orece a geracdo de premissas que
visem a descobrir, compreender e interpretar.

Neste contexto o acessacasos de estud@e ndo o estudo de caso) como fontes de
evidéncia, sdo considerados fundamentais no emtentb e interpretacdo. A analise de
casos de estudo, segundo Robert Yin (1983, p.&Mife a observacao direta, encontrando a
capacidade de lidar com uma enorme variedade d#ereias, tais como documentos,
artefatos, entrevistas, elementos iconograficoeeenitros. Trata-se de importante revelacao
na producdo de conhecimento tendo como fonte osaces experiéncias praticas
(P1IZZOCARO, 2004).

Na tentativa de dar uma resposta aos varios obgepvetendidos, o estudo realizado
caracteriza-se como andlise qualitativa dos da®@s.incorporados o uso dwrulti métodos,
orientados a coleta de informacgéo, assim comogapaesentacdo das informacgdes.

A escolha por uma abordagem qualitativa dos dadmmnsiderada fundamental pela
existéncia de uma enorme transversalidade de cénpas e atores relacionada com o tema
em estudo. O perfil de uma analise qualitativardmuntassim para a constru¢do de uma visao
consciente do objeto em analise@ Sistema Moda - A Geracgdo de Valor através e uma
cultura de Projeto: Redes de Cooperagéao Brasil etBgal”.

A escolha demulti métodos apresenta-se assim com 0 objetivo, ultrapassar as
dificuldades presentes face ao perfil do tema ero.fDesta forma apresentam-se os fatores

gue contribuem a esta escolha:

1) A existéncia de dificuldades de acesso a umbogibfia de setor devidamente
organizada e formalizada;

2) A oportunidade de usufruir e agregar a integp@d dos dados;

3) A oportunidade de usufruir e agregar a integp@d dos dados;

4) A possibilidade de interagir com os profissigna estudiosos dos diferentes

contextos e experiéncias durante o momento daacoéetiados; e
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5) A possibilidade de relacionar diferentes nivsconhecimento, geral (transversal)
e especifico (de sector) em dois contextos cutheate distantes, com a possibilidade
de identificar pontos de contacto que promovem uwukaboracdo entre paises

compreendidos pelas dinadmicas de redes de coldiworac

A pesquisa baseia-se em uma andlise de casos eatiblesre um estudo comparativo
do processo de cooperacao. Os diferentes casas qeainutrem a coleta de informacao
foram selecionados com o objetivo de contribuinegeiecer o proprio processo de analise.

As variaveis de informagdo sdo submetidas a umigsarc@iuzada com a ambicéo de
alcancar uma possivel andlisacroe simultaneamentmicro das questdes formalizadas. Ao
nivel macro € produzido um panorama geral e transversal fisntdo elementos que se
repetem produzindo resultados coerentes por formadazir margens de erro durante a
interpretacdo. Ao nivel da andliseicro dos casos, ou seja, da analise de cada uma das
experiéncias projetuais, a lente de observacdo cmméentrada ao nivel dos diferentes
elementos relacionaveis com cada experiéncia, damo a tipologia a cooperacdo, as
competéncias envolvidas numa relacdo de dependént@ oDesignere o artifice (cultura
local), os pontos de contacto c@asignEstratégico.

O recurso a utilizacéo de diferentes métodos stwge uma oportunidade para uma
excelente triangulagéo de dados obtidos permitdetta forma uma interpretacdo sistémica,
ou seja, permitir uma recolha de informacédo sobneesmo objeto em analise, oferecendo,
desta forma diferente pontos de vista. A triangidagos dados através da convergéncia de
diferentes fontes sera assim relacionada e nyettareferencial tedrico (YIN, 1994). Neste
estudo, ndo se contemplara o protocolo exigido &stodo de caso.

E importante ressaltar, que na presente pesquisdtuira apenas de uma analise
comparativa ndo seguida pelo protocolo exigidoracgsso dirigido por premissas/hipoteses
antecipadamente formuladas. Desta forma, priorssoa obtencdo de uma visdo ampla e,
portanto, algumas delimitacbes quanto a abordagemfatbres isolados podem ser
identificadas. Esta pesquisa ndo pretende se edrartsegundo disciplinas bem definidas,
mas sim na interface entre multiplas areas do comiemto. Ou seja, maior prioridade foi
dada ao estabelecimento de uma visédo integradajdisciblinar, que possibilitasse a
compreensao global das dinadmicas existentes entific@cao e elaboragcao de alternativas de

atuacao frente ao contexto, especificamente nadé&basignEstratégico.
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Em relacdo a fundamentacgdo tedrica, foi realizadaveséo bibliografica sobre os
temas Sistema Moda, Sistema Moda Brasil, SistemdaNRortugal, A Terceira ltali@esign

Estratégico e Redes de Cooperacao que propiciefleado critica necessaria.

4.3 PROCEDIMENTOS RELATIVOS A COLETA E ANALISE DEADOS

Realizaram-se entrevistas ndo estruturadas conctiabpias na tematica ‘Sistema
Moda Brasil' e Sistema Moda Portugal. Os entredissaforam selecionados com base na
experiéncia pessoal e profissional, atuacédo e tmcwisdao, de modo a contribuir para a
andlise e interpretacéo dos dados.

A entrevista é uma técnica empregada pelo pesauisado s6 para coletar
informacdes, dados e evidéncias, mas também pargpreender o significado que os
entrevistados atribuem a questdes e situacOes atextos que ndo foram estruturados,
fazendo-o com base nas suposicboes e nas conjectierapesquisador (MARTINS;
TEOPHILO, 2009).

Dessa forma, entrevistas sao fundamentais quangeesisa/deseja mapear praticas,
crencas, valores e sistemas classificatorios destsus sociais especificos, mais ou menos
bem delimitados, em que conflitos e contradicOesasdiejam claramente explicitados. Neste
caso, se forem bem realizadas, elas permitirdceaguisador fazer uma espécie de mergulho
em profundidade, coletando indicios dos modos coata um daqueles sujeitos percebe e
significa sua realidade e levantando informacdesistentes que Ihe permitam descrever.

Para ser bem realizada, uma entrevista exige @ef@préviado pesquisador
(BAUER; GASKELL, 2002; DUARTE, 2004), onde o entigador deve ter seus
objetivos bem definidos, conhecer o contexto, tgetviamente o roteiro por meio de ensaio
e apresentar certo nivel de informalidade parar @mpatia do entrevistado e o deixando
confortavel a falar, porém sem perder o foco deegista.

As entrevistas em profundidade diferem de pesqisi@s por meio de questionarios,
contendo perguntas predeterminadas, por utilizagumtas abertas que permitem ao
entrevistador a possibilidade de obter esclaredionencomplementacdo com exploragao
apropriada e questionamentos especificos. SegundarteD (2004), as entrevistas
semiestruturadas devem instigar ao entrevistadaisaurso praticamente livre; entretanto o
entrevistador deve direcionar a situacao a fimweadialogo seja direcionado aos objetivos

da pesquisa. No caso de uma entrevista em profhelidpode-se dizer que esta é
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denominada uma entrevista ndo estruturada em quespondente é abordado pelo
entrevistador para obter informagdes detalhada® sob tema especifico.

As entrevistas em profundidade que foram realizadate trabalho tiveram o objetivo
de levantar motivagles, crencas, percepcoes eeditem relacdo a situacdo e/ou objeto de
investigacao.

Para escolher o entrevistado é preciso: identicata populacdo-alvo, determinagéo
da estrutura da amostragem, resolucdo das difexersglecdo do procedimento de
amostragem, obtencdo de informacdes sobre os mm@s, trato com o publico, nédo
resposta e geracao de informacdes para tomadaxdéer

Em relacéo ao setor de atuagdo dos entrevistadpeedante pesquisa, encontram-se
especialistas do setor empresarial de mod2esgnes de moda Brasileiros e Portugueses.
Em alguns casos, os entrevistados estdo envohetosambos os setores, realizando
atividades de pesquisa em parceria com empresaustiias. Dessa forma definiu-se a
escolha de dois entrevistados no Brasil e dois ertuéal.

Assim, no Brasil, foram entrevistados o Empres&idocente de Moda, Dario
Caldas, e o estilista Ronaldo Fraga

Ja em Portugal foram entrevistadosDasigner de moda Helena Carddsce o
Designerde moda Paulo Jorge Peréiaoprietario da marca.

4 Dario é Bacharel em Ciéncias Sociais (FFLCH-USR)estre em Comunicacdes (ECA-USP). Especializou-se
em andlise de tendéncias com cursos realizado§&Mo-I Institut Francais de la Mode (Paris) e na Dsmu
Academy (Mildo). Fundou e idealizou a metodolog@ @bservatério de Sinais. Com 25 anos de carreira
académica, atualmente, é professor de pos-gradublg@pmportamento de Compra e Consumo, Pesquisa e
Analise de Mercado e Competitividade na BSP — BassirSchool Sédo Paulo, no Centro Universitario Belas
Artes e na Escola de Gestdo do Senai Parana. lBatese escritor, tem 4 livros publicados: Homens:
Comportamento e Mercado (1997, organizador), Usiveda Moda (1999, 2013 em-book e-ode},
Observatério de Sinais: Teoria e Pratica da Pesqdés Tendéncias (2004, 2014 exbook, e-odgs A
Reinvencao do Tempo: Aceleracdo e Desacelerac&ociadade e no Consumo (20&4y ook, e-odgsAssina

a coluna “De_signs” para a revista AbcDesign eig@p#a frequentemente de matérias sobre tendéncias e
comportamento na midia. Disponivel em: <http://webservatoriodesinais.com.br/dario_caldas.html>.sAce
em: 15 dez. 2016.

5 Estilista, cendgrafo e autor brasileiro, proprietdlas marcas Ronaldo Fraga e Ronaldo Fraga pluates.
Ronaldo é formado er@esignde moda pela Universidade Federal de Minas G@H#1G) e pds-graduado
pela Parsons School of Design de Nova York, alénedeursado matérias isoladas na Central Saintihdadle
Londres. Suas criacdes ja foram apresentadas amentiés paises, como Japao, Holanda, Espanhacd&élgi
Chile, Argentina, México, Angola. Em 2014, reprdseno Brasil na maior feira de couro do mundo, a
Lineapelle, apresentando o processo de pesquisaemblvimento da colecdo Carne Seca, inverno Zedi4.
selecionado pelo Design Museum de Londres como asnsdte estilistas mais inovadores do mundo para a
exposicdo Designs of the Year 2014. Disponivel €http://www.ronaldofraga.com.br/>. Acesso em: 15.ma
2016.

6 Estilista Helena Cardoso, que foi distinguida pEINESCO, na sequéncia de um longo trabalho de
investigacao das técnicas artesanais téxteis de derPortugal, iniciado ha cerca de trinta anassearas de
Montemuro, da Freita, de Arga e do Mardo, com etoly) de combater a desertificacdo dos seus teostGEmM
2013, Helena Cardoso que ja tinha apresentadoaascsiacdes em varios paises europeus, da coradeuidl
internacionalizacao do seu trabalho através ddogaanline56 e apresenta, em Macau, a sua pringelegao

fora da Europa. Disponivel em: <www.helena carqusoAcesso em: 15 mar. 2016.
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As entrevistas foram conduzidas individualmente skype devido a limitacao
geografica, (distancia), em que os entrevistad@nsentravam. Também, a realizagdo deu-se
com o apoio do roteiro elaborado. A duracdo pravisicialmente foi de 45 minutos e, em
muitos casos, alongou-se conforme disponibilidadéenteresse do entrevistado. Foram
registradas em gravador, quando permitido pel@eistado, e através de anotacdes.

O Roteiro foi previamente organizado com base w#&sde bibliografica, a luz de
autores abordados ao longo da pesquisa. Nestegasénfase em entender o sistema Moda
Brasil e o Sistema Moda Portugal e seus desdobtasiem relacdo a cultura local, redes de
cooperacao, e cultura de projeto, como pode-se@eeguir no questionario aplicado aos

entrevistados:

1) A moda faz alusdo a um conjunto de processos deaaride novos produtos, que
demanda a construcdo de artefatos desenhados esaglobanos conceitos do
Design Quais as variaveis determinantes para a suséEntdestes processos
aplicados as microempresas ou aos processos desli@adnicro experiéncias?

2) No seu entendimento o que caracteriza o sistemaNdrtugués/Brasileiro) que
o diferencia dos demais paises do mundo?

3) O que sistema Moda (Portugués/Brasileiro) possundkor e o que o limita ou
podera promover uma oportunidade em relacéo ansipais paises referéncias de
moda?

4) A latinidade, denominador comum aos paises lat@asna variavel determinante
num processo de colaboragdo e culturalidade emtisee de lingua Portuguesa?
Seré possivel indicar algumas variaveis que podema@ver essa aproximagao?

5) No inicio dos anos 70 entre o norte e o sul daalglrgiu uma “Terceira Italia”.
Nessa regido, o crescimento das MPES foi impulsionpela formacdo de
“distritos” industriais, nos quais estabeleceu-sa gistema de confianca e
cooperagao entre tais empresas que se especiainarproducao de artigos com o

7 Estilista Paulo Jorge é Licenciado &asignde Equipamentos na Faculdade de Belas Artes ted,ionde
ganhou o prémio Fundacao Calouste Gulbenkian, categadeiras para 0 mercado japonés no concuvsmJo
Designerpromovido pelo entdo ICEP, em paralelo fez uma@afizacdo em desenho arqueoldgico. Mais tarde,
fez uma formacdo enDesign de Interiores e o mestrado em Praticas Culturasa pa Infancia.
Profissionalmente, desenvolve atividade na areded@mnde comunicagdo, de acessorios e de calgados. Teve,
ainda, uma breve passagem pela area cultural caratorde programador de um auditério municipal.
Atualmente, o seu foco profissional esta designde acessorios, calcado, producdo de moda e foomacad
Também é coordenador e formador do curso anuakd@gb de Calgado na Lisbon School of Design e fdoma
do mddulo de acessérios do curso de Design de Mad&orld Academy. Seu foco profissional estadasign

de acessorios, calcados, na producdo de modacemacio. Fonte: Entrevista concedida pelo estitistdia 15
jan. 2017.



52

slogan made in italy. Nessas areas, o desenvolvimento das MPMEs néo foi
realizado pela descentralizacdo da producao dedggsaempresas, mas por lagos
econdmicos, sociais, politicos e culturais hist®ique permitiram até mesmo as
estruturas produtivas consideradas ineficientegtem-se eficientes. Em relacéo a
esta estruturacéo, no seu entendimento, seriavpbaséstruturagdo de um sistema
made in Portugal/ Brasil?0 que seria primordial para isto acontecer?

6) Como se sabe, as novas tecnologias, que tem @dpiechudancas nas légicas
produtivas e permitido o desenvolvimento dos trarteg e das comunicacoes. A
formacao de redes tem sido estimulada no contestic@dade atual. Com isso, a
homogeneizagdo das culturas tornou-se uma predioopa&; a globalizacdo a
possivel promotora do declinio das identidades @edaonstrucao do local. Qual a
sua percepcéo sobre apropriacdo da cultura Id@alfugués/Brasileira) para a re-
significacao de produtos de moda?

7) Para Manzini (apud MORAES, 2010, p. XI) como exempkse cenario demanda
uma “dupla mudanca, reconceituabDesignpara uma abordagem do servi¢o pela
inovacdo social, e reconceituar 0S servicos papgmdos para Servicos
colaborativos”. Nessa perspectiva, como sdao comgreées os desafios da
colaboracédo, assim como 0s seus principios, quiasdddos em redes no ‘sistema

Moda (Portugués/Brasileiro)?

Assim, enviou-se antecipadamente uma breve apegsentia pesquisa, em conjunto
com as questdes que foram abordadas aos entredgstad
Por fim, as entrevistas foram transcritas e a smaos seus dados foi submetida a

técnica de analise de conteudo.

4.4 ANALISE DOS DADOS E INTERPRETACAO

Pela dificuldade em formular hipéteses nas pessuisgploratorias, conforme
argumenta Gil (2009), o presente estudo ndo pagteprémissas ou pressupostos ja
estabelecidos sobre o tema. Desta forma, optoglaeAmalise de Contetudo, como a técnica
de coleta nesta pesquisa, pois a mesma permitéaxplaracdo” mais livre do universo a ser
pesquisado. Acredita-se que tanto as opinides eepgies, quanto as experiéncias que 0s
profissionais e estudiosos da moda vivenciam, posientdas mais variadas naturezas. Para

acessar um universo maior de possiveis resultpdosirou-se analisar a 6tica de diferentes
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profissionais do mercado de moda, como estilistassultores e pesquisadores do sistema
moda.

A Andlise de Conteudo é “usada para descreveregpigtar o conteudo de toda a
classe de documentos” (MORAES, 1999, p.33). Segundutor essa analise conduz a
descri¢des sisteméticas, ajuda a reinterpretaremsagens e a chegar a uma compreensao de
seus significados num nivel que vai além da leitoraum.

Assim, a técnica foi aplicada de acordo com asastgpevistas: preparacdo das
informacdes, unitarizacdo do conteudo, classificagias unidades em categorias e,
finalmente, descricdo e interpretacdo dos daddsdtevantados (MORAES, 1999).

De acordo com Creswell (2007), o primeiro passaniise dos dados € obter um
sentido geral das informacdes e refletir sobradams$ gerais trazidas pelos entrevistados e o
seu tom. Passo seguinte foi iniciado a analiselldaeta do processo de codificacdo que se
caracteriza como 0 processo de organizar matenmigrupos antes de dar algum sentido a
estes grupos. A seguir, as informagfes sdo codicatravés da definicdo de unidades de
analise (palavras, frases, temas) que sao fragmeltotexto que fazem sentido fora do
contexto e sao definidas pelo pesquisador.

Apés a codificacdo, as unidades de andlise seréapadps por semelhanca ou
analogia, criando-se as categorias de analise. Maraes (1999) é possivel se fazer a
categorizagdo por critérios semanticos, resultaawio categorias teméticas; por critérios
sintaticos, originando categorias a partir de verlaaljetivos ou substantivos ou por critérios
léxicos, a partir de critérios expressivos com foae palavras e seus sentidos. As categorias
podem ser decorrentes tanto da teoria como do ngmivempirico. Nesta pesquisa, a
categorizagdo foi feita com base no universo eowpia partir das verbalizagfes. A Ultima
etapa é a interpretacdo na qual procura-se estabaelena compreensdo mais aprofundada
sobre o conteudo através da inferéncia, da intaxgie ndo se limitando ao conteudo
expresso pelos autores (MORAES, 1999).

Com base nisto, a seguir, serdo apresentadasoas\agioes decorrentes da pesquisa
de campo realizada. ApOs a transcricdo das ertisyigs dados foram analisados por meio
da Analise de Conteudo, seguindo-se os passosgtosgaor Moraes (1999). O objetivo geral
do trabalho — “Compreender de que maneira as dlesoperacao através de uma cultura de
projeto, podem contribuir para geracédo de valgn{Btcado) no setor da moda”, bem como
0S objetivos especificos, nortearam a criacdo deegorias e subcategorias. A criacdo das
subcategorias foi feita por inducdo das unidadeandéise a temas relacionados aos objetivos.

Em seguida, essas subcategorias foram agrupadasepwlhanca para a formacao das
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categorias. A seguir, serdo descritas as categosabcategorias, juntamente com transcricdo
das principais falas dos participantes.

4.5 DESCRICAO DAS CATEGORIAS

A Figura 2 ilustra um esquema que apresenta toslasat®gorias e subcategorias
identificadas nas transcri¢cdes das entrevistasnfraientificadas trés categorias relacionadas
aos objetivos da pesquisa, sendo elas: 1) Sistenaa Melacionada ao objeto pesquisado, ou
seja, 0 contexto abordado na pesquisa; 2) Valooesit refere-se aos diferentes tipos de
relacdes que estejam associadas a identidadeatdnire os paises estudados; 3) Cultura de
Projeto, relacionada a todos os elementos envawidoprocesso, determinantes para o bom

andamento do projeto.



Figura 2 - Categorias e subcategorias identificadas

CATEGORIAS

VALORES
LOCAIS

CULTURA DE
PROJETO

SUBCATEGORIAS

Industria

Natureza de um
Sistema

Dependéncia de
Valores Evidentes

Dependencia de
Valores Ocultos

Dependéncia de
Valores Implicitos

o Designer
a Geracido de Valor

a Cooperacao

Fonte: Elaborado pela autora.

Na descricdo das categorias e subcategorias,
transcritas no trabalho foram referenciadas, comamostra o Quadro 2 e a Figura 3:
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ass fdlos participantes
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Quadro 1 - Informantes dos Participantes

Informacdes dos Participantes
A - Dario Sao Paulo - SP
B- Ronaldo Minas Gerais - MG
C- Helena Lisboa - PT
D- Paulo Jorge Lisboa - PT

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 3 - Informantes da pesquisa e nomenclatilizada nas referenciagdes

B
Informantes / \linhas 83 a86da

(Ronaldo) transcri¢do da entrevista

Fonte: Elaborada pela autora.

Os patrticipantes das entrevistas realizadas séoesérs, estilistas e pesquisadores
de moda portugueses e brasileiros. Todos atuantiachemte no setor, tendo assim,
experiéncias, vivéncias, e conhecimentos extremgretevantes para a presente pesquisa.
A diversidade das atuagBes dos profissionais mr siet moda também foi um critério de
escolha. Desta forma, entre 0s entrevistados posstiwidades distintas, como estilistas,
empresarios e docentes do sistema moda. Contuglinsaldos profissionais entrevistados

atuam em ambos os setores. O Quadro 1 apreseas isfymacdes dos participantes da

pesquisa.
Quadro 2 - Participantes da Pesquisa
INFORMA(;OES DOS PARTICIPANTES DA PESQUISA
INFORMANTE ATIVIDADE LOCALIZACAO DA EMPRE
A - DARIO CONSULTOR/PESQUISADOR | SAO PAULO
E DOCENTE DE MODA.

B - RONALDO ESTILISTA MINAS GERAIS
C - HELENA ESTILISTA E PESQUISADORA LISBOA-PT
D - PAULO DESIGNERDE CALCADO E LISBOA-PT
JORGE DOCENTE DE MODA.

Fonte: Elaborado pela autora.

Dos quatro entrevistados, apenas um néo traball@ame de criacdo, ou seja, ndo
desempenha a funcéo de estilistaDmsignerde Moda como sdo chamados os criadores de
produtos de moda. Com isto sua contribuicdo regtrige mais as questdes mercadoldgicas
da moda, dados setoriais, bem como fatores econémpmliticos e educacionais. Dados

estes, importantes também para as questdes quec®/a entender.
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5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A segquir, a descricdo das categorias e subcategdgeatificadas.

5.1 CATEGORIA: SISTEMA MODA

A categoria Sistema Moda refere-se ao objeto pesadaj ou seja, 0 contexto
explorado na presente pesquisa. Nesta categosam faentificadas duas subcategorias: 1.1

Industrias; 1.2 Natureza de Um Sistema.

5.1.1 Industria

Refere-se a relagéo ao reflexo do que aconteceddatria através de uma cultura de
projeto e redes de cooperagdo. Quando questior@dite ® sistema moda, relacionado a

industria, no contexto atual do Brasil, o infornreath”, comenta:

Do Brasil e da producéo e da industria brasileifaesta insercéo internacional do
Brasil ela td estagnada ha décadas. (A, L46).

Ja o informante “D”, quando questionado sobre deBia Moda, relacionado a
indUstria no contexto atual de Portugal, aponta que

(...) dissidio industrial também trava um poucmidss o que eu acho que faz a falta
(...). (D, 72-73).

Quadro 3 - Subcategoria 1.1 - IndUstria
Categoria: Sistema Moda
Subcategoria: Industria

Inf/Linha | Transcricdo da fala (unidades de analise).

(...) Porque eu acho que ai deriva um pouco dequaestdo de mentalidades,
porque no Brasil eu acho que deve ser mais pareomdPortugal, a industria
D, 68-70 | da moda ainda esta subjulgada as velhas mentaidagesao os diretores e
presidentes delas e donos de fabricas. Que aindartex visdo muito fechada
em relacdo a exposicao (...).

B, L21 (...) Entéao tad todo mundo tentando marcnao Criacdo da marca propria (.J.).

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.1.2 Natureza de um Sistema

Refere-se a moda enquanto um sistema complexo mumve criacdo, tendéncia,
comportamento e ensindlguns dos informantes referiram-se a moda, comosistema
complexo, devido suas inumeras particularidades. s&oreferir ao Sistema Moda, o

informante “B” aponta que:

(...) Moda é muito complexo, é muito difuso, untesia moda ligado a criacao,
sistema moda ligado a ensino (...). (B, 18-19).

Ja a informante “C” foi mais especifica na carazégdo da natureza do Sistema
Moda, sendo mais pontual no quesito tendéncia, glara moda deve ser algo atemporal, tal

afirmacao fica mais clara no seguinte trecho:

(-..) Ai, eu tenho uma coisa sua e sempre vistcoriStante. As pessoas guardam,
voltam e vestir e ndo passou. E uma coisa intentpQrae “acho que isto que é
bonito (...). (C, 220-222).

Quadro 4 - Subcategoria 1.2 - Natureza de um Sastem
Categoria: Sistema Moda
Subcategoria: Natureza de Um sistema
Inf./Linha | Transcricdo da fala (unidades de analise).

(...) O sistema de moda em Portugal tem 2 varia@es acho eu que tem em
D, 4-6 guase todo sistema de moda mundial. Se bem quedng&l a uma tendéncia
gque comeca a ter mais peso. Que é tendénddesignpela tradicao (...).

(...) Acho que o sistema brasileiro tem algumaadtaristicas bem marcantes.
De ser um dos poucos do mundo que ainda tem tale®® da cadeia
A, 27-30 | produtiva, da cadeia de valor presentes no tewitéacional. Apesar do que
vem ocorrendo nos ultimos anos, em termos globas,ainda tem todos os
elos. O que é a maior riqueza brasileira. Uma stigeeza nossa (....).

Fonte: Elaborado pela autora.

5.2 CATEGORIA: CONEXOES

A categoria conexdes refere-se aos diferentes tipaglacdes que estejam associadas
a identidade cultural entre os paises estudadossuRovez, esta categoria foi dividida entre
trés subcategorias: 2bependéncias de Valores evidentes; 2.2 Dependé&leci&alores

Ocultos; 2.3 Dependéncia de Valores Implicitos.
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5.2.1 Dependéncia de valores evidentes

Refere-se aos diversos tipos de valores evidentes egtdo relacionados com a

identidade cultural X Sistema Moda dos paises adtng como: Identidade Cultural

Portuguesa e ldentidade Cultural Brasileira. Aooe)geu parecer sobre a existéncia de uma

moda tipicamente portuguesa o informante “D”, saaatjue:

(...) Eu acho que ainda nédo se formou. Esta a camiiu acho que esta a caminho.
Existem alguns nichos que tendem ou tentam criarresssa portugalidade. Nao s6
o0 Made In Portugal, mas o Made In Portugal, com wagacteristica quase visual.

Isto € Made In Portugal e, visualmente, eu sei ag@ilo tem a ver com Portugal

(...). (D, 232-234).

Em conformidade ao informante “D”, que indica qu&lada Portuguesa ainda esta

em formacédo, quando questionado sobre a existéeciana moda tipicamente brasileira, o

informante “B”, revela que:

(...) Eu acho que nés ndo construimos isto ainda (B, 27).

Quadro 5 - Subcategoria 2.1 - Dependéncia de VaEvelentes

Categoria: Conexdes
Subcategoria: Dependéncia de Valores Evidentes

Inf/Linha

Transcri¢cao da fala (unidades de analise)

D, 236-237

(...) Acima de tudo, para mim, acho que passa muitato pelo resgatar de
técnicas ancestrais, a mistura de materiais ecaqué Portugal € bom, mas
nunca projeta para o mundo que € transformar @\athcoisas novas (...)

A, 176- 178

(...) E importante, é 6bvio, ndo vou dizer que $&a, os produtos, 0s
processos, 0s materiais que sao brasileiros, denalforma vocé ter uma
exploracdo maior disso tudo, que sao ativos nagse®stao ai jogados as
tracas, ou nédo, né? (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

5.2.2 Dependéncia de valores ocultos

Refere-se aos valores ocultos que estdo relacisneoim a identidade cultural x

Sistema Moda dos paises estudados, como as reldgfesdentes e ndo dependentes entre

Brasil e Portugal. Quando questionado sobre osiymissvalores ocultos existentes entre

ambos os paises, o informante “B” sinaliza que lagsrde um tipo de um tipo de relacéao

existente, sua fala fica mais evidente no trecbegalir:
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(...) Olha, eu acredito que a propria Lusofonia imesmo? Tem muitas coisas que
nos aproximam. O préprio fato da nossa colonizagépeles, ja fala muito. Vocés
ai no sul do Brasil acredito que mais ainda. Estsgate da cultura local, do fazer a
mao, acho que sédo muitas coisas, enfim (...). 4.

Quadro 6 - Subcategoria 2.2 - Dependéncia de \&looeiltos

Categoria: Conexodes
Subcategoria: Dependéncia de Valores Ocultos
Inf/Linha | Transcri¢cdo da fala (unidades de analise)

(...) Bom, Eu sou muito posicionista de uma cois& gulturamente, apesar
das nossas grandes diferencas, eu acho que Pddngaluito mais a ver, em
termos de latinidade, com o Brasil do que, propeiai® com a Africa. Para
falar de paises que falam as mesmas linguas. B8r@o tem nada a ver
com uma questdo de mensao em termos de paisesini @ouco a ver com 0
espirito criativo e daquela palavra que muita gént€17:03). N6s temos
esta capacidade que, surgindo alguma dificulda@ke,de alguma forma,
criamos processos para dar volta nesta dificuldadle

D, 90-94

(...) Olha, tu ndo imagina num més, quando eu &dudo pronto do Brasil,,
s6 para elas me bordarem, ja estava tudo direjtertaosé bordar, o sucesso
gue aqui eram as camisas. Esta unido de saberiés,prmiximo sabe? Entre
C, 152- ca e la (Brasil e Portugal). Ai eu fiz uma coledaéaamisas brancas, que a
155 Dra. Ruth viu na passagem aqui no museu, porquasjggara dignificar
todos estes saberes e estes trabalhos, eu sé&filesglem museus. Porque era
a nossa cultura. Por isso que tem que trabalhardegmau alto. Ndo é num
degrau baixo, € num degrau alto (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

5.2.3 Dependéncia de valores implicitos

Esta subcategoria refere-se aos Valores Impliajos estdo relacionados com a
identidade cultural X Sistema Moda dos paises adtng] como: Fatores Relacionados as
competéncias ou faltas de competéncias. Ao expopsesamento referente as competéncias
da moda portuguesa, o informante “D” revela quenbdas competéncias nao valorizadas na
moda em Portugal quando marcas mundialmente catdseano mundo da moda se
apropriaram das competéncias locais, em espeecifeogertise da técnica manual, porém nao

as legitimam como. Percebe-se de forma mais @daeditmacao, no trecho a seguir:

(...) Ou seja, hd muitas grandes marcas internagimnque inclui Vitton, Gucci,
Dior, Stela MCartney que produzem e desenvolventamuécnicas e muitas
colegBes a ca( ...). (D, 52-54)

Em contrapartida, no Brasil, algumas competénaasoca qualidade dos tecidos, foi
identificada como um fator negativo, como revefala do informante “B”:
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(...) primeiro, tem uma dificuldade muito granddapgualidade. pelo tecido de
gualidade no Brasil (...). (B, 47-48).

Quadro 7 - Subcategoria 2.3 - Dependéncia de \Valarplicitos
Categoria: Conexdes
Subcategoria: Dependéncia de Valores Implicitos

Inf/Linha | Transcricdo da fala (unidades de andlise).

(...) Sim. Por isso, eu acho que, um dos fatorespgojeta Portugal no mundo
D, 57-58 | da moda é sua parte técnica e de engenharia. Ralearip téxtil, técnica de
confeccéo, técnicas de modulacao (...).

(...) eles falam de cores, eles falam de matériasag, eles falam de uma
sensualidade da moda brasileira, que de certa féveadade, nds temos isto
gue nos favorece, e é incrivel (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

B, 28

5.3 CATEGORIA: CULTURA DE PROJETO

A categoria Cultura de Projeto refere-se a todosl@sentos envolvidos no processo
gue sejam determinantes para um bom desempenhooftop ou seja, 0 planejamento, a
criacdo, o desenvolvimento e producdo dos prodd&osnoda. Tal categoria encontra-se
dividida entre trés subcategorias: 3.1 Design@rGeracao de Valor; 3.3 Cooperacéo.

5.3.1Designer

Refere-se ao posicionamento, e ao envolvimentoesigder no processo com um
todo, ou seja, do designer enquanto lider capagra®over o exercicio de conexdes, de
reforcar o equilibrio de ecossistemas dedicadosriatividade no setor da moda,
militantemente na procura de novos significadosin® desta realidade, o informante “C”,
revela sua maneira de se posicionar e envolver @qmojeto de forma mais consciente,

quando aponta que:

(...) Comprar agora e esta fora daqui um més. B&hw que isto, de minha maneira
de ver o mundo, também é muito negativo. Acho §agpadiamos nem criar mais

lixo. Nao podemos mais ter este tipo de atitudes Mdlos em geral, o mundo
inteiro. Porque sendo ndo da. Moda deve ser inteaipexatamente para tu nédo

ser escrava do que compra. Tens que comprar mudis, ree comprar mal e, ao

mesmo tempo, também se deseja o bem do planettaqmiEm, temos que pensar
nisto (...). (C, 196-199).
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Quadro 8 - Subcategoria 3.Designer

Categoria: Cultura de Projeto
Designer

Inf/Linha

Transcri¢cao da fala (unidades de analise)

B, 72-75

(...) Olha, o meu, o meu desafio, que me inclumabDesigneré romper,
realmente, com esta distancia oceéanica que existe @ Brasil feito a méo
o Brasil da industria. E este lugar, eu acho quehistoria da moda mundi
gue nos mostra que foi essencial para fortalecaustulatura ao desenho
produzido num pais. é a minha aposta(...).

[}

al

D, 188-192

(...) comecam a existir muitas empresas, marzssgnes que gostam
mais de trabalhar pela integracéo de processasitraais, realmente
tradicionais, nas suas colecgoes (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

5.3.2 Geracao de valor

Refere-se as diferentes formas de promover a geragér no sistema moda através

da cultura localQuando questionado sobre de que maneira € popsdrabver a geracao de

valor no sistema moda através da cultura locafoonrante “D” sinaliza que € importante nao

s6 se apropriar, mas como também fomentar e ddsenwval cultura. Sua fala, fica mais

clara no trecho abaixo:

(...) A cultura de projeto, que € um assunto queevid trabalhando, que a gente
ndo tem. Ndo tem nas empresas. Nem nas grandds, c@mm certeza, um

diferencial e tanto (...). (A, 82-83).

Quadro 9 - Subcategoria 3.2 - Geracao de Valor

Categoria: Cultura de Projeto
Geracéao de Valor

Inf/Linha | Transcricdo da fala (unidades de analise).

(...) Claro, concordo plenamente, que o resgatertiecultura local, dum
B, 53-54 | territorio, pode fortalecer o sistema ha partir lasas deste resgate com o
Designaposto nisso, alias, Claro que sim. E a saidg (...

C, 234

(...) E. Mas as minhas pecas s&o todatatenianualmente (...).

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.3.3 Cooperagéo

Refere-se a geracdo de valor decorrente da cogpesatiaves de redes. Ao se referir
sobre as redes de cooperacdo como indutor na péommde valor no sistema moda, o
informante “B” expde que sim é deveras importaatgretanto algo ainda bem complexo de
se instituir. No trecho seguinte percebe-se medbaropiniao:

(...) Tem toda uma educacéo ai, acho que culter&@alaboracdo que deveria ser
melhor explicada, porque geralmente as colaboragfiee acontecem, somente uns
guerem colaborar, a maioria quer ganhar em cimanéde dar em troca. Primeiro,

€ preciso saber colaborar de verdade, onde todoatoes envolvidos ganhem, e
como se pode ganhar com isto, para que se podgmmafdepois. Mas seria lindo
se isto acontecesse (...). (B, 83-86).

Quadro 10 - Subcategoria 3.3 - Cooperacao
Categoria: Cultura de Projeto
Cooperacao
Inf/Linha | Transcricdo da fala (unidades de analise)

(...) Alguns ATL’s que ndo sairam do lugar, muito fin¢do da cultura
empresarial, porque na hora de sentar/colaboraé gassar por cima das
A 88-90 diferencas em prol de objetivos comuns, sabend@aquele cara ali do teu
lado é teu competidor a0 mesmo tempo, € muito doadd no Brasil (...).

(...) E ai comecamos a criar estes cruzamentosapeecessarios. Tal como
nds produzimos muitas matérias primas que saesdantes para vOces...
D 118-120| N&o a uma comunicacao sobre isso. Normalmentgestjuisas particulares
que néDesignes e criativos vamos fazendo (...).

Fonte: Elaborado pela autora.

Como se pode perceber, as entrevistas realizadassopptaram a obtencdo de uma
série de achados sobre gerar valor no sistema ataieés de redes de colaboracao a partir de
uma cultura de projeto, que originaram as categdiséadas neste capitulo. As informacdes
presentes em cada uma destas categorias sao dke gngportancia para os objetivos da
pesquisa, portanto serdo discutidas, através gano proximo capitulo.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, os resultados obtidos através teacde dados serdo discutidos e
comentados, com o intuito de responder aos obgetigopesquisa. A fundamentacéao tedrica
ja apresentada nos primeiros capitulos auxiliambbasamento da discussao. Além disto, para
uma maior tangibilidade na compreenséao das opadddes e fraquezas encontrados ao longo
deste estudo, sera apresentado o um exemplo pdétconinado a “Ovelha Urbana”.

A marca de moda Ovelha Urbana tem como proprie¢ddesignerHelena Uberti. O
projeto nasce do desejo @esignerde unirDesigne artesanato, numa logica de producéo
sustentavel, onde fosse possivel fomentar a gedcéenda da comunidade local, através da
capacitacao de pequenos produtores locais, e vamento da matéria-prima descartada.
Os produtos de moda sédo desenvolvidos na regiaBage, pampa gaucho, RS, que é
conhecida pela sua atividade econémica da pecudnrde € comum a criagdo de gado e
ovelha, e que durante muitos anos fomentaram aostanlocal, ndo somente com o
comercio dos frigorificos e a venda de carne, rmagé&m com a venda de couro e 14, para a
confeccédo do vestuario.

Hoje, com o aumento da utilizacdo de tecidos stwgt aos poucos a la foi perdendo
valor de mercado, sendo, muitas vezes inutilizadi@sgequenos produtores locais de ovinos.
(UBERTI, 2016). Diante deste contexto, segunddesigner despertou seu interesse pelo o
resgate de técnicas artesanal, como a feltragewdodsua ampla diversidade em produtos
com ética e sustentabilidade. Nessa rede de elemeuilturais, na convivéncia biocultural, se
desenvolve os produtos de moda da marca que, poresi) se processa a base da moda, da
expressao de si, e @esignna regiao.

Esta experiéncia, que deu origem a grife Gauchardeser compreendida como uma
micro experiéncia em curso no territdrio gauchoesgntando-se naturalmente os seus
limites na sua abrangéncia quando relacionada coamhbicdo dos objetivos gerais e
especificos desta dissertacao.

Desta forma, serdo sublinhados vértices marcaatedongo dos seus processos,
tangibilizando de forma concreta apenas algumadémesias dialogantes com a natureza da
cultura de projeto.

Neste sentido o caso “Ovelha Urbana”, de formarmpuleta mas consciente por parte
da analise, possui alguns limites e também graogegunidades ao longo do seu universo

criativo e processual ou seja, devera ser compidermbmo uma fonte de evidéncia onde
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poderdo ser observados pontos de referéncia couais serd possivel tangibilizar na
pratica a natureza e interpretacdo dos dadosaatedtdos entrevistados

A analise dos dados coletados permitiu a idengfioade seis grandes topicos de
discusséo, que serdo explanados a seguir; a) Ailmggéo da cooperacdo em redes para a
geracado de valor no sistema moda; b) Os limitepremover a cooperacdo em redes em uma
cultura de projeto em ambos 0s paises; c) As retat@ngiveis através dos valores culturais
entre os paises; d) Apropriacdo da cultura locadactorma de geracéo de valor (significado)
no sistema moda; e) O fortalecimento da relacdcadperacdo em redes entre 0s paises
através da apropriacdo da cultura local; f) A ingmoeia doDesigner no processo de

construcao de ressignificacdo dos produtos de moda.

6.1 A CONTRIBUICAO DA COOPERACAO EM REDES PARA A ®GRRACAO DE
VALOR NO SISTEMA MODA

Para a maior parte dos entrevistados, independdmtg@ais de origem (Brasil/
Portugal), a cooperacédo em redes € de extrematémoa@ para promover a geracao de valor
no sistema moda. No Brasil um dos principais érgioapoio e consultoria a diversos tipos
de empresas, se inspirou no principio da cooperagddo Terceira Italia para o

desenvolvimento de seus servi¢cos, como revelawrgegrecho:

(...) Tanto que o sistema italiano foi inspiracdrga criacdo da rede de ATL's e o
sistema todo que o Sebrae desenvolve (...).(A5Y.4-7

Além disto, um dos informantes também expos queoanus paises poderiam se
beneficiar com esta troca estabelecida pela relagéiedes, como sinaliza os trechos abaixo:

(...) Sim. Tal como nés usamos a vossa matériaagnos sobre ela. O que vai
acontecer, vamos lancar sobre vossos produtoresosadesafios (...). (D,
L112/113).

(...) E ai comegamos a criar estes cruzamentossgoenecessarios. Tal como nos
produzimos muitas matérias primas que sao intergssgpara vocés... Ndo ha uma
comunicacdo sobre isso. Normalmente, sdo pesquuasiculares que nds
Designers e criativos vamos fazendo (...). (D, L2120)

8 A chamada Terceira Itdlia — regiGes onde se Ilpaali Mildo, Turim, Bolonha, Florenca, Ancona, Veneza
Modena e Génova — caracteriza-se pela existénajgugpe®s de pequenas empresas, cuja principal &gtad a
inovacdo continua e a utilizacdo de métodos fléxide producdo (FEITOSA, 2009).
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O informante acredita que a partir destas trocadifdeentes ordens, seja na matéria
prima, na técnica especifica utilizada para codfeae diferentes tipos de produtos de moda,
ou na troca de conhecimento, sejam uma mais val@rtante para promover a geracao de
valor no sistema moda em ambos o0s paises, e quet@tais relacbes devem ser fomentadas.

Com David Harvey, no seu livro “The condition of spmodernity” (1989)
compreende-se 0 debate dedicado a localizacédo &fmagcomo fator de interacdo e de
integracdo do nosso novo mundo pos-moderno. Rarmssicdo de Harvey (1989), intui-se
que duas ou mais pessoas, em pontos geograficamiéetentes, podem experienciar ao
mesmo tempo a mesma coisa. Estes atores fazemeusdodnacdo, uma nova condi¢cao
Unica de acesso e de fluxo informacional, pois Idés plenas condigcbes de uso e,
necessariamente, quebram a ja referida barreideplendéncia entre o tempo e o espaco. Esta
nova condicao resulta, significativamente, na cogéb do conhecimento por meio das novas
tecnologias de informagéo e comunicagdo que, deredorma, se sobrepdes ao territorio.

Com isto, construir um espaco de didlogo com a teldenatica significa, neste inicio
de século, desafiar o mundo de emocdes, de partthanterface e do contato com as
experiéncias, o que, de certa forma, reforca alitapoia de uma aproximacao disciplinar do
Designcomo mediador de competéncias capazes de dar foeste dialogo. A ambigéo de
estimular a producdo da manufatura e o seu conkatimatravés da rede global, vive
naturalmente de uma dificuldade: a da gestdo dasnowmpeténcias inexistentes de quem
opera com a manualidade.

Fundamentando o discurso acima, Choo (2006, p. 2timenta que a “construcao
do conhecimento ndo € mais uma atividade isolada, orresultado da colaboragédo de seus
membros seja em grupos ou em parceria com outgasniaacoes”. A partir disto, o
informante ainda ressalta que € preciso comecaa@uwna cultura produtiva e criativa entre
os Designes brasileiros e portugueses, para que este mownmdsa influenciar outros
atores importantes envolvidos no processo. Persebisto mais claramente na fala do
informante “D” explicitada no trecho abaixo:

(...) Sim. Criar esta cultura produtiva e criatigae, poderia depois, influenciar ou,
mais facilmente, motivar a agilizacdo politica eagilizacdo logistica das coisas
(...). (D, 194).

Dessa forma, a estruturacdo de redes de inforntagésido vista, por muitos, como o
grande trunfo da pos-modernidade, fazendo com guagentes sociais construam suas

proprias relagbes em um ambiente virtual, interagm tempo real e consolidem suas
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ansiedades informacionais. Para Castells (1999gn vaz mais, as pessoas organizam seu
significado ndo em torno do que fazem, mas com hasque elas sdo ou acreditam que
sejam. Enquanto isso, as redes globais de intefoanmstrumentais conectam e desconectam
individuos, grupos, regides e até paises, de aocwydo sua pertinéncia na realizacdo dos
objetivos processados na rede, em um fluxo contlleutecisdes estratégicas.

Nesse cenario, Designerprecisa, diferentemente do modelo tradicionaedeomo
prioridade os processos e a viabilizacdo das pbdaies e promover inter-relacdes entre os
colaboradores em diferentes niveis da cadeia puwadu¥lanzini (apud MORAES, 2010)
destaca a “préxima economia” como 0 campo de abud@ée em particular inclui servigos e
redes colaborativas”. Para o autor, Dssignes devem se considerar parte das redes e
colaborar com outros parceiros, compartilhando aiénrias especificaBom isto, a
discusséo deste topico demonstrou que a coopeesgaedes no sistema moda é de suma
importancia para a geracao de valor no produtd. fidgroprio sistema Moda é por esséncia
colaborativo, ja que por sua natureza, precisairamarnente reinventar-se (auto-regular,
atualizar, inovar). Dessa forma, através da cogperasem redes, as MPE’s dispbem
flexivelmente de troca de conhecimento em cooperagdambém oferecem ambiente com
possibilidades de desenvolverem aprendizado. N&wrs® a transferéncia e aplicacdo do
conhecimento tacito € um dos ganhos da constitaigaedes de cooperacdo, Suzigan (2006,
p. 11) propbe que esses aprendizados promovenemgéb social, politica, econémica e
cultural desses atores envolvidos, modificando seEusportamentos e encontrando novas
solugbes como respostas as mudancas competiteas)dp transformacdes na estrutura da
sua empresa. Mudar as MPE’s internamente remetanasmurecimento para melhor se
colocarem no mercado nacional e internacional,nitic&ndo a qualidade desde a gestédo de

marca,Designe conquista de novos mercados em potencial no onginotalizado.

6.2 OS LIMITES EM PROMOVER A COOPERACAO EM REDES HWMA CULTURA
DE PROJETO EM AMBOS OS PAISES

Apesar de toda a importancia vista sobre o procdsscolaboracdo em redes, e da
consciéncia cada vez maior de que tal processmeegssario, nem sempre na pratica é algo

facil de se implementar. Na fala do informante fi8a claro quando ele aponta que:

(...) Tem toda uma educacao ai, acho que culturaadaboracdo que deveria ser
melhor explicada, porque geralmente as colaboragfiee acontecem, somente uns
guerem colaborar, a maioria quer ganhar em cimande dar em troca. Primeiro,
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€ preciso saber colaborar de verdade, onde todoatoes envolvidos ganhem, e
como se pode ganhar com isto, para que se podgmmafdepois. Mas seria lindo
se isto acontecesse (...). (B, 83-86),

Para Katz et al. (2000), trabalhar em rede é urnggsm que consiste em organizar e
manter colaboragdes eficientes. Portanto, devalgserde muita atengéo, com o objetivo de
acessar ideias, tecnologias e compartilhar infod@scexperiéncias, conhecimentos técnicos
e negocios entre organizacdes, institutos ou cemkeopesquisa tecnoldgica e universidades.
Entretanto nem sempre esta troca colaborativa estpgincipais interessados acontece, o que
acaba por dificultar, ou até mesmo inviabilizar rogesso colaborativo. Para o informante

“A”, 0 que vem dificultando o principio de colabg&® no Brasil € que:

(...) A cultura de projeto, que € um assunto quegwa trabalhando, que a gente
ndo tem. N&o tem nas empresas. Nem nas grandes, G@mm certeza, um
diferencial e tanto ( ...). (A, 82-83).

O mesmo informante ainda enfatiza que na maioravdZes 0 que acontece € o
despreparo, e a falta de informacdo sobre comoeimghtar o processo colaborativo nas

instituicdes. Tal colocacao fica mais clara quandaformante “A” enfatiza:

(...) As pessoas pensam que tem esta cultura det@ronas, muitas vezes, nao
existe. Entdo, nas micro e pequenas, entdo, é ralgito distante da realidade do
micro e pequeno empresario (...). (A, 88-90).

Com relacdo a cooperacdo entre organizacdes, apmksaser um fendmeno
amplamente discutido, nem sempre esta claro targoog estudiosos dizem quando usam o
termo ‘cooperagcdo” como, especificamente, as empresas pretendem q@uarstam essa
colaboracdo (PROVAN; FISH; SYDOW, 2007). Pode-secgger que ainda ha muita

confusdo no entendimento do processo de coopenaciba do informante “A” no trecho:

(...) Alguns ATL's que ndo sairam do lugar, muitm duncdo da cultura
empresarial, porque na hora de sentar/colaborar cigpassar por cima das
diferengas em prol de objetivos comuns, sabendaaquele cara ali do teu lado é
teu competidor ao mesmo tempo, é muito complicadérasil (...). (L, 88-90).

Tais limitagbes nédo séo diferentes do outro ladod®ano, mais precisamente em
Portugal, quando o assunto é colaboracdo em rélissajuda a compreender melhor tal

afirmacdo, a fala do informante “D”, no trecho guse
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(...) Porque eu acho que ai deriva um pouco de gumestdo de mentalidades,
porque no Brasil eu acho que deve ser mais parecoio Portugal, a indastria da

moda ainda esta subjulgada as velhas mentalidades $fo os diretores e

presidentes delas e donos de fabricas. Que ainuaut@a visdo muito fechada em
(...). (L68-70).

Quando bem aplicada a cooperacdo em redes conduz processo de criacdo e
recombinacdo de conhecimento e inovacgéo, este Jg@E® torna mais eficiente quando os
atores sdo de areas distintas e complementaressaDiesma se faz necessario o
desenvolvimento de uma cultura de projeto dentre dmpresas para que se possa
implementar de forma correta o principio de colab@ao em redes. Para Celaschi e Deserti
(2007, p. 24), “a cultura de projeto” é compreeadidmo sinbnimo deDesigri, e descreve
tanto a “mercadologia contemporanea” quanto o dwsesm representacao e a gestdo. Como
“mercadologia contemporanea” compreende-se 0 ctijde saberes que qualificam e
parametrizam os bens — objetos de troca dentralidasicas que regulam os mercados; e a
“cultura de projeto” situa-se na inter-relacao etumanidades, tecnologia e engenharia, arte
e criatividade, economia e gestdo (CELASCHI; DESERUO7, p. 24).

A discussdo deste topico possibilitou identificare gambos os paises ainda séo
carentes de uma cultura de projeto dentro das samre que devido a esta lacuna, torna-se
mais dificil desenvolver o principio da colaborag@oredes. Dessa forma, se faz necessério a
implementagcdo de uma cultura de projeto, ond®esignes de Moda consigam repensar
metas e processos de desenvolvimento reorientdationas, estratégias, escolhas etc., de
maneira que promovam novas redes na cadeia degamdéxtil, para uma percepcao de
qualidade e valor mais adequados, visando umasiitti€ncia ndo exploratéria de capital
social.

As novas relacdes nesses sistemas sdo complexssearle coisas, pessoas e lugares
que incluemstakeholdersdistribuidos pelo globo em contextos diversos dgamizacao:
institucionais sociais, empresas, fornecedoregtitigdores, artesées, comunidades locais,

consumidores, etc.

6.3 AS RELACOES TANGIVEIS ATRAVES DOS VALORES CULTRAIS ENTRE OS
PAISES

Brasil e Portugal partilham muitas coisas em comaoaisas que sdo 6bvias como a
lingua portuguesa, a origem cultural e étnica dmgiro no segundo. Mas tem algumas

outras caracteristicas menos Obvias porque nasélhexclusivas. Se imaginarmos, usando a
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expressao classica pelos economistas estrutusdiigiao americanos, que o mundo de divide
entre um centro e uma periferia, ou entdo, entigepalesenvolvidos e em desenvolvimento,
Portugal e Brasil, pertencem ao segundo grupo,ob&tante o grande desenvolvimento nos
altimos 20 anos em Portugal. So paises periférme@snais precisamente, que ja ndo se
incluem nem entre 0s ricos, nem entre 0s pobregya&es de desenvolvimento intermediario
(FELDMAN-BIANCO, 2000).
Quando questionado sobre as relagbes tangiveis Brasil e Portugal, e de certa

aproximacdo pela “latinidade” de ambos os paisemfarmante “A” de nacionalidade
Brasileira, possui um posicionamento contrarioxgmsto anteriormente ao dizer explanar no

trecho a seguir que:

(...) E a identidade brasileira 0 mais important&r® desenvolver o setor da moda
no Brasil? Também nao é. A minha opinido. Acho @beasileiro ndo se vé como
latino. Latino aqui é outra coisa. Claro que nésrsxs latinos, povos latinos, mas
latino no Brasil tem outro entendimento (...). @01183)

Entretanto no entendimento do informante “B”, tambde nacionalidade Brasileira,
ha sim pontos de contatos, entre as relacbes depesde ndo dependentes entre os dois

paises. Tal ponto de vista, torna-se mais claradma informante “B” coloca que:

(...) olha, eu acredito que a prépria Lusofonia rdmesmo? Tem muitas coisas que
nos aproximam. O préprio fato da nossa colonizagépeles, ja fala muito. Vocés
ai no sul do Brasil, acredito que mais ainda. Bstggate da cultura local, do fazer
a mao, acha que sdo muitas coisas, enfim (...).64c56).

Dessa forma, o foco nas interdependéncias e nggsosasociais que entremeiam essas
inversdes contribuiu para uma melhor compreens&o ndavimentos transnacionais entre
paises semiperiféricos, ligados ademais por antejagbes coloniais. Tendo em vista que 0s
ambiguos jogos identitarios entre Brasil e Portygaporcionam margens de manobra tanto
para a producdo da semelhanca quanto da alteridasies diferentes protagonistas fizeram
uso de apelos as raizes comuns para dirimir dfasratravés da reiteracdo dos elos de
descendéncia horizontal, cultura, lingua e histanee ligam os dois paises “irméos”
(SANTOS, 1993). Neste sentindo, quando questiosabtice as relacdes tangiveis atraves dos
valores culturais entre os dois paises, o informdatnacionalidade portuguesa afirma que ha
sim diversos tipos de relagcdes entre os paisesdo@riante “D” acrescenta como semelhanca,

0 ato do improviso”, da persisténcia, de ir em bhuge resolver a questdo, mesmo que muitas
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vezes, sem habilidade técnica para isto. No treelgointe consegue-se perceber claramente

seu posicionamento:

(...) Bom, Eu sou muito posicionista de uma coisa: ¢ulturamente, apesar das
nossas grandes diferencas, eu acho que Portugalraito mais a ver, em termos
de latinidade, com o Brasil do que, propriamentena Africa. Para falar de paises
gue falam as mesmas linguas. Por qué? N&o tem aada com uma questdo de
mensao em termos de paises. Tem um pouco a vey eepirito criativo e daquela
palavra que muita pouca gente percebe a palavr&mescar. Nos (brasileiros e
portugueses) temos esta capacidade que, surgingomel dificuldade, nés, de
alguma forma, criamos processos para dar voltaadgiculdade (...). (D, 90-94).

Outra semelhanca entre os paises identificadaipieionante “D” trata-se do talento
nao reconhecido de muitd3esignes brasileiros e portugueses que ficam de respoissave
pela criacdo de colecbes de grifes renomadas, poéénievam os louros da fama, ou seja,
nao sao reconhecidos como os criadores oficiaigré¢hio seguinte o informante “D” revela

que:

(...) Temos potencial e temos que pensar internga@mo é que ndés vamos deixar
de ser os bastidores de grandes marcas e vamoarpaser o frontline de grandes
marcas (...).

Muito provavelmente esta posicdo submissa, de mamnpor o suficiente para se
posicionar a frente de uma grande grife de moda,csmtribuicéo histérica, ja que Portugal
demorou a se industrializar em relacdo aos denadsep Europeus. Segundo Moraes (2006),
Portugal que colonizou o Brasil por mais de trezeranos (considera-se que Portugal
compunha o clube dos paises ricos daquela épo&a)tanmnou possivel a difusdo destes
modelos de manufaturas (que se sucederam as ogipeyano Brasil colonial. Isso poderia
ter ocorrido, uma vez que as corporacdes existano século XVIII. Mas foi assinado um
acordo entre Portugal e Inglaterra que consistiproidicdo do desenvolvimento do processo
de industrializacdo em Portugal, extensiva tambétmdas as suas colonias, incluindo o
Brasil.

Ribeiro (1995) aponta que o Tratado de Methuestardou o0 processo de
industrializacdo de Portugal e consequentemenirakl. Em consequéncia da assinatura do

referido tratado de Methuen, a desenvolucado indlisdo Brasil foi proibida pela coroa

9 O tratado de Methuen assegurava taxas minimamho #o Porto em troca de livre comércio das mantda
inglesas. Através desse tratado, era transferidseqtodo o ouro portugués para os banqueiros fwedriAs
proporcdes dessas transferéncias podem ser awaéadadocumentacdo da época, que indicam teremzalban
até 50 mil libras semanais os pagamentos portuguw@seouro pelas importacdes que o reino e 0 Bamdm
aos industriais ingleses. Esse outro servia pasteau a expansdo da infraestrutura industrial dgatierra
(RIBEIRO, 1995, p. 377).
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portuguesa. Fato este que ndo pode ser subestimadoao contrario, deve ser levado em
consideragdo como importante fator histoérico derdeimento do processo industrial no Brasil
(RIBEIRO, 1995). Isto tras efeitos negativos pana@mocao industrial do pais, e também
contribui para protelar um processo de insercaosap®s e icones da cultura brasileira nos
artefatos de cultura material local.

A discusséao deste topico no permite chegar a ce@éalque além do idioma da lingua
portuguesa, existem outros tipos de relacdes tarsgiue aproximam os dois paises. Como ja
comentado anteriormente o préprio fato do Brasikigo colonizado por Portugal repercute
em muitas proximidades acarretadas por aconteaimégtoricos ao longo do tempo. E bem
verdade que ha também muitas diferencas entre awdbgsises. Entretanto, apesar do
decorrer dos anos que se passaram ainda perceba-seultura brasileira, muitas

caracteristicas oriundas da cultura portuguesdaldes da época do periodo colonial.

6.4 A APROPRIACAO DA CULTURA LOCAL COMO FORMA DE GERAGCAO DE
VALOR (SIGNIFICADO) NO SISTEMA MODA

Para melhor exposicdo do seguinte topico, ser&zadid o caso da grife de moda
gaucha, Ovelha Urbana, que, como jA mencionadoi@amente, devera ser compreendida
como uma fonte de evidéncia onde poderao ser cafes\pontos de referéncia com os quais
sera possivel tangibilizar na préatica a naturezaterpretacdo dos dados resultantes dos
entrevistados.

No contexto da moda, a geragao de valor de um fptknde a ser renovada a cada
instante, no ambito estético, com o exclusivo fimmpitoporcionar artefatos continuamente
inéditos de signos distintos. Ao nos trazer valoireplicitos, para além de roupas e
acessorios, a moda retrata amplamente aspectosatsiitle um povo, e, por conseguinte de
seu territorio. Sobre promover a geracao de valosistema moda através da apropriacdo da
cultural local, o informante “B”, ressalta tal intpEncia, como demonstra no trecho a seguir:

(...) Claro, concordo plenamente, que o resgate udea cultura local, dum
territrio, pode fortalecer o sistema ha partir discas deste resgate com o Design
aposto nisso, alids, Claro que sim. E a saida (B)53-54).

Em conformidade ao informante “B” esta o pensamedatfesignerHelena Uberti da
grife gadcha de moda Ovelha Urbana ao se aprogaacultura do pampa gaucho para
confeccionar suas colegbes. SegundDesigner desperta seu interesse pelo o resgate de
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técnicas artesanal, como a feltragem, devido sydaadiversidade em produtos com ética e
sustentabilidade. Nessa rede de elementos culturaiconvivéncia biocultural, é que se
confeccionam suas pecas, que por sua vez, se paotesbase da moda, da expresséao de si, e
do Designna regiao.

Nesse sentido, pode-se dizer que a variedade eesofpeneidade dos multiplos
sistemas de simbolos pertencentes a moda seriaan Bmardieu (2002) uma expressao
cultural, isto €, expressdes de sentido e ou derasldados pelos grupos aos artefatos, a
moda, ao longo de suas experiéncias sécio hisgdricanoda e todas as praticas de cultura,
suas estratégias de sociabilidade e controle saridticas pelas quais os individuos e os
grupos se mantém coesos ou se dissociam a pattardanissdo, comunh&o ou diferenciacao
de sentidos.

Em relacdo a expressdo de uma identidade cultwadeja, de transmitir através do
vestuario os costumes, crencas e habitos de um, poBoasil ainda esta construindo esta
moda brasileira. Tal afirmagéo fica mais eviderdefala no entrevistado “B”, exposta no

seguinte trecho:

(...) Eu acho que nés ndo construimos isto ainda(B, 27).

O informante “B” ainda ressalta sua fala, ao revelie:

(...) mas eu acho que tudo isto ainda esta numrldga“coisa para inglés ver,
entendeu? Para gringo ver” (...). (B, 29)

Entretanto a moda Brasileira, ou seja, aquela ntpokarepresenta nossas crencgas,
cultura e costumes, é validada por olhareBesignes estrangeiros. Isto torna-se evidente na

fala da entrevistada “C” no trecho a seguir:

(...) Porque eu para mim, por exemplo, vocés tem nmoda brasileira. Vocés tém
ai. Que é fantastica. Sinceramente, das poucas€ajge eu conheco do vestuario
brasileiro, fico completamente de boca aberta. Adpee vocés tém coisas
fantasticas. Porque vocés... Como vou te expliciuntam o tradicional que vocés
tém, juntam a cultura que vocés tém, juntam a #egduntam isto tudo e tem que
dar bom, né? Podia ndo ser bem aproveitado, masedacho que vocés no Brasil
tem, de fato, uma moda Brasileira. Eu até digoo‘létBrasil’. E é Brasil (...). (C,
114-118).

Nesse sentido, pode-se dizer que a variedade e taro@eneidade dos
multiplos sistemas de simbolos pertencentes a nsmteam, para Bourdieu (2002)
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uma expressao cultural, isto &, expressdes dedeemti ou de valores dados pelos

grupos aos artefatos, a moda, ao longo de suasié@xgias socio historicas. A moda e todas
as praticas de cultura, suas estratégias de dot#ala e controle seriam praticas pelas quais
os individuos e 0s grupos se mantém coesos oussectim a partir da transmissao,

comunhdao ou diferenciagao de sentidos.

Com especificidade num produto de moda, é atraadsguagem que se estabelece
um didlogo em movimento com o interpretante vemsopossiveis significados, sendo este
responsavel por uma leitura embasada em seu andtucal.

Nesta perspectiva, em relacdo a expressdo de wmédade cultural, através das
roupas e de sua moda, Portugal aproxima-se dolBaasila no processo de construcdo de
uma moda genuinamente portuguesa. Tal revelacdanias evidente na fala no entrevistado

“C”, exposta no seguinte trecho:

(...) Agora, o que eu penso, enfim, moda portugueda ha. Moda portuguesa
deveria ter um peso e uma forga na industria qlEstado ndo da importancia para
isto. Ndo existem milagres. Talvez, ha jovens gaenfi coisas muito bonitas mas
moda portuguesa eu acho que nao(...). (C 170 -172).

Entretanto, assim como na grife Ovelha Urbana, @ndequena série e manualidade
séo resgatadas como forma de mais valia ao pragutooda, em Portugal também é possivel
perceber este retorno as técnicas artesanais, afgonoque agrega valor aos produtos de

moda. No trecho a seguir, na fala do informante, {i#rcebe-se mais claramente:

(...) E cada vez mais vulgar em Portugal ver margag integram, nas suas
colegBes, matérias primas de origem tradicionalmatecidos, como alguns tipos
de curtimentas nos couros, como até mesmo expeditétradicdes medicinais,
mais por ai. E acho que esta tem sido um dos nottas pequenas marcas, ou das
pequenas empresas. Ou seja, estamos a existiragasso de slow fashion aliada
a técnicas, ou a processos, ou a praticas comexagiis antigas (...). (D, 8-12).

A busca pela identidade cultural se faz no sistamada contemporaneo. Para Franca
(2005), é cada vez mais crescente, em todo mundapeto por novas expressdes, por
solucbes inovadoras que tragam uma maior vitalidaggoducédo artesanal, ao valor da
pequena seérie. Aspira-se por esignde forte identidade, que ja parece possivel, aois
consciéncia de sua importancia ja existe, sejg@e dos 6rgdos do governo, seja por outras
entidades, ou entre os empresarios. Partir deérefixs locais, do conhecimento tacito, do
conhecimento da prépria cultura, que passa porperaepcao da tradicdo e atingir o global,

€, sem davida, um interessante ponto de partida.
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A discusséo deste tdépico demosntrou que em amboaisss ainda estdo em processo
de construcdo de uma moda caracteristica de suaoregode-se perceber também a
preocupacao em resgatar os valores locais de egi#ore fortalecer assim uma identidade
cultural caracteristica de cada pais. Tais relagh@secam a ser estabelecidas a entre as
producdes global e local apresentam-nos uma d&cussbre a valorizacdo dos saberes
populares e a importancia da manutencdo de nossaschs. Tem-se em mente, diante da
producdo massificada, que produtos regionais stwlde de saberes especificos, de tradicoes
culturais que Ihes agregam valor, tornando-os 8nipor conseguinte dotados de uma forte
identidade.

Como consequéncia, observa-se o retorno e val@ozaga cultura local, a
aproximacdo e entendimento dos valores artesafigi®eca Unica como parte da pequena
série ou série limitada tornou-se a alternativauna&ta grande série, a massificacdo, a
mecanizacao, a padronizacdo. Dessa forma, podeesenjzar o artesanato como sintese ou
parte dos saberes tacitos, aqueles difusos em temdeado territorio, da preservacao dos
costumes regionais e do folclore em geral (MAYWORRAD09, p. 12). O artesanato e a
artesania resulta assim numa tradicional forma dwifestacdo cultural, de uma forte
identidade local que se renova ao longo do tempss® forma parece ser um dos papéis
possiveis ddesignao dialogar com o sistema moda; uma realidadeabpeja identificar de
que forma a apropriacdo da cultura local de detexdds territorios, bem como o resgate de
técnicas ancestrais de artesanato, sdo capazesndever a geracao de valor em produtos de

moda.

6.5 O FORTALECIMENTO DA COOPERACAO EM REDES ENTRESOPAISES
ATRAVES DA APROPRIACAO DA CULTURA LOCAL DE CADA UMDELES

Como resultado dos processos de construgdo soeiaerdtorios com identidade
cultural surge uma perspectiva multiculturalistaCHEREN-WARREN, 1998). A autora
também reforca a ideia de que a interface entraberslocal e a acdo global provoca
interpretacdes locais que se diferem de acordoaopréprias culturas locais, favorecendo a
pluralidade cultural, baseada em redes solidarias.

O sentido de solidariedade atribuido a essas réddsfinido por Scheren-Warren
(1998, p. 57) comdo principio de responsabilidade individual e cieigtcom o social e o
bem comum, cujas implicacfes praticas sédo a buscdaperacdo e da complementaridade

na acaocoletiva e, portanto, para o trabalho em parceda’.serem questionados sobre a
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possibilidade do fortalecimento das redes de cagger através da apropriacdo da cultura
local, a maior parte dos entrevistados concorda sjion, € fundamental tal apropriamento
para o fortalecimento da rede. Percebe-se isto cta@mente, na fala do informante “D”, no

trecho abaixo:

(...) Deveria ser uma mais valia para os dois paiéns porque podem desenvolver
criar e recriar e dinamizar criativamente a utiligéo de uma matéria prima que
outro pais, ou seja, vocés desenvolvem. De varmasas, seja da mais artesanal a
industria, precisamos nos apropriar dos nossos eEEbeegionais, explora-los,
enfim, e por fim realizar esta valiosa troca (.(0), 109-111).

A valorizacédo dos produtos com base na forca ddatamcial permite o surgimento
de solidariedade, parceria e cooperagao, formagiesrsociais com bases na territorialidade
e “criando uma dinamica virtuosa entre o moderno &axicional”’. Tal afirmacao torna-se

evidente na fala do informante “D” no trecho a segu

(...) Por exemplo, o calgado. O que distingue ccaab portugués do resto do
mercado de calcados do mundo? Pelo menos o querego que € 0 europeu.
Tem mais a ver com qualidade e a preocupacdo dalhdet“Ou seja, as marcas
portuguesas tendem a produzir com grande qualidgadem uma identidade forte e
caracteristica daqui”. (...). (D, 27-29).

Dessa forma, torna-se claro a importancia da aoéo da cultura local, explorando
o territério, e com isto solidificacdo e fortaleeimo das redes de cooperacdo. Com isto,
destacam-se quatro pontos importantes para a cldirde estratégias de valorizacdo das
territorialidades: (i) a identificacdo de unidadesitoriais onde seja possivel a promoc¢éo do
empreendedorismo local, com delimitagdo de seugespgeografico baseado €isenso de
identidade e pertencimento, senso de exclusividpmedade, tipos e intensidade de

interacdo de atores locais’tomo expde o informante “D” no trecho abaixo:

(...) De uma forma muito concreta e faz a diferedeaamanho entre nés e vocés,
eu acho que resultaria muito bem uma primeira fasePortugal deveria escolher
uma zona do Brasil muito proxima em termos cultiganossa, ou seja, ao espirito
europeu. Para que? Porque mais facilmente conskgunos, entre as distingcdes ou
forma quase informais de Designers que em Portagglntam e vao a procura e
ao contato com Designers, ou com fornecedorespou grodutores no Brasil (...).
(D, 147-150).

A partir da discussao deste topico, foi possivehiticar que o reconhecimento e
valorizacéo da territorialidade, com o resgatelerizacdo de imagens e da simbologia local

promove a geragcdo de conhecimentos sobre o tesritdentificando e caracterizando as
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especificidades e que representem potencialidanesagporcionar sociabilidades através de
“possiveis modalidadede acéo coletiva”.

A partir dessas formas de articulagdo, pode seabelsicida uma relacdo entre
territorio, identidade, cultura, e o mercado, oadi espaco geografico, com uma identidade
construida socialmente, pode ser caracterizadoupar definida identidade cultural e por
lagos de proximidade e de interdependéncia, e pigdéicar um espaco de mercado para os

sistemas produtivos locais, fortalecendo destadaroooperacao em redes.

6.6 A IMPORTANCIA DO DESIGNER NO PROCESSO DE CONSTRUCAO DE
RESSIGNIFICACAO DOS PRODUTOS DE MODA

Este topico tras, assim como no topico 5.4 o casgrile de moda gaucha, Ovelha
Urbana, que, como ja mencionado anteriormente,rdeser compreendida como uma fonte
de evidéncia onde poderdo ser observados pontosfel€ncia com 0s quais serd possivel
tangibilizar na pratica a natureza e interpretal@dados resultantes dos entrevistados.

No caso de acdes projetuais [designes de Moda em comunidades locais, Moraes
(2010) demonstra linhas de como projetar com arsidede de culturas, etnias e de cenarios
territoriais, em uma ordem dos sistemas globaligadoe considera os usuarios em cenarios
diversos (topologia/clima/cultura) para a produeamnsumo dos produtos/servigos. E aponta
a importancia de resignificar tradicbes e cultuoasis nesses projetos em novos cenarios
globalizados para que sejam sustentaveis em loragm p Boa parte dos entrevistados ao se
referirem sobre suas formas de atuacéo e posicemtanmo processo de resignificacdo dos
produtos de moda através da cultura local expuseramaneira como vem mudando a
consciéncia de quem produz moda, com toda umauygagdo com 0 meio ambiente, com 0
descarte de sobras, e principalmente com o re@r#enicas artesanais e a pequena serie.

Este novo posicionamento € representado na falsfaionante “D” no trecho abaixo:

(...) Acima de tudo, para mim, acho que passa muitoito pelo resgatar de
técnicas ancestrais, a mistura de materiais e aggile Portugal € bom, mas nunca
projeta para o mundo que é transformar o velho emas novas (...). (D, 236-237).

O informante “D” ainda ressalta que ndo somenteoogsso criativo e produtivo dele
e de outrodDesignes portugueses passam por este novo posicionanmmeatiambém nos
traz exemplos de marcas renomadas do mundo da mpeelailtimamente também adotaram
tal postura.
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(...) Ou seja, a muitas grandes marcas internad®ngue inclui Vitton, Gucci,
Dior, Stela MCartney que produzem e desenvolventamuécnicas e muitas
colecdes a ca conosco, muito em funcéo deste poasstionamento(...). (D, 52-55).

Ainda em Portugal, outrBesignerentrevistada, reafirma a fala do informante “D”,
guando nos revela que em Sseu processo a preoCuPARa® CONSUMO consciente, e sobre sua
responsabilidade enquanesigner A fala explicitada no trecho a baixo, deixa claia

postura:

(...) Comprar agora e esta fora daqui um més. B&hw que isto, de minha maneira
de ver o mundo, também é muito negativo. Acho aepodiamos nem criar mais
lixo. Nao podemos mais ter este tipo de atitudes Mdlos em geral, o mundo
inteiro. Porque sendo ndo da. Moda deve ser intealpexatamente para tu ndo

ser escrava do que compra. Tens que comprar muiig, ree comprar mal e, ao

mesmo tempo, também se deseja o bem do planettaqiEm, temos que pensar
nisto (...). (C, 196-199).

Também no Brasil pode-se identificar esta nova @énsia e posicionamento em
relacdo ao resgate do feito a mao, da apropriagéculura local em alguriSesignes de

moda. O Informante “B” no trecho abaixo, deixa @lguando revela que:

(...) Olha, O meu, o meu desafio, que me inclucocbesigner € romper, realmente,
com esta distancia oceanica que existe entre oiBigito a m&o e o Brasil da
industria. E este lugar, eu acho que, é a histdldamoda mundial que nos mostra
que foi essencial para fortalecer a musculaturadasenho produzido num pais. E a
minha aposta (...). (B, 72-75).

Segundo Rech e Souza (2014), nasce um novo pedfil pobfissional de
Design que volta sua preocupacdo para 0sS seguintes taspedilizacdo de recursos
renovaveis; ndo acumulacdo de mais residuos nosistsa; direcionamento para a
concepcgao de produtos com recursos provenientesouheinidades locais; unido entre a
producdo com apoio social; e a consciéncia coled@aextracdo e utilizacdo eficaz dos
recursos.

A designerda grife Ovelha Urbana, enfrentou alguns desafexte processo, como
unir Designe artesanato, ao se apropriar da cultura locatodorma de expoente estético,
atraves da resignificacdo de produtos de moda.g@ram outros momentos estilistas famosos
como Roberto Cavalli, e Cristion Dior, se apromrda cultura do pampa, onde este se
refere a Argentina, porque ndo, se ocupar da eulagal, neste caso o pampa gaucho da
cidade de Bagé, para a criagdo de uma colecdoadiitps diferenciados de moda. Num

ambiente onde matéria prima, mao de obra e idefgidagional comungam do mesmo
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territorio, o Designpossui um desafio de articulador de tais relagfass a criacdo de um
produto inovador. Dada relagdo, pode-se percebeamnkente na atuacao DasignerHelena
Uberti, no projetddvelha Urbana.

“Nessa ressignificacdo, o que passa a contar paxidade dos objetos de aportar ao
usuario valores que vém sendo mais reconhecidesntenente, como calor humano,
singularidade e pertencimento” (BORGES, 2011, p3)2As imagens usadas como
referéncias sdo da primeira colecdo da gbtelha Urbanadisponibilizadas pel®esigner
da grife. O processo consistiu na criacdo de utarses denominado por Barthes (1996) como
a descricao de algo presente no imaginério coletido por seus “temas”, mas por sua forma
e funcdo, ou mais: por seus significantes e siafis. E importante ressaltar neste trabalho,
que a prépria técnica da feltragem, em si, ja pr@mana estética diferenciada do processo
da 14, trabalhada em tricot. Mesmo assim, forarlb&os em conjunto com@esigner trés
pecas, onde se possivel identificar o processoedgnificacdo sofrido pelas mesmas,
segundo o olhar daesigner

Figura 4 - “Poncho ou Pala Gaucho”- Colecdo 20T®to0”
i W, L '

Fonte: Ovelha Urbana (2017).
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Figura 5 - “Bolsa Guaiaca”- Cole¢ado 2015 - “Tatoo”

Wy

Fonte: Ovelha Urbana (2017)

Para Verganti (2008), esta articulacéo esta baseadapacidade dbesignerde se
tornar agente de diferentes organizacdes na sadezlae propor significados, linguagens e
até valores ligados a cidadania e participagdakoci

Dessa forma, a partir da discussédo deste topiate-pe compreender claramente a
importancia ddesignerno processo de construcao de ressignificacao rdokijos de moda.
Neste contexto, tem-se mesign a atividade responsavel pela criacdo, inovagiwencao
de artefatos que irdo compor a cultura materiatielerminado local, deve avaliar em seu
processo de desenvolvimento os simbolos, infornsag@@®mportamentos da cultura no qual
o produto estara inserido. [...] mediante os efeitagylobalizacdo, onde a qualidade nédo é
mais um diferencial dos produtos e servicos, maisagpecto inseparavel, a inovacao pode
estar no apelo original, na emocédo e nos sentirmemiie@ se desperta nos consumidores
através de signos e simbolos de sua cultura, apamxio-o do objeto em questéo. Portanto, é
de suma importancia que ao projetar novos prodsgotenha um entendimento acerca dos
elementos que formam a cultura e a identidade dal lno qual este produto sera inserido.
(PICHLER; MELLO, 2013).

Como foi visto na revisdo bibliografica, ainda éemgte a aplicacdo de uma cultura de

projeto dentro das organizacdes.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Procurou-se compreender através da presente pesdeisiue forma as redes de
cooperacao através de uma cultura de projeto paedatnibuir para a promoc¢ao da geracao
de valor (significado) no Sistema Moda.

Pode-se constatar através da revisdo bibliogréfteenbém das entrevistas realizadas,
que muitos séo os fatores que estdo relacionadusacgeracao de valor (significado) no
sistema Moda. Destaca-se a importancia de deservaiwa visdo sistémica deste setor em
ambos os paises, especialmente pela presencatiagpabias envolvidas nos processos.
N&o menos importante refiro a importancia da ap#icada cultura de projeto dentro das
empresas de moda, mas também outra gama de elsnggiet@stao intimamente conectados
com uma cultura projetual e que nos apontam perswgortunos para a geracao de valor.

Destacam-se os fatores como a cooperacdo em tpaeseste ambiente, encontra-se
relacionado diretamente com a apropriacdo da eultacal, ponto este que, aparece
relativamente pouco na reviséo bibliografica desentée estudo, mas que é reafirmado com
propriedade na fala dos entrevistados. Com esé@ vaés entrevistas indicam uma conjuncao
de elementos, que relacionados de forma muitaantiom o territorio, sdo capazes de indicar
caminhos possiveis para a promocdo de valor nenséssinoda. Neste sentido, a pesquisa
constréi um panorama critico do setor no qual exigealinhamento de atores de diversas
naturezas que participam de forma consciente oun@éseu sistema de valor.

Para, aléem disto, sustentando uma analogia ao éxesnmblematico — a “Terceira
Italia” — é possivel evidenciar, ou porque naonadir, a importancia de uma cultura de projeto
dedicada a organizacdo destas redes por forma itmkag os valores locais de um
determinado territério enquanto capital culturax@oente global na geracdo de valor. Para
Franca (2005), é cada vez mais crescente, em taddano apelo por novas expressoes, por
solugcbes inovadoras que tragam uma maior vitalidaggoducdo artesanal, ao valor da
pequena série. Esta realidade abre naturalmergpag® para o exercicio de projeto bastante
complexo; uma espécie de processo receptor dadddet que se alimenta do conhecimento
tacito, das cooperacbes de artifices, ou seja, dasafio bem complexo, mas deveras
ambicioso ao dialogar com o mercado global. Esteré davida compreendida como uma
realidade desafiadora assumindo-se aqui nestatdisd@ como um dos principais pontos a
serem considerados.

Outro ponto importante da pesquisa quando reladmaageracao de valor no sistema

moda, é o fato de ser intrinsecamente relacionéwel a cultura local de um determinado
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territério, assim, como um olhar perante a coo@era@s conexdes, do mesmo como as
respectivas redes estabelecidas. A presenca @editade reforca a pertinente analogia com
a ja referida “Terceira Italia”, assumindo um captitelevante e tangivel nas préaticas dos
paises latinos, e que em si sustenta a inovacéolaa material.

Dessa forma, a pesquisa aponta que o Brasil edabrtapesar das suas afinidades e
compromissos histdricos, estes dois paises nao agéhas conectados por fatores referentes
a epoca da colonizagédo, como por exemplo, o catatiihgua portuguesa comum a ambos 0s
territorios. Neste estudo, através das falas diveestados constatou-se que elementos como
a criatividade, a capacidade de improviso e delvesproblemas, além de uma vasta e rica
cultura local foram pontos determinantes observaosambos os paises. Para além desta
caracteristica -a capacidade de improvisacae foi igualmente possivel identificar alguns
elementos complementares no processo de gerag&adeno sistema moda entre ambas as
culturas. Se por um lado em Portugal encontramas expertise tangivel das habilidades e
dastécnicas manuaisomo tendéncia para uma producdo limitada deadoefdo outro, no
Brasil encontramos uma diversidade cultural asgimacuma enorme riqgueza em mateérias-
primas.

E bem verdade que o fator da colonizagio portugieesaim peso relativamente alto
ainda se comparado aos anos que se sucederam etgdde Foram anos de colonizagéo
portuguesa, e nés brasileiros sofremos indiretaengigumas consequéncias negativas, como
o retardamento industrial, induzido pelo ja citaddado de Methuen. Ora, se no passado,
Brasil e Portugal sofreram juntos prejuizos em aomueferente ao atraso do processo
industrial, hoje na era pos-industrial serd 0 mdmeara assumir novas conexdes que entre Si
se complementam ao exercicio da inovacdo assuniorgas para assim legitimar suas
competéncias em niveis internacionais através glesnmodelos de atuacdo e de sucesso a
escala global.

N&o menos importante sera o destacar de alguniadssi ndo esperados, porém
determinantes aos achados desta pesquisa. Pomiaiaié os entrevistados ressaltam que,
antes de se estabelecer uma cooperacdo em redeastiios os paises, faz-se necessario a
valorizacéo do territério a ser explorado atrav@spropriacdo da cultura local. Para Albagli
(2004), a valorizagao dos produtos com base na fdoccapital social permite o surgimento
de solidariedade, parceria e cooperacgao, formandexées em rede de ordem social com
bases na territorialidade e criando uma dinamidaoga entre o moderno e o tradicional.

Essas redes sociais sao relacdes interpessoai§io emenos visiveis que nas

organizacbes de carater profissionais como siraicatooperativas, associagdes, etc.
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(SABOURIN, 2002). O autor afirma que essas redesasopodem ser formadas (i) por

relagcbes econOmicas (como as redes de comercadizagu (i) por relagbes com base

técnicas, como as redes técnico-econdmicas (CALLTYY)), as redes de didlogo técnico
(DARRE, 1986) e as redes socio-técnicas (HUBERB719Elas se constituem em novas
formas institucionais que podem permitir a catgh®ade processos inovadores. Quanto
maior os elos dessas redes, maior a forgca queoela proporcionar para uma iniciativa

coletiva de valorizacao de produtos com forte idiewle territorial.

A partir dessas formas de articulagéo, foi possdesttificar um espaco valioso e nao
menos privilegiado entre Brasil e Portugal; um espao qual pode ser estabelecida uma
relacdo deveras intersticial nas a¢des induzidae enoperacdes destes territorios, entre as
suas identidades, entre as culturas, e os prameosados.

Esta ambicdo abre a necessidade de repensar uto@acdé projeto que possa
fortalecer e alimentar os intersticios destes ladestas relagbes que em cada experiéncia
encontra novos modelos evolutivaglica possiveis de serem reaplicados a novos contextos
de colaboracdo. Conforme reforca Sennett (201&)rin€lo-se aos “rituais, aos prazeres e a
politica da cooperacao”, esta Ultima — a cooperagdarece assumir um carater determinante
gue desencadeia todo um processo de troca emniegtas versus o beneficio comum. Com as
entrevistas compreendemos a ambiguidade destgdeslgue ndo seguem uma logica clara,
mas que em si dependem de interesses em comurigbdelades e acima de tudo de
competéncias plurais.

Esta realidade desafia-nos para novos horizontestudegdo no qual urge um fértil
territorio para reposicionar o posicionamento dsifeer enquanto lider capaz de promover o
exercicio destas conexdes, de reforcar o equililléstes ecossistemas dedicados a
criatividade agora no setor da moda, militantemaatprocura de novos significados. Quanto
ao conhecimento alcancado pela acédo do projetdécalguma forma claro que o resultado
nao sera mais centrado nem tangivel numa equipprajeto, ou melhor, estes grupos
assumem-se de forma difusa numa espécie de territgnebral dedicado ao conhecimento e
as habilidades. E justamente neste espaco queemshim do design estratégico podera atuar
no sentido de dar suporte ao empreendedorismo ditaplé necessario destas acles, de
construir as ferramentas necessarias para asymseftonexdes entre as partes, conexdes estas
favoraveis a trajetorias e a inovagdo. Em todo esteplexo contexto de atuacdo torna-se
também claro que a natureza destas relacfes dapwrdente dos pontos que as unem. Sao
conexdes que se assumem numa Vvisao sistémicaituedista devidamente enquadradas de

forma deleuziana (FRANZATO et al., 2015, p. 164)@se sintetizam relacdes a imagem de
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complexas estruturas numa multiplicidade de coémesa virtual num todo perfeito e

determinado.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

A moda faz alusédo a um conjunto de processos @eacride novos produtos, que
demanda a construcdo de artefatos desenhados esagfopanos conceitos dzesign
Quais as variaveis determinantes para a sustentw@€sies processos aplicados as
microempresas ou aos processos dedicados as mpEnéncias?

No seu entendimento o0 que caracteriza o sistemaaMBdrtugués/Brasileiro) que o
diferencia dos demais paises do mundo?

O gque sistema Moda (Portugués/Brasileiro) possuneior e o que o limita ou podera
promover uma oportunidade em relacéo aos princjyzses referéncias de moda?

A latinidade, denominador comum aos paises lati@asna varidvel determinante num
processo de colaboracéo e culturalidade entregdéséingua Portuguesa? Sera possivel
indicar algumas variaveis que podem promover gaeExianacao?

No inicio dos anos 70 entre o norte e o sul déal&lrgiu uma “Terceira Italia”. Nessa
regido, o crescimento das MPES foi impulsionadoa pilrmacdo de “distritos”
industriais, nos quais estabeleceu-se um sistemeoiganca e cooperagcao entre tais
empresas que se especializaram na producdo desadmgn o slogamade in italy.
Nessas areas, o desenvolvimento das MPMEs nédedtizado pela descentralizacdo da
producdo de grandes empresas, mas por lacos eamsjraociais, politicos e culturais
histéricos que permitiram até mesmo as estruturagugivas consideradas ineficientes
tornarem-se eficientes. Em relacdo a esta estgdtorano seu entendimento, seria
possivel a estruturacdo de um sistenaale in Portugal/ Brasil?0O que seria primordial
para isto acontecer?

Como se sabe, as novas tecnologias, que tem @apigiudancas nas légicas produtivas
e permitido o desenvolvimento dos transportes ecdasinicacdes. A formacao de redes
tem sido estimulada no contexto d sociedade a@mn isso, a homogeneizacdo das
culturas tornou-se uma preocupacao, e a globabzagdossivel promotora do declinio
das identidades e da desconstrucao do local. Qs percepcdo sobre apropriagdo da
cultura local, (Portugués/Brasileira) para a resécpcao de produtos de moda?

Para Manzini (apud MORAES, 2010, p. XI) como examplsse cenario demanda uma
“dupla mudancga, reconceituarQesignpara uma abordagem do servico pela inovacao
social, e reconceituar os servicos padronizadosa parvigos colaborativos”. Nessa
perspectiva, como sdo compreendidos os desafi@®ldhoracdo, assim como 0s seus

principios, quando inseridos em redes no ‘sisteradaPortugués/Brasileiro)?
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APENDICE B — ENTREVISTAS

ENTREVISTA DARIO

LUCIANA - Oi Dario!

DARIO - Oi.

LUCIANA — Tudo bom? Obrigada, primeiramente, pori@cen convite e dar teu parecer sobre...

DARIO - Esta me ouvindo bem?

LUCIANA — Super bem. Ouvindo e vendo.

DARIO - Deixa eu falar uma coisa, meu nome é Dario.

LUCIANA — Ok. Desculpa.

DARIO - Todo mundo confundi. Diga la. Por onde queate comeca?

LUCIANA — Entéo, Dario. Ndo sei se conseguiu lepagguntas, as questfes por cima. Quer que eletarfapouco mais,
antes da gente conversar?

DARIO — Acho que... Vocé que sabe, fica & vontade.

LUCIANA — Entéo, esta pesquisa comecou de um evgnéoeu comecei a desenvolver no IB Moda, no Pomo2@&L5, o
SIM 2015. E, h& partir deste evento, eu conectpimahs redes 14 em Portugal, com designers de meda. E nds
percebemos uma semelhanca bastante grande dosaisgig moda brasileiros e portugueses na seguiettdo: onde o
povo tem muita criatividade, méo de obra qualific@dndo consegue se colocar como um expoente de intechacional.
Ai eu comecei a estudar, entdo, de que forma gulestratégico, € uma cultura de projeto, podesgnificar produtos de
moda através, entdo, de redes de cooperagdo do 8fRsitugal. Com intuito de fortalecer, atravéseatie de cooperagdo
entre os dois paises. Neste sentido eu estou adimdeom designers de |4, a compreensdo melhorpoeeltm de vista de
académicos e estudiosos do sistema moda e desigm@rstica, o que que vocés entendem como sisteda brasileiro.
Brasil e, no outro ponto, portugués, certo?

DARIO — Certo.

LUCIANA — esta é a primeira pergunta.

DARIO — Desculpa, mas a pergunta é o que eu entmdo...

LUCIANA — O que caracteriza o sistema moda brasilboje?

DARIO - Entéo, Luciana. Acho que quando vocé faladaeocé fala téxtil, vestuario e moda, né? Tudo.

LUCIANA — Sim, tudo. Sistema moda como um todo.

DARIO — E... Acho que o sistema brasileiro tem algaroaracteristicas bem marcantes. Uma delas & aldaser, de ter
ainda... De ser um dos poucos do mundo que aimddo@os os elos da cadeia produtiva, da cadeialde presentes no
territério nacional. Apesar do que vem ocorrends @timos anos, em termos globais, mas ainda tdostos elos. O que é
a maior riqueza brasileira. Uma super riqueza nossaglomeracdes regionais, que vocé cita ai,éque dos temas que
esta te preocupando, também é uma caracteristlo@géeira. Elas existem ja. Tem todos projetasADLS e tudo mais
para desenvolver isto ha anos, ha décadas ja, ralgo éue existe. Estas concentracdes do Vale boms,Sgrande Séo
Paulo, confecgao e tal. Ceara, Rio... Enfim, est&sspa formados no territério nacional com a mesanacteristica nossa.
O que mais tem de caracteristica do Brasil? O fatgeshte usar mais, preferir mais matéria primarabtlo que sintética.
Isto é uma caracteristica que vai na contramadeteiencias globais. Isto acho que pode ser tantouamtagem, quanto
uma desvantagem, dependendo por onde vocé olhacteuque o sistema formativo, ou de formacdo ggense tem ha
guantas anda isto, dizem, diziam... Vocé deve e informada que eu, porque vocé esta dentte desunto Mas, € uma
rede que esta formada. Porque acho que um doseprablé, precisamente, uma falta de profissionalipney apesar de
termos esta rede formativa tdo bem difundida e todis, ainda temos muitos problemas com relag&maNé, Luciana? E

acho que, cada vez mais, a moda ou qualquer ocoisa no mundo, ndo é para principiantes. Ndo é p@& amadores.
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Principiantes ndo é a palavra, mas para amadoné®o Ea criatividade, a tdo famosa criatividadesiteia acho que é um
ponto a ser considerado, também. Acho que istéeeXigora, os problemas: acho que tem uma quesaéoda fundo ai que
¢é a falta de competitividade da industria nacioNak diversos niveis. Sei que esta mais preocugadamicros e pequenas
empresas, mas a falta de competitividade da indubtasileira... Que vocé fala ali na sua introdug® aumento de
competitividade. Acho que tem um aumento... Queerdio quadro global nos uUltimos anos, nas Ultichzss décadas,
aumentou a competicdo global, mas ndo a compdttié. A competitividade da industria brasileiraréda saiu do lugar.
Depende, claro, como vocé vé isto, mas €, quandd fata de competitividade, necessariamente voctbea de insercédo
internacional.

LUCIANA - Sim.

DARIO - Do Brasil e da producédo e da industria beasil E esta insercdo internacional do Brasil &l@dtagnada ha
décadas.

LUCIANA — Exatamente.

DARIO — Nao sai do lugar. Entao, acho que ai comegmproblemas. A falta de uma politica industi@lque vimos, nos
ultimos 13 anos, foi uma politica industrial totalme equivocada. Nao sé para a moda industrial aniredustria brasileira.
Essa coisa de privilegiar determinados setoredaraen considerados estratégicos e ha partir dataon internamente, os
tais campedes nacionais, né? Dentro destes setoreseriam estas industrias que poderiam comgletialmente, isto é
totalmente anti competitividade, porque é um piotésmo que, na verdade, s6 adia os problemasresiive, e isto... O
governo, pelo menos nos ultimos 13 anos, resolveteger alguns setores e os outros fazem de coetae fazia alguma
coisa por eles. Mas, na verdade, acho que o gfez see fez errado, ou ndo se fez nada. E a mealalestro deste pacote.
Quer dizer, a industria téxtil ela foi protegida ptgumas medidas de protecéo, contra anti dumporgra a China e nédo sei
0 que, mas acho que isto ndo é ganho de compuaiti®i Isto é postergar problema. Porque a compagichal, mais cedo
ou mais tarde, ela vai se dar, como ela esta s#od&nse a gente nao tiver como competir, comos&rir globalmente, ai
fica dificil.

LUCIANA — E importante tu tocares neste ponto, pergo mesmo tempo que eu entrevisto especialistasoda aqui do
Brasil, eu fago contraponto com Portugal. E tu ¢iexatamente, a diferenca que eles falaram 1&Qnoé, realmente... Eu
perguntei 0 que caracterizaria uma “portugalidagetgue nds temos muito uma brasilidade expressvaossa moda, e,
exatamente, foi o que eles falaram, que foi a dadé da confecgéo.

DARIO - Qualidade da...

LUCIANA - Confeccdo. Deles. Porque eles ndo se eaxergom uma “portugalidade” cultural, digamos asspue nds
temos e que nés vendemos, também. O que elesararant deles |a é a alta qualidade do processapivod Que é 0 Nnosso
contrario. Porque a recém tu acabaste de colocar.

DARIO - E. A gente tem esta expressalidade, outest® que vocé usou, mas a questio da qualidade...

LUCIANA — E vem bem de encontro com o contraponte gles estdo fazendo. Acho que tu ja aproveitoul@ip/arias
perguntas. Ali na numero 5 eu trago o modelo dzeier Itdlia e como ela se reestruturou ao longoaiws 60 e 70, em
redes de pequenas industrias e pequenas... Forrolusters industriais, e comecou a denominarersterasaMade In Italy
gue hoje eles vendem para o mundo. No teu pontastie o Brasil teria como chegar 1a? O que queigg@dComo é que
seria este caminho, no teu ver?

DARIO — Os paralelos sdo bastante claros, entrestensa italiano... Tanto que o sistema italianoirigpiracdo para a
criacdo da rede de ATL's e o sistema todo que aaBeb Nao sei exatamente desde quando, mas fadaf¢a, ta
implantando, por esta caracteristica anterior qgerde tava comentando. O fato de ja haver no Beatk concentracdes
regionais mais ou menos prontas, por questdesibasdpara o desenvolvimento local. Um pouco caoanteceu na ltalia,
embora na Itdlia as vantagens para a clusterizagi@ocondi¢des para que isto acontecesse foranletampnte outras. O
processo historico.. Enfim, ndo da para comparar caosso. Mas, enfim, tem estas similaridades, datgrande maioria
do Brasil, que é algo que néo citei no inicio dasaanversa, ser de micro e pequenas empresas,neoltiia. Empresas

familiares, também, como na Italia. Agora, acho gsiearacteristicas param um pouco por ai. As bamgds param um
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pouco por ai. A Italia tem essas, digamos, vantggétoricamente construidas, que culturalmentstogida ao longo do
processo deles e que nés ndo temos. Uma ques@m@sir a cultura mesmo. Eu trabalho mais com méxligsmandes
empresas e nem nas médias e grandes empresazesr wocé nao tem. E a questdo da colaboracdoé quea das
perguntas que vocé fez, também, quer dizer a cagipetjue tinha colaboracéo, enfim tudo isso, € dicago no Brasil.
Nos temos exemplos de ATL’s que deram super cajtgsas coisas andaram super bem, e outras trag¥dieé deve ter
historias, porque vocé esta pesquisando isto. Esepciei algumas, neste setor de moda. Alguns Adiiésndo sairam do
lugar, muito em fung&o da cultura empresarial, penga hora de sentar/colaborar que é passar pardasidiferencas em
prol de objetivos comuns, sabendo que aquele tiata teu lado é teu competidor ao mesmo tempouiéonsomplicado no
Brasil.

LUCIANA — Na pratica, né?

DARIO — Na pratica. E muito complicado de institlntdo, muitas vezes a gente vé estes ATL'’s seafodmde cima para
baixo, com estruturas que tem Sebrae, Prefeitpader pablico, universidades, se tenta fazer aquilno uma estrutura
para fazer a coisa acontecer...

LUCIANA — Verticalizadas, nédo é?

DARIO - Oi?

LUCIANA — Uma forma de estrutura verticalizada.

DARIO — E. E na ltlia foi, exatamente, o contrasiocé ja tinha o processo de baixo para cima. Ndade primeiro se
formou e depois se institucionalizou. O problemai &que tem que ser feito o contrario. A gente ¢em institucionalizar
para fazer acontecer. Entdo, muitas vezes, nademeorPor problemas de cultura empresarial. E dgpmi problemas, ndo
por s6 nas costas do empresario, mas por probledenfaita de estrutura.

LUCIANA - E de apoio governamental, de certa fortamjbém. Que tu ja comentou, né?

DARIO — Sim. Acho que uma das coisas que muitolse $ampre alguém vai dizer que esta acontecena® grdificil vocé
ver isto acontecer de verdade, € esta ligacaceymmnplo, entre a empresa e a universidade- cefigrpssquisa e tudo mais.
Que ¢é algo, absolutamente, fundamental, pro clusétacontecer.

LUCIANA — Com certeza.

DARIO — Como tem na Alemanha, como tem na Italiasgja la nos Estados Unidos, Vale do Silicio efgjui é algo que,
em alguns setores, geralmente tecnologia de ppotgue tem interesse mituo. Mas em setores conigndesoda e tal é
muito complicado, porque empresa e escola se olaianha, de maneira absolutamente preconceituosa.

LUCIANA — Ainda tem um gap muito grande né? Eu acantiei, fui coordenadora de um curso de moda aqur@ro
Alegre, e na altura dos estagios, para consegtdigies para os alunos, era completamente opinifestas, assim. Porque
no momento que as empresas diziam que os aluncsargin preparados do curso, 0s alunos chegavamiziaen que ndo
recebiam apoio na empresa. Porque, nao tem estaacde projeto, exatamente, dentro das organizagée haver este
dialogo, desde a universidade, até uma transicématoque ndo acontece. Tem um gap bem grandei@in@p acontece
esta transicdo. Ainda.

DARIO — Nao, ndo acontece. Acho que ta cada vez pmwocé quer saber a minha opinido pessimista.

LUCIANA — E. Nos fomos ver... Tive o prazer de acamipar quando eu morei em Madrid, fiz um MBA 14, é
completamente diferente ali na Italia, até na Espague ndo tem tanta tradi¢cdo de design de maaig, praticamente, nos
primeiros semestres o aluno ja tem contato com@esa e vai participando daquela cultura de prpjétgai sendo uma
coisa intrinseca/automatica com o curso.

DARIO — Pois é. Aqui, a cultura universitaria breisa, eu acho, é uma cultura muito impregnadaqemlogia de esquerda.
Politicamente falando. Que é uma ideologia avessaexcado sobre varios pontos de vista. Entdo, v@dgto acontecendo
hoje. Ndo importa as nossas opinides politicasha@tua, mas, enfim, se a gente tiver que disstairtambém, a gente até
discuti, mas é que, por exemplo, a USP se tornoupalm de resisténcia a mudanca no Brasil. Resistétiga ao
impeachment, polo de resisténcia do PT, um atersooutras palavras. Vocé vai me desculpar mas qeb@ algo muito
caracterizado por uma mentalidade atrasada. E seraapitalismo fosse se vender ao Tio Sam. Sabdigo de...
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LUCIANA — A UFRGS tem um discurso um pouco pareciduaiaSociologia, do social, do passar o chapéu...

DARIO — Pois é. E dificil, né? Vocé falar de paraepiiblico-privada, de criar pontes empresas e rsiiagdes. E uma
mentalidade, eu acho, muito retrégrada. E achmguguropa, de fato, eles estdo em outro, mesmaogtugdl, que é aporta
ali da Europa...

LUCIANA — A parte mais latina da Europa, né?

DARIO — Sim. Mas mesmo |4, ndo tem comparacéo rpssito. Eu ndo posso falar de Portugal porquedeuconheco,
nao, ta. Mas, enfim... As pontes Brasil-Portugalviaz ai, porque eu ndo vou me arriscar.

LUCIANA — Agora, voe entrou num tema bem importarqae é o sistema politico. Com a pesquisa, a gesiteses
envolvendo bastante, e eu vi um relato de um kiesilque esta vivendo 14, que é o Pedro Cardoso,fagi@ um
personagem na Grande Familia, e ele tocou no sispefitico. E ele falou o seguinte: Eu estou lémpiro porque eu fui
com um projeto...

DARIO — Nao entendi, vocé quer entrevistar o Pedmi@®»?

LUCIANA — Na verdade eu fui atras de entrevistasheeda entrevista dele.

DARIO — Ah, vocé acho a entrevista do Pedro Cardoso.

LUCIANA - E ele falando, exatamente, do sistematjgoli Que aqui no Brasil esta ansia de ganhar maigis e mais, e
cada vez mais, é porque para a gente tentar ssgpratm pouco do que o Estado ndo d&, que o govémala. Nao da
subsidio de uma boa salde, ndo da seguranca,temdpie bancar tudo isto do nosso bolso. E o deses ficar em falta.
Porque, se for contar com o governo, ndo tem. Tlasmde SUS que tu vai morrer. Tem que ter um dalinalado para andar
aqui nas ruas de Porto Alegre e Rio de Janeiro,upon@o tem seguranca publica. Tem que ter um filla colégio
particular 6timo, para também n&o morrer com batdiga... Entéo...

DARIO — Agora, eu vou ser do contra em alguns aspe@oncordo, em tese, mas acompanho este assumpetiovidade
da industria da moda Brasil hd muitos anos, pelcomar20 anos bem de pertinho, entédo a industriboenela faga a parte
dela e tudo mais, ela vive pedindo protegdo, tamipéongoverno... Protecdo contra, de alguma margar&hina... A China
virou...

LUCIANA — A bruxa ma da historia.

DARIO — E, pois é. Uma espécie de... Como se dizpkessao me fugiu. Enfim, bode expiatério. Tudalpa da China e
da competicdo. Acho que, também, é complicado. fegi vivendo uma questdo muito complicada, poeggente esta,
exatamente, neste ponto intermediario, assim. Bntampeticdo global que é cada vez mais feroa wed mais acirrada e
gue contra esses paises asiaticos, de fato, edagdm que tem para fora do Brasil € cada vez m#dl diocé conseguir
ficar de pé. Entdo, vocé tem parcelas crescentemetoado interno brasileiro sendo comidas, senthpidadas pela
industria de outros paises. Isto é fato, basta panhar a balanca comercial téxtil que vocé vaidesstes dados, né? A
guantidade de importacdes crescentes. E, por tadm entdo isto leva a uma situacéo que o empoesdustrial vive
batendo na porta do governo pedindo protecéo. ¢g&otda pior forma. Protecionismo da pior forma. détimitagdo de
barreiras, taxagao, etc... Que é a falsa compdttie. Exatamente aquela que, no meu ponto de gistgou bastante liberal,
do ponto de vista econémico, acho que a competigdealmente, aquilo que faz os mercados se @gitadma usina
invisivel do Smith e tudo mais. Enfim, € um momeeito que os empresarios pedem esta protecdo paeviseb mas que,
do meu ponto de vista, isto ndo da competitividadedUstria. Como eu te disse no comego, acho quaisadiando os
problemas. Entéo eu vejo que muito da indUstrimdda brasileira tA nessa corda bamba assim. Fazendado... Querendo
sobreviver, botando a culpa no governo, que acleobga parte da culpa € mesmo do governo, mas mgaepo governo
protege a industria, porque o governo ndo d& astridiexatamente aquilo que ela precisa para tehagaefetivos de
competitividade. Isto para mim néo é ter barretnadicar se protegendo contra a China. Mas é, pemplo, investir em
pesquisa nacional, fomentar centros de pesquistsst@ destinos... Seja la o que for, isto sinafarmoda brasileira... Nao
adianta. Quando a Marta Suplicy foi ministra ddwal ela baixou la um decreto que a moda tinhaleiessunto de... Como
é que era... Enfim, dentro da Lei da Rouanet. Reseritlo. Os projetos de moda poderiam ser apradestdentro da lei
Rouanet. Era um jeito, enfim, de dar uma piscaési@nder um pouco a méo, para a moda. Mas jura e que a gente
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precisa? Que a moda seja, entdo, objeto cultural ya@cé poder arranjar uma verbinha |4 da Lei Rdupaea fazer um
projetinho? E isto que a industria brasileira magara ter competitividade? N&o é. Isto n&o \ailver. Isto que eu quero
dizer, vocé entende? E um ponto de vista muitorpalista, sobretudo dos Gltimos 13 anos, que etogiesinsistir, porque,
também, antes disso ficou muito longe. Para a dal#edos anos 90... Mas, sabe, e a questdo daddée vem junto com
este pacote. Acho que é uma questédo importantégialce € uma das questdes que vocé coloca allaapsrguntas. Mas
acho que esta questdo no Brasil € muito mal colocadd#o mal compreendida. Desde que eu comeceileltrar com
moda, professor de moda, 25 anos atrds ou maesteuque é o mesmo tipo de enfoque que ndo saigado. IE eu acho
muito... E nos dltimos 13 anos, junto com estaacdis Lei Rouanet e tal, veio um... Enfim, vocé s&dieym periodo de
nacionalismo muito forte. Nacionalismo de esquefdatdo, esta coisa da identidade cultural braaileirdos simbolos
nacionais. Isto era lido como- identidade cultura preciso incorporar na moda os tais simbolomnais. E eu ndo sei o
que isto quer dizer, se é que as pessoas tem questede verde e amarelo, ou fazer estampa deoQRiedentor na
camiseta. Obviamente, sendo irbnico, acho que éonpair ai que a questdo da identidade culturalatassentro das
universidades, 0 modo como ela é infocado. Achoaquie mal entendimento. Desentendimento.

LUCIANA — Que passa por caricato, no meu ponto d&wvi

DARIO — E. O caricato e, assim... Nem sei se é itapbe. .. E importante, é 6bvio, ndo vou dizer i@ $eja, 0s produtos,
0S processos, 0s materiais que sao brasileiroalgdena forma vocé ter uma exploragdo maior disdo,tque sao ativos
Nnossos que estéo ai jogados as tracas, ou ndo, né?

LUCIANA — Ainda sdo nossos, né? Enquanto este novergo ndo vender tudo.

DARIO — Pois é. Enfim. Acho que isto é importantgofa, vocé passar isto para o primeiro plano. deatidade brasileira
0 mais importante para desenvolver o setor da modBrasil? Também néo é. Nao é, porque eu acho durasdeiro...
Primeiro, a sua questéo sobre latinidade. Eu nido que seja uma ponte, t4? A minha opinido. Acteabrasileiro ndo se
vé como latino. Latino aqui € outra coisa. Claro gds somos latinos, povos latinos, mas latino nasiBtam outro
significado. Se vocé for perguntar para uma pessada se considera latina, o latino americanat® govo. E um povo...
Ai no sul vocés tem uma relagdo mais estreita covteiosul e tudo mais. A verdade é esta. Vocérastalocal que nédo é
muito favoravel para fazer esta avaliagdo. Que acleoé ai no sul onde se tem mais pontes com Angeattudo mais...
Uruguai. Claro, né, historicamente, inclusive. Mdsasileiro ndo se vé como latino.

LUCIANA — Ele ndo se vé como latino. Mas, quando masos morar no exterior, € nds somos um povodafhpro
mundo inteiro nés somos latinos.

DARIO — Mas o brasileiro ndo se vé como latino.

LUCIANA — N&o se enxergar, é outra coisa.

DARIO - Brasileiro ndo tem... E, veja, ndo é s6 cateonado se vé. Brasil ndo tem nada a ver com o MgRiasil ndo tem
nada a ver com a Argentina, o Brasil ndo tem nada aom a Coldmbia. Vocé me desculpe, este tahjazise pressuposto
do seu trabalho, mas eu discordo fundamentalmente.

LUCIANA — mas ai que ta. Qual, para ti, o que queBrasil?

DARIO — O que que é o Brasil? Em quantas linhas?

LUCIANA — Um tweet.

DARIO — N&o. Eu ndo acho que o Brasil... Brasil é as patino americano? Claro que €. Brasil faz patiatiho américa?
Claro que faz. Mas a comecar pela questdao da lirguea,é completamente diferente. A questédo culwrhistorica da
colonizagdo, nds somos totalmente diferentes doe®opaises da América Latina. Ndo adianta. E walidade. Eu nfo
acho que a latinidade seja uma categoria favoi@ael colocar o Brasil dentro, inclusive junto contt®gal, que é uma
coisa que vocé sugeriu ai. E minha opinifo. Ache, gealmente, ndo se encaixa. O brasileiro na@ sssim. Talvez fosse
interessante do ponto de vista externo, como valo&.fO mundo acha que a gente é latino ameridatimo. O problema
que a gente ndo exporta moda. Entdo, a moda limasil© grande gap do Brasil, vocé sabe dissopd®etitividade, é a
nossa fraquissima presenca no mercado externo.<) 8tam enorme produtor. Mas é um exportador destainho. E faz
20 anos que a gente tA no mesmo patamar. Ndo censegscer. Entdo, para exportar, eu acho quelteabeom os
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esteredtipos culturais é uma coisa interessantguBwocé tem que exportar aquilo que as pess@smule vocé. Entédo,
como o Brasil é visto... E a praia, é a caipirirda, futebol, é o biquini, é a moda praia do Rio, g@mplo. Esta moda
carioca, vamos colocéarm. Que tem tudo a ver com verdo, com estilo de plsti@a eu acho interessante para vocé colocar
nos mercados externos. Quer dizer, para vocé expmrymo imagem de Brasil. Porque a gente é vistuspesteredtipos.
Mas a gente ndo exporta. Quer dizer, a gente expuouito pouco. Entdo, acho que do ponto de vistagyattho de
competitividade externo, isso é interessante. R@®o a industria brasileira abastece, fundamentabme mercado interno,
ai brasileiro ndo tem nada a ver com esta coiatide. Vocé entende?

LUCIANA - Entendo.

DARIO — Acho que nds somos, extremamente, ocideatitis, e acho que o nosso espelho, o espelho df Bras Estados
Unidos. E o espelho mais forte que a gente tem.de@ise é bom, se é ruim, se é positivo ou nad@é tdlvalorizando. Mas
o brasileiro... O pais espelho que a gente tem pnéismo, em termos de estilo de vida, de consig#io,0s Estados Unidos.
Nao é a Argentina, ndo é a Coldmbia, ndo é o Pémg¢m México, nédo é.

LUCIANA — Sim. E um interessante ponto de vista.dBmpreendo todo este teu olhar, e concordo em slgantos e me
traz uma curiosidade, também. Porque o Brasil éonmitenso, territorialmente, né? E a gente viu nst@bertura, agora,
das Olimpiadas, que tentaram representar o Brasibaom todo e varios Estados ficaram de fora porgeemente, é
dificil.

DARIO — E complicado. Ainda que eu ache que teve &bi um trabalho que teve um pouco dos cliclémdios e n&o sei
o que...

LUCIANA - Das caricaturas...

DARIO — Mas é o que o0 mundo... Mas acho que a alaefilinteressante. Essa questédo da identidade &6u Se formos
falar disto a gente néo para.

LUCIANA — E. E um no.

DARIO — Porque, de um lado é uma questdo.’(36:33), quer dizer, desde o descobrimento, a gente est&sta questao
pendurada na frente da gente, quer dizer, quemssags®? Como somos nds? Qual nossa inser¢cdo no maridefAtidade
brasileira me parece algo muito fluida. E algo gugente ainda esta construindo. Ndo é um debatepaligico que faz
sentido neste ponto de vista. Quer dizer, é algn.qNao é algo que a gente va resolver. Nao é aoute fechadinho e
pronto. Que outros paises parecem que tem ist@ muits resolvido. E uma questdo que perdura. Hitte tado, porque é
um momento global em que a questdo de identidasléatd, se coloca de maneira mais aguda. Vocé qabeem, pelo
menos, dois grandes enfoques em relacédo a istdQuérdizer, de um lado se defende que a identidad@ de ser algo,
realmente, ligada a um lugar, cada vez mais, nadade globalizada e conectadas, que os fluxogstops e mercadorias e
de informacao, tenham uma identidade muito maislhga visdes de mundo e a estilos de vida, dopgogriamente, a um
lugar. Isto é um ponto de vista. E do outro porgoidta, tem esta defesa, ou esta nova valorizdgdocal e da identidade
do local.

LUCIANA — Um resgate.

DARIO — Até como antidoto para esta...

LUCIANA — Massificagéao.

DARIO — Perda de identidade. Eu ndo vejo desse segoonto de vista. Vocé ja entendeu que eu sagztalocé ja tenha
percebido quais sdo as minhas posicdes. Ndo a@a gerda de identidade, eu ndo vejo, assim, d® peskimista esta
guestdo da globalizagdo. Acho que... Primeiro gi@ acontece, né? Acho que este processo de agatstde uma
identidade cada vez mais global e de... Ela vgpamalelo ou vai de uma maneira dialética, para wisapalavrao, junto com
esta revalorizagdo do local. Quer dizer, isto aamnBo mesmo tempo. Quanto mais se globaliza,ests culturas locais,
este interesse pelo local, vem junto. Nao achcsgjan...

LUCIANA — Um contraponto?

DARIO — Justamente, sdo dois movimentos que taonambente, conectados, na verdade. Eu acho que, giédser
entendido um como reacgédo ao outro. Mas ndo achamuaos dois vai vencer, vocé entendeu?
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LUCIANA — Sim.

DARIO - acho que nao é por ai.

LUCIANA — E uma retro alimentacdo, como se fosse.

DARIO — E. Acho que cada vez mais a gente se vesterdestilo de vida global, desculpe, a gente ste\de uma maneira
global, mesmo, porque as pessoas querem é umagtaimdizada, do ponto de vista, este que estomdalado ponto de
vista de vestir e de ser. Isto ndo significa ndiadentidade. Acho que a identidade poderia sezfigida como... Marcas
com identidade, ou estilos com identidade no sentie diferenciados, de ter diferenciacdo. Vocé @ramisas novas,
diferentes, atrativas. Nao, necessariamente, irdfoas 100% de uma cultura local. Vocé entendeu?

LUCIANA — Entendi. Claro.

DARIO — Porque acho que isto € uma visdo nacioaaliShacionalismo é nocivo. Nacionalismo é sempra tm”. Sempre
da “m”. Me desculpe a vulgaridade. Mas a verdadergcionalismo, para mim...

LUCIANA — Mas Dario, eu te agradeco, imensamenteafaontribuicdes. Eu sei que teu tempo esta qusastaelo ai.
DARIO — se vocé precisar de mais alguma coisa, wata-mail comigo. Vocé gravou a conversa?

LUCIANA — Gravei. Vou transcrever e, se vocé tiveteresse, posso mandar depois a dissertacdo [pargase tiver
curiosidade em ler e ver como ficou esta troca...

DARIO — Como é que vocé ta?

LUCIANA — T no final. Entrego no final de fevereiro

DARIO - Vocé ainda esta fazendo entrevista e pegdados?

LUCIANA — T6 fazendo algumas entrevistas que ficafaltando para alguns contrapontos fundamentaidayi a pouco,
eu falo com o Ronaldo Fraga, que tem um ponto da.vis

DARIO - Vai ter uma posi¢do oposta a minha.

LUCIANA - Isabela Capeto eu falo amanha.

DARIO — Grande conhecedora da identidade, da culhced.

LUCIANA — Exato. E falo com Luiz Buchinhos, amanhé@mbém, portugués, designer portugués que fez rsudesso nos
anos 90, inicio dos anos 2000, ali em Portugahl& dom Helena Cardoso, também que é uma senh@&@ aleos, designer
la em Portugal. E falei com designer de calcadoSatzus, que é uma marca portuguesa. E tem umaraestadémica,
também, portuguesa. Entdo, eu tinha duas entrevistazonversando com o meu orientador e transateyesie falou
“Vamos pegar mais duas para o contraponto ai”.c5aigessa...

DARIO — se vocé quiser perguntar alguma coisa, pedguntar que ainda tem tempo.

LUCIANA — Acho que foi incrivel as tuas contribuighessim. Super claras e super amplas.

DARIO — Sendo, a hora que vocé rever, se ficar alganto e vocé quiser alguma coisa especifica, woe@nanda por e-
mail.

LUCIANA — Claro que sim. Pode deixar. E assim quertsom as considerag@es finais, as cenas do préapitulo, eu te
envio.

DARIO — Téa bom. Boa sorte.

LUCIANA — Obrigada.

ENTREVISTA HELENA CARDOSO

LUCIANA - Oi Helena, tudo bom?

HELENA CARDOSO - Oi, tudo bem?

LUCIANA — Entéo, podemos dar uma palavrinha?

HELENA CARDOSO - Sim, sim. Faz favor.

LUCIANA - Helena, eu te agradec¢o, imensamente, fpuladisponibilidade para a minha pesquisa. Eu ltnabeom moda
aqui no Brasil, e agora termino 0 meu mestrado esigeMas, como eu sou professora de moda e pressultoria em
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moda, claro que eu puxei a brasa para a minhansardié? E o professor Rui foi meu co-orientador eguPorto Alegre e
ele lembrou do seu excelente trabalho ai, e disseantdo, que vocé poderia contribuir ricamenta panha pesquisa.
HELENA CARDOSO - Diga la o que acha que eu posstribaiir.

LUCIANA — Helena, neste momento a minha pesquisafat como que uma cultura de projeto, atravésedies de
cooperacgdo entre Brasil e Portugal, conseguem dogalb sistema moda. A ressignificacdo de prodigosioda. E passa
muito pelo resgate do artesanal.

HELENA CARDOSO - Sim. Do artesanal e dos saberesgt#® na nossa cultura.

LUCIANA — Exatamente.

HELENA CARDOSO - Vossa cultura e a nossa aqui.

LUCIANA — Exatamente.

HELENA CARDOSO - Porgue quando é esquecido um sabsaber que passa de maes para filhas, permarani& e
guem vem ja antigo, que é o caso aqui de Port@aa. n6s somos riquissimos nesta area. Riquissinsts aea. E pena
nao podef..."(2:28), porque, a talvez paises da Europa com mais @gaeste nivel. Tanto de musica, como de saber, de
ser, de cantarolar... N6és somos de fato muito rieagrabalho nisto ha 40 anos. Ndo sei se Rui fdilsto?

LUCIANA — Sim. Professor Rui disse. E identificou. Bxvoro numa regiéo do Brasil que é no sul do Brasi ¢ o0 Rio
Grande do sul. E nés aqui...

HELENA CARDOSO — E a Unica zona que eu ndo conhagminha familia sempre esteve muito ligada ao Brasit
causa de negécios de madeira, que temos na Amagiiomi@ eu comprei uma casa no Ceara, em Maracai.

LUCIANA - Pois entéo eu lhe fago o convite para @mdn o pampa gaucho. Que a senhora ja deve taetoofaar.

HELENA CARDOSO - Posso. Nunca fui.

LUCIANA — Mas ja deve ter ouvido falar no pampa dauic

HELENA CARDOSO - Sim, sim, sim. Tenho imensa cudaslie de conhecer, porque de fato Ouro Preto, S#lo,Rio de
janeiro, Fortaleza, S&o Luis do Maranhao, LengoiMdranhéo, Belém.

LUCIANA — Mas €, praticamente, uma brasileira.

HELENA CARDOSO — N&o. Minha familia é de muita tigih. E tem muitas palavras brasileiras, como cafdreempre
ouvia falar, porque tinha familia do lado de minfée que estava na Amazénia.

LUCIANA — Capital da Amazonia, ndo é Manaus...

HELENA CARDOSO - Manaus.

LUCIANA — Que espetaculo.

HELENA CARDOSO - mas diga-me la o que precisas.

LUCIANA — Eu estou investigando, entdo, porque divegm Lisboa ano passado, na organizagdo de amade moda.
E dai eu fiz muitos contatos com designers portsggieE eu consegui identificar pontos de contate ea e la. De Brasil e
de Portugal, principalmente, na minha regido agmifuncdo da nossa coloniza¢@o do sul do Brasif@juaa maior parte,
por portugueses. Este resgate das técnicas aitesamao ressignificacdo de produtos de moda. Nad&rédo eu td
entrevistando pessoas especificas do sistema maddl BrPortugal, para maior entendimento e fechtonda minha
pesquisa. Dentro deste contexto eu vou fazer uetgsiptinhas, mas eu quero do seu entendimento. Gadud?

HELENA CARDOSO — Ta bem.

LUCIANA — Helena, no teu entendimento, o que caradeum sistema moda portugués e o que o diferatasademais
paises do mundo?

HELENA CARDOSO - Ora bem, a moda portuguesa, no t@eypo, praticamente, ndo existia. Nos tiravamosgreccde
estilismo e depois “quem tinha unhas tocava gaitauem soubesse... Ou se extinguia, porque néia Ipdblico. O
publico estava muito ligado a moda francesa, a ntaiana. Moda portuguesa era, praticamente, ppstargem. Por essa
razéo, por esse deserto... Caiu a chamada.

LUCIANA — Vamos voltar, entéo...
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HELENA CARDOSO - Portanto, no meu tempo, ndo poszer djue houvesse moda portuguesa, porque nao. iEsai®
gue isto deu um salto enorme. Apareceram coisas kmjovens foram para fora. Sairam do pais. Fema fora, viram
outras coisas, tiveram outros gostos e deu um saltome e, a0 mesmo tempo, a moda Lisboa que petmsnvai
promovendo a moda portuguesa. Agora, para mimanaona moda portuguesa.

LUCIANA — N&o a algo que caracterize uma moda parsg?

HELENA CARDOSO - N&o. Para mim, ndo a uma moda podsa. Eu, que quando fui convidada para apoiarepes
comunidades em zonas bastante pobres e inchadasdiaqgorte, eu fiz levantamentos exaustivos. Sabdo burlar, as
cores, as tradicdes e fiz praticamente, e me dizta isto, eu fiz uma moda portuguesa. Mas foi umaa toda, toda, toda
de origem austral. S6 que, neste momento, ao fiqueee 40 anos de trabalho, todas as minhas cliaimntga vestem o que
eu fiz para elas ha 30 anos. E por qué? Acho tuigaisibém é importante nos tempos que correm. Ejgaredo tu pega, faz
uma pega vestuario, mas ta ligado a tua cultusa, Bpsca passa a ser intemporal. Passa a nabléer & moda, € intemporal.
Quanto mais tempo passa, mais bonita €. O que tgmendido é que toda a gente que me comprou fadwg dos tem e
ainda os usa. E ainda sdo gabados. Porque sagaoram Quer dizer, ndo estao nem ligados...

LUCIANA — As tendéncias, ndo é?

HELENA CARDOSO - Como?

LUCIANA — Nao estéo ligados as tendéncias mundiais.

HELENA CARDOSO - Exatamente. Mas eu, tendéncia, awegui. Mesmo se... Se eu nao tivesse tido g serter paga
por uma organizagéo sueca, que na altura vinhamlgrdpos de mulheres camponesas, e escolhem a amilar com eles e
a trabalhar. E ai eu tive uma sorte imensa. Pongue € toda gente que acontece uma coisa destaprafisgamente, fiz
recolhes e levantamentos em todo o norte do passoB muita coisa pela minha méo e eu pude veamui$a lindissima.
Tive imensa facilidade entre temés.”(10:34). E era paga para isso. Tenho que dizer que tiviaraaite.

LUCIANA — Na verdade eu acho que foi um pouco dacamapeténcia. Também muito da sua competéncia...

HELENA CARDOSO - Sim, sim. Eu tinha para tras, tampéama carga cultural. Nao era uma pessoa queosgde tulta.
Desde muito nova li muito. Ligava ao cinema, liga@ teatro, ligava a arquitetura. Minhas amigasneligadas a
arquitetura. Quer dizer peguei uma época, e fundtaimente, na cidade do Porto muito criativa. Pergstavamos com
uma ditadura, porque todos os jovens ainda est&vaoioseio da ditadura. Nos ajudamos a nos infegraarmesmo tempo,
porque era de uma classe social classe médi&Gealfasse pobre ndo teria como.

LUCIANA — Passando para a proxima pergunta. No teotg de vista, o que o sistema moda portugués, resteu
entendimento, possui de melhor e o que limita odepd promover uma oportunidade em relacéo aosipaiscpaises
expoentes de moda do mundo?

HELENA CARDOSO - Ora bem. Nds temos, nés, Portugahos uma grande tradigdo téxtil. Uma grande, graradlicio
téxtil. N&o s6 a nivel...”(12:20) como a nivel de sedas e outros materiais. E queorte as fortunas eram da industria
téxtil. E do centro do pais, eram ligadas a lad&ntrabalharam Ia. Os tecidos que fazem no celotymais eram ligados a 13,
iam, praticamente, todos para a Inglaterra, methethor, melhor e viam técnicos do melhor, do metteoEuropa trabalhar
aqui em Portugal. N6s tinhamos uma grande tradédib. Ora, tradigao téxtil vem de que? Vem dengess, de uma enorme
quantidade de povos e diferentes povos que chegaagai. E, portanto, nés somos cruzados, ndorsthpitas influencias,
muitos saberes em todos os niveis. Por exemplaehama exposicédo fantastica em Lisboa, etnogrédiass zerados que
trabalhavam na terra... Nés tinhamos aerados depE&unda. Nos tivemos aqui, no nosso solo, aerdddsuropa toda.
Portanto, os povos passavam todos aqui. Imagiiguaza que a. E eu andei pelas aldeias e vi ctasédsticas. Fiz uma
passagem convidada pro nosso presidente da regublidorge Sampaio, depois da ditadura, sou cafeidafaco uma
passagem por estas 4 serras, mas com roupa comghd¢éacontemporanea. Mas com influéncia tanto nodadlos... Era
tudo manual. Fiz uma passagem por 95 fados, todosais.

LUCIANA — Nossa.

HELENA CARDOSO - E para os 3 grupos que trabalhavesta altura. Portanto, seda natural, la e linho.

LUCIANA — que rigueza hein Helena?
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HELENA CARDOSO - que te digo. Muito forte, ndo tertivida nenhuma. Agora que tive capacidade par&ikiuvavel,
ndo estou a minimizar. SO estou dizendo que tivamopouco de sorte e as coisas acontecem. As &isi@gie ndo param,
né?

LUCIANA — Eu acredito muito em merecimento.

HELENA CARDOSO - Outra coisa. Quando vou para Araeaenho uma casa em Nexada. Como tu deves sdmesen
€ capaz de saber, o Ceard € muito rico em bordadasjele trabalho que elas chamam de labirinto. €uehamo de
bordado labirinto. E como as mulheres estavam tsdas emprego e, claro, “artar’(15:42) ja era um vicio aqui em
Portugal. Enquanto estava la de férias, ficava uds Bm minha casa. Eu ja chamava elas e bordavaiasabrancas.
Coincidiu que houve aqui uma reunido do trataddripul portuguesa e vieram de toda parte do Brasiindssas africas...
Fizeram aqui umd..."(16:18) que estava ca nesta altura, quem estava no vassong era o Cardoso. E o Henrique
Cardoso trouxe a mulher, que era a Dra. Ruth, n&ess lembra?

LUCIANA - Claro.

HELENA CARDOSO — A Dra. Ruth foi ver uma passagermbkém minha, porque a primeira dama, queria moatgar
diferente para as outras todas, convida-me pam tam desfile s6 com vestuario contemporaneo, masicfluencia dos
nosso proprios saberes. Da nossa cultura. A Drdn fagtu tdo louca com as camisas, que, por acésdinba as camisas
comigo, que queria que eu fosse ai para o Brabifinar. S6 que depois ela ficou muito doente. &b f

LUCIANA - Foi. Era uma excelente pessoa.

HELENA CARDOSO - Era excelente. Ela era antropdldgia viu o desfile com outros olhos. Néo sabia glaeera
antropologa. E ela disse que ha muito tempo ndamia ligacao das raizes com o contemporaneo. it “Quero falar
consigo, que quero que va ao Brasil fazer um traba806 que depois ela ficou doente.

LUCIANA — Helena, pegando o gancho, j& para a préxpargunta, que vem super no contexto. Eu falogaise “A
latinidade denominador comum entre os paises &tigoe é o nosso caso. E uma variavel determimanigrocesso de
colaboracgéo e culturalidade entre paises de lipgrtaguesa. Seria possivel, no teu ponto de wla&ar algumas variaveis
gue podem promover esta aproximagdo? Até achcae@gcou na outra questao.

HELENA CARDOSO - Porque eu para mim, por exemplaggaem uma moda brasileira. Vocés tém ai. Quatéstica.
Sinceramente, das poucas coisas que eu conhe@stlnio brasileiro, fico completamente de bocatab&cho que vocés
tém coisas fantasticas. Porque vocés... Como vexpkcar... Juntam o tradicional que vocés témtauma cultura que
vocés tém, juntam a alegria... Juntam isto tudmmedue dar bom, né? Podia ndo ser bem aproveit@onado, eu acho que
vocés no Brasil tem, de fato, uma moda Brasileiraatéudigo ‘Isto é Brasil'. E é Brasil. Agora, nds agdio temos.
LUCIANA — A outra altura, eu perguntei para outrsigeer portugués se ele identificava, assim consotedos a nossa
brasilidade, que, como tu ressaltou, é bem foetexiste uma portugalidade?

HELENA CARDOSO - Eu acredito que agora, nesta mai@omovinha, és capaz de ter uma moda portughéas.no
meu tempo e até, sei 14, 10 anos atras eu acho figeva na “moda portuguesa” é que ninguém tinlitu@. A maior parte.
N&o tinha cultura. Copiava os franceses ou vitogana americanos... Ndo havia sumo. N&o havia geakpisa para tras.
N&o tinha segmento. Para fazer qualquer coisa bgatémos que ter segmento. E ou n&o é?

LUCIANA — Sim. Em contrapartida, com meus estudas,atp moda portuguesa, realmente...

HELENA CARDOSO - Talvez viste alguma coisa da mooidyguesa, quando aqui estiveste?

LUCIANA — Sim. O que pude identificar, e isto € uthar meu, por isso ndo imprimo na minha pesquisgjeeeu nao
consegui estes tracos culturais, talvez, expressteicamente nas pecas. Mas o que eu pude pernzberda portuguesa,
nos estilistas locais que eu fui atras, assimgévqgués tém uma méao de obra e uma técnica impecavel

HELENA CARDOSO - E por qué? Porque nés tinhamosdgraradicdo de manualidade. Sabemos mexer com @s. ma
Fazer as coisas com as maos. E, l6gico, os bordatiosaste no ponto certo. Que isto vem muitoréle Por exemplo, as

grandes casas da alta costura em Paris, o Crisiao [3aint Laurent, tinham trabalhadores portugsies



105

LUCIANA — Sim. Inclusive, eu pude perceber na altupae estive ai, e me apaixonei por Portugal, pabda,
principalmente, € que muitos jovens estilistasymuréses estavam por tras das grandes marcas @stapes ndo tinham
reconhecimento como tais.

HELENA CARDOSO — Exatamente. O Cristian Dior tinha argelino. O Saint Laurent era argelino.

LUCIANA - Exatamente. E isso me chamou a atencamusoalém da nossa proximidade, entre outros famrkurais e
ponto de contato que aproxima o Brasil de Portugalchamou a atengdo, claro que € a minha are@rgyepque tantos
designers brasileiros e portugueses séo, extrentapueiativos. No caso de vocés com uma méao desalper qualificada e
impecavel, ndo conseguem se solidificar como exead® moda internacional. E ai comegou a minha...

HELENA CARDOSO - isto implica muito dinheiro e mujtoder.

LUCIANA — Sim. Passa pelo governo, dai?

HELENA CARDOSO - E. E passa pelo governo quererolitipa também é importante.

LUCIANA — O governo legitimar a moda como algo reefaE isto?

HELENA CARDOSO - Exatamente. Exatamente.

LUCIANA — E. N6s temos algo parecido. Porque o sistenoda n&o é legitimado como algo que nos trée fi@renda e
trabalhos, como outros setores da indUstria, pemplo. E na verdade, é o contrario.

HELENA CARDOSO - No Ceara, se arrancassem com urha lile pegar a sério em todos aqueles cds maguai® o
caso dos bordados, e o labirinto, é o0 renascelegmr [iSto, pegar gente nova, e por gente novaaueditar, e fazer umas
acoes dessas, ndo acredito que ndo tenham sutessque ser com o apoio do Estado.

LUCIANA — Estive 14, agora, mas foi em Natal, par & eu fiquei enlouquecida. Porque eu pensei amaemisa que tu.
“Meu Deus”. Olha a ressignificacao que poderiadsela através de designers neste saber local.

HELENA CARDOSO - Olha, tu ndo imagina num més, qoagw trouxe tudo pronto, s6 para elas me bordgéesstava
tudo direitinho, era s6 bordar, o sucesso que @gum as camisas. Eu fiz uma colecdo de camisasdmaque a Dra. Ruth
viu na passagem aqui no museu, porque depois,digmdicar todos estes saberes e estes trabalbhos) €z desfiles em
museus. Porque era a nossa cultura. Por isso gugue trabalhar num degrau alto. Ndo é num degaiao bé num degrau
alto.

LUCIANA — Nao consigo entender, exatamente isso,ac@ms0 ndo se torna um expoente de moda portuguesa.
HELENA CARDOSO - Olha, ndo sei. S6 sei que eu tenho, sei se o professor Luiz te disse, eu tenh@ramio da
Unesco. Eu tenho um primeiro prémio da Unesco eEeahi em Caracas.

LUCIANA - Olha, que incrivel.

HELENA CARDOSO — Mas ca em Portugal ninguém ligoe ¢enho um prémio da Unesco. Fui |4 receber e dissien:
“Estou levando este prémio, porque nunca vi gapharundo um trabalho com a ligacdo tdo perfeitaeeattradicdo e o
contemporaneo. Por isso recebi o primeiro prénfioestava a América Latina toda neste congressomérisa Latina
estava toda.

LUCIANA — Meu Deus do céu.

HELENA CARDOSO - E aqui em Portugal ninguém ganhenhnima. O poder politico tem que crer.

LUCIANA — Mas a senhora me ajuda, minha proposigé®\ja ficar pro doutorado que eu vou fazer emadaskNeste ano
eu vou me mudar para ai. Quero ter a honra deolhigecer pessoalmente.

HELENA CARDOSO - Eu nao fixei 0 nome. Como é quelsem@a?

LUCIANA — Luciana.

HELENA CARDOSO - Luciana. Tenho muito prazer encdaehecer. Muito prazer em mostrar o meu trabalbie,tgnho
em milhares de fotografias, milhares de dvds easoi6ragas a Deus consegui guardar todas estasnisaaggora, 0 que eu
penso, enfim, moda portuguesa, ndo ha. Moda partiagdeveria ter um peso e uma for¢a na indlstaabdestado nao da
importancia para isto. Nao existem milagres. Talh@zjovens que fazem coisas muito bonitas mas podaguesa eu acho

que néo.
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LUCIANA — E. Ent&o, na minha proposi¢do no doutorado ser criar grupos de designers portuguesesrdado, grupos
de designers brasileiros do outro lado, h& paetiugha troca de conhecimento, a principio, parar faarilho de um lado,
barulho do outro e, unidos, chamar a atencdo deerigos.

HELENA CARDOSO - Exatamente.

LUCIANA — Posso contar contigo, entdo?

HELENA CARDOSO - Sim. Pode contar comigo. Para fazeulho, sempre.

LUCIANA — Ent&o ta 6timo.

HELENA CARDOSO - Eu sempre digo que eu venho de genacdo que tivemos que brigar com a ditadura.

LUCIANA — Sim. Ou dava um jeito ou dava um jeitopré

HELENA CARDOSO - Portanto, para barulho, estou serdBsposta.

LUCIANA — Entdo somos duas. Helena, eu uso no mabatho, como referéncia, o modelo da terceiraalt@lbps anos
60/70, que se reestruturou ali, em formatos desyegisurgiu os primeiros clusters. Onde consegufarsalecer e originar o
Made In Italy Em relagdo a isto, tu consegues enxergar essbilidade de uma estruturacdo de um sistdaae in
Portugal? O que seria primordial para que isto acontecesse?

HELENA CARDOSO - Eu ultimamente, talvez de uns h@sapara cd, desliguei um pouco. Até porque deigefazer
vestudrio e virei mais para, como vou dizer, famstalacdes. Comecei a fazer instala¢des de tecslaGeisas para por na
parede, coisas para... Mais ligado a arquitetuiradadagora trabalho com um grupo, Seminarios Brage,é uma capela
lindissima e enorme, encomendou-nos 150 metroscildottodo a méo com linho e seda. E estamos faz&wsta lindissima
a capela. Estou mais ligada para instalag8es, ideirepouco o vestuario. Porque, também, o vestu&omo vou te
explicar... Acaba por cansar, porque as pessoasarigeguem... Agora, de um tempo para ca, as egsdazem esta
distingdo. Mas quando eu fazia as colec¢des, eiasmm tanto podiam comprar de mim, como podiampcanuma porcaria
qualquer na esquina. Nao percebiam a qualidadete@dagem, de seda, feita a m&o. Tudo. Que erss mkganuseu.
Algumas estdo em museu mesmo. Eu fiquei tristeg@heim dia que eu disse “Acabou. Ndo fagco maisuaest’. E
comecei a virar-me mais para instalacfes, pardatgmm, este tipo de coisa. Deixei um pouco a mBdague a moda
também é um pouco cansativa. E também se caiu ucopta banalidade. Comprar agora e esta fora daguinés. E eu
acho que isto, de minha maneira de ver o munddyéamé muito negativo. Acho que nao podiamos nean orais lixo.
Nao podemos mais ter este tipo de atitude. Nosstedo geral, 0 mundo inteiro. Porque sendo nao ddlaMieve ser
intemporal, exatamente para tu ndo ser escrava@eampra. Tens que comprar muito mais, se connpabe, a0 mesmo
tempo, também se deseja.0"(32:12) que, também, temos que pensar nisto.

LUCIANA — Claro, e aproveitando...

HELENA CARDOSO - Porque moda € moda. Nao precispag@a. Tem que ter esta vertente. Eu trabalhawestiecos.
E tu sabes que os suecos tudo é roupa muito bato bha. Roupas de grande qualidade.

LUCIANA — Impecavel.

HELENA CARDOSO - E eu achava piada que ela dizimgfdna senhora, que ndo era rica, que ndo sou areagomprar
mal. Eu tenho que comprar o bom. E o que ela diziap que ela tinha razéo.

LUCIANA - exatamente. Mas, Helena, entédo eu te @mw pensar, a voltar para militante do vestugmo,qué? Porque
com o avancgo das novas tecnologias e tudo istvag&falou, dessa massificacdo dos produtos eesromlecbes a cada 4
meses, a gente sai do fast fashion e caminha@aofashion, que é, exatamente, o que tu pregavarntzz atras.

HELENA CARDOSO — Mas eu desde o inicio, porque edegmcia... Meu pai era téxtil. Meu pai tambémadinima fabrica
téxtil. E so trabalhava sedas naturais. E, porfantane acostumei com coisas de muito boa qualidadeuito bonitas. E,
meu deus, quando crianga eu ja pensava “eu comper&s e posso vesti-las durante ndo sei quantss As minhas
amigas compram 50 e andam mal vestidas.” Isto fpieeu constatei sempre. Compra um monte de ctist @orcaria. E
eu tinha sempre bom. E eu acho que, ao mesmo tamp@o olharmos s6 pro nosso canto e olharmosaparatras aldeias

cada vez a mais uma razéo, é fato, ndo estragast®planeta e ter cautela com o consumismo.
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LUCIANA — E parece que esta consciéncia, infelizrmgeohegou tardiamente, porem esta chegando amaisteindial de
moda, que agora tem militantes, como a Stela Megpnor exemplo, e ndo sé ela, de aproveitar todizlo da cadeia de
producgdo, sem grandes descartes, ndo €?

HELENA CARDOSO - Exatamente.

LUCIANA - E na tua...

HELENA CARDOSO - Sinceramente, ja sabia que estatzaanda. Mas eu sempre defendi e toda minhaelérg minha
clientela vai de uma ponta do Algarve até o nodepdis, “Ai, eu tenho uma coisa sua e sempre vi§iatonstante. As
pessoas guardam, voltam e vestir e ndo passoualeaisa intemporal. Que acho que isto que é bonito.

LUCIANA - Entdo eu vou te dar uma outra noticia,i elieeto de Lisboa, que fiquei muito contente, témbum desses
designers que entrevistei, me convidou para faage gle um projeto que esta nascendo ai, que &pag® eu ndo tenho
muito elementos ainda mas posso te passar deptivgEs interesse, que vai reunir produtores déanbocal para comegar
a se unir, através de colaboragdo, e fazer um &lmeste mesmo espago, para valorizar a modaefaitada dentro de
Portugal. E, neste sentido, do slow fashion, dgatesa cultura local, do artesanias, tudo...

HELENA CARDOSO - Olha. Eu nessa entro. Porque esedisie ndo fago vestuario. Mas ainda faco algutuass. E é
I6gico que com 30 anos... Eu fago algumas coisastifim a fazer o que fazia mais bonito. E sé nawiicoo, porque tenho
em Guimaraes, aqui no norte, tenho uma galeriatdeepedem por tudo que faco. Trabalho sé pasa 86 para eles. Se
surgir um projeto destes, gostaria muito de faeeag.

LUCIANA - Entdo, ja esta... Ontem me encaminharaptaposta, me convidaram para fazer parte, e aindgelgue vai
comegar o barulho do lado dai. E daqui eu vou ragit&ro barulho, para que a gente conecte esteslados e juntos
consigamos um olhar do governo.

HELENA CARDOSO - E. Mas as minhas pecas séo todiatemanualmente.

LUCIANA — Mas isto s6 agrega mais valia a este mavita, ndo é?

HELENA CARDOSO - E. E tudo manual. Tudo, tudo manBaldo feito a m&o.

LUCIANA — que incrivel. Entéo, apds esta entrevigizando eu tiver mais insumos, a gente marca telefonema para eu
te contar mais, te colocar a par...

HELENA CARDOSO — Mas tu vens c4 Lisboa, ndo vens?

LUCIANA — Vou. Vou morar em Lisboa, se Deus quidet,partir da metade do ano, estou indo para unodiaento ai.
Onde eu vou...

HELENA CARDOSO - Vens ca morar em Lisboa! Entdodaai uns salto aqui a Porto.

LUCIANA — sim. Com certeza.

HELENA CARDOSO - Olha, néo é nada de luxo, mas pddesir aqui em casa, ndo é problema.

LUCIANA — Te agradeco e, com certeza, eu tambémterdioo nada de luxo, eu gosto do simples, do disi@arater.
HELENA CARDOSO - Eu acho que é o que tem de meltmmaanidade. O afeto, a amizade, o conversar asgesmas
com as outras.

LUCIANA — exato.

HELENA CARDOSO - O falar. Trocar ideias. Isto estdeaaparecer, e € uma pena.

LUCIANA - Olha, eu fui criada neste contexto. Melu @asicanalista, psiquiatra. Entdo na minha casa..

HELENA CARDOSO - Teu pai é psicanalista!

LUCIANA - E.

HELENA CARDOSO - Que eu fiz uma psicanalise.

LUCIANA — Entéo estamos falando a mesma lingua. Borga minha casa sempre foi tudo muito convers@adando néo
foi tratado em terapia.

HELENA CARDOSO - Olha. Assim, sempre que precisga. IMas quando vieres, diz qualquer coisa.
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LUCIANA — Helena, e eu gostaria muito de te enviar material duma designer gadcha, que nés aqui neamegido, a
gente vem de uma cultura que se identifica muitts mem Argentina e Uruguai do que, propriamenten eocultura do
Brasil.

HELENA CARDOSO - Eu vi um programa aqui na televipadduguesa, sobre os trajes dos gauchos. E fiques. Fiquei
completamente louca.

LUCIANA — Quero et trazer para ca...

HELENA CARDOSO - E, neste congresso que ganhei mipréestavam duas irmas que deviam ser de umaidamil
riquissima, com grandes pradarias e gado e tudimhBm |4 com elas no congresso aquelas tiras lgseusam bordadas.
N&o sei se vocés também tém?

LUCIANA — Sim. Bombachas.

HELENA CARDOSO — Umas faixas todas em tecelagem.

LUCIANA — Ah, sao lindas.

HELENA CARDOSO — Que os homens pdem.

LUCIANA - Sim. Chama-se faixa gaiicha mesmo.

HELENA CARDOSO - Olha, bem. Ela usava uma colegédaikas antigas. Ndo vendeu nenhuma. De cair pafzio.
Eram argentinas.

LUCIANA — Eu quero te mandar, entdo, umas imagestaddesigner que trabalha com a “Teu Traje” aqiBatge, e ela se
apropria, porque Bagé, nos tempos mais antigosysterdava pela agricultura. E a criacdo de ovimasneuito forte.
Entretanto, com a substituicdo por artigos siniétios produtores deitar fora a 1a. E essa senkatdp, comegou um
trabalho muito bonito de resgate da cadeia todaadecolocar fora a 1a, e comegou a trabalharters& de feltragem que
ela aprendeu |4 com os antigos mongois. Que eksfadar l4.

HELENA CARDOSO - E eu aqui estou a trabalhar congumpo que esta a recuperar a la.

LUCIANA — Entdo. E nés comegamos um projeto |a ga@acitar os produtores locais e as familias ganehda com esta
tecelagem. Entdo, &€ um projeto muito bonito qua eascendo e ai vou te mandar as imagens e vameasidio figurinhas, o
gue tu achas?

HELENA CARDOSO - Olha, eu apoi&i.”(42:05) para ir 20 grupos aqui do norte.

LUCIANA — Olha. J& estamos falando entdo nesta tdecsaberes?

HELENA CARDOSO - Sim, sim. Estamos a fazer trocasateres. Exatamente.

LUCIANA — Que maravilha, Helena. Olha, eu fico muiéiz em poder ter a honra de falar contigo. Uraaspa tao rica,
tdo culta, e ndo s6 de conhecimento de saberegspaiualmente também falando. Te agradego inmeste.

HELENA CARDOSO - Olha. O professor Rui acertou e @hei

LUCIANA — Sim. O professor Rui € um encanto de pas§oele acertou em cheio. Porque ele acompanheeudrabalho
no primeiro semestre enquanto co-orientador, n&m#io ele tinha propriedade para...

HELENA CARDOSO - Mas quem telefonou para saber salava contigo foi a Dra. Claudia.

LUCIANA - Isto. A Dra. Claudia que, também, trabaltemm ele, néo é.

HELENA CARDOSO - que trabalha com ele. Exatamente.

LUCIANA - Exato. Entdo, as coisas quando tem quataoer, acabam se conectando.

HELENA CARDOSO - Olha. E quando vai vir para ca?

LUCIANA - Pretendo ir a partir de junho.

HELENA CARDOSO - Pronto. Ai jA marcamos alguma coisa

LUCIANA — Com certeza. E eu posso te mandar estas fodr e-mail? Por onde eu envio?

HELENA CARDOSO - Olha, podes me mandar por e-mad p&lena.cardoso54@gmail.com .

LUCIANA - Ok, entdo. Vou te encaminhar, entdo, estaggens e ai nds vamos nos falando e trocandorfigas.

HELENA CARDOSO - Ok, ok.
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LUCIANA — Assim que eu tiver novidades do projetarcpessoal 14, os meninos designers, eu tambémheolighr para
Ihe colocar a par, pode ser?

HELENA CARDOSO - Sim, senhora. Um beijo, gostei muié falar contigo.

LUCIANA — Eu também.

ENTREVISTA RONALDO FRAGA

LUCIANA - Oi Ronaldo!

RONALDO FRAGA — Sim.

LUCIANA — E a Luciana, tudo bom?

RONALDO FRAGA — Tudo 6timo.

LUCIANA — Obrigado por ceder estes minutinhos pana.n$ei que esta corrido ai.

RONALDO FRAGA - Este inicio de ano esta uma loucupadidos igual aos seus tem um monte!

LUCIANA — Eu sei. Por isso que sou extremamenteagi@®m de ser uma super fa do seu trabalho dée aom génio da
moda. Eu ndo vou te tomar muito tempo.

RONALDO FRAGA — Vamos la.

LUCIANA — A pesquisa € o seguinte. Sou profe de magiai em Porto Alegre e termino este mestrado tigawlo de que
forma, através de rede de cooperagéo, e a redeogeracio que eu proponho é entre Portugal e Baagénte consegue,
juntos, fortalecer, de alguma forma, o sistema numlaada pais. Porque eu fiz um trabalho em Pdniungdempo atras, e
eu vi que eles tém algumas semelhanc¢as bem impestan sistema moda conosco que € a mao de olraduaglificada e
impecével e muita criatividade. E muitas comunidadke artesdos, que trazem o resgate ao artesartald® disto, gostaria
de saber qual é o teu entendimento do sistema atadh hoje, do Brasil?

RONALDO FRAGA — Ai, que pergunta mais chata. Na vded@ uma pergunta muito complexa. Moda é muito texopé
muito difuso. Que vocé pode ter um sistema modalbaa industria, um sistema moda ligado a criagitema moda ligado
a ensino. Entdo, o seguinte, vou responder, copegunta esta bem generalizada, vou responderriah@ fgeneralizada. A
moda, hoje no Brasil, n6s perdemos a industria.d@stria foi combalida com as mudancgas. A escolanpdmercado, hoje,
milhares de profissionais estilistas que ndo vaorde trabalhar.

LUCIANA — Sim. Perfeito.

RONALDO FRAGA — Entéo ta todo mundo tentando marcgpa. Criacdo da marca propria. Mas nem todosgaen das
escolas... Ndo tem uma separacgdo na escola de @opmeender. E ndo é uma coisa simples. Entdo, ésituagao bem
triste.

LUCIANA — Exatamente. No teu entendimento, assim, dkibm 0 que caracteriza um sistema moda brasifgrante o
resto do mundo, como algo muito proprio nosso emds culturais?

RONALDO FRAGA - Olha. Eu acho que nds ndo constrsinsto ainda. Paises como Portugal, ou mesmo pdées
Ameérica Latina, que nos observam e cercam, comeisge, eles falam de cores, eles falam de tampaléssfalam de uma
sensualidade da moda brasileira, mas eu acho doedio ainda esta num lugar de “coisa para ingd€s entendeu? Para
gringo ver.

LUCIANA — Sim. Chega a se tornar muito caricato, né?

RONALDO FRAGA - E.

LUCIANA — Perfeito.

RONALDO FRAGA - Acho que a gente vinha nesta cogsine... Pelo que foi de 2010 para ca. Os progrdmgsverno
pro setor minguaram e a propria crise fez com gquasgem dificil marcas autorais continuassem nwuogsso de venda e
distribuicéo la fora.

LUCIANA - Sim. Entendo. E, assim, no teu entendirmgf®onaldo, o que que, fora isto que tu citou agooa, aproxima
mais de uma moda um pouco mais internacional eeoqge nos limita fora a questdo de ndo incentivgaerno e da
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industria sucateada, enfim, ndo ter estas opodde&l O que tu acha que nos aproxima dessa modhaincemo um todo?
Se é que isto é possivel?

RONALDO FRAGA - Olha, o que aproxima que hoje a ganive num mundo globalizado, onde passada estaizufa
globalizacéo genuina todo este valor. E um paislit@yso, com uma cultua multifacetada como é oiBessja tem ai um
ingrediente, extremamente, sedutor para um praletonoda no exterior. E o que nos afasta é que, Bofauito caro
produzir no Brasil. E a qualidade dos nossos teq@dmeu muito.

LUCIANA — E verdade. E tem toda esta quest&o datilede de impostos que é produzir aqui, né Ronaldo?

RONALDO FRAGA - E.

LUCIANA — Bom. A gente sabe que no inicio dos an@sali, a Italia, no sul da Itdlia surgiu a tercdidia, né? Eles se
remodelaram através de rede de cooperagdo. Onde taasbém, eles consolidam ali, os prodiasle in Italy O que que
tu achas que para o Brasil seria necessario, auisgiavel para o Brasil construir esta marca gemMiade in BrasiP
RONALDO FRAGA - Olha, primeiro, tem uma dificuldadeito grande pela qualidade. Pelo tecido de quadiaexBrasil.
Ja tivemos o melhor algodado. Ja produzimos sed#®éia, para o exterior. Hoje temos poucas marcasggsoempresas
sobrevivendo a isto. E ndo houve um investiméntt{7:16) na chamada economia criativa. Entdo sem um imuestb na
criatividade no desenho, ndo da para vender algunisa e ndo entregar. E 0 que a gente tem feitbcamy quando vai
entregar nao é aquilo.

LUCIANA — Complicado, né? E, agora voltando para egugnas séries, para as micro empresas. Vocé aehamgsgate
de uma cultura local, dum territério, pode fortaleg sistema ha partir das trocas deste resgat® c@sign?

RONALDO FRAGA — Claro, concordo plenamente, apostemialias, Claro que sim. E a saida.

LUCIANA — E a saida, né? Porque a ideia é esta.URoemqn Portugal eles conseguem, estdo conseguiséowddver um
trabalho neste sentido. Que ta causando um centthbae um certo olhar da parte governamental.c&rtédeia é comecar a
colocar em contato designers portugueses e brasilpara que com esta, inicialmente, troca de cmieato, consigamos
desenvolver algo neste sentido. Bom, sé para feeh#fio, esta questdo. Através das redes de cafdiomono seu trabalho a
gente vé muito isto, com comunidades locais, estgate a cultura... Este seria o caminho parddoeiae resignificar esta
moda brasileira?

RONALDO FRAGA — Eu nao gosto muito deste termo “mbdasileira”. Vamos falar de moda produzida no Brasil
LUCIANA — Otimo.

LUCIANA - A latinidade, denominador comum aos pais¢igios, € uma variavel determinante num procdssoolaboracéo
e culturalidade entre paises de lingua PortuguBsa& possivel indicar algumas variaveis que podemmg@ver essa
aproximacgao?

RONALDO FRAGA: olha, eu acredito que a prépria Lusod ndo € mesmo? Tem muitas coisas que nos aEoxi@
proéprio fato da nossa colonizagdo por eles, jarfaléo. Vocés ai no sul do Brasil, acredito que ra@isla. Este resgate da
cultura local, do fazer a méo, acho que sédo modsss, enfim.

LUCIANA- A formacdo de redes tem sido estimuladacomtexto d sociedade atual. Com isso, a homogeriizdgs
culturas tornou-se uma preocupacéo, e a globabzagssivel promotora do declinio das identidad#s desconstruc¢éo do
local. Qual a sua percepcao sobre apropriacdoltiaaiocal brasileira, para a re-significacdo dedptos de moda?
RONALDO FRAGA — Num pais tédo diverso como o nossegedexistir varias formas de se falar em, de sesaq O
meu, 0 meu desafio, que me incluo, como designem@er, realmente, com esta distancia oceanicaxjate entre o Brasil
feito a méo e o Brasil da industria. E este lugaraeého que, é a histéria da moda mundial que nasranque foi essencial
para fortalecer a musculatura ao desenho prodmzidopais. € a minha aposta.

LUCIANA - Para Manzini (apud MORAES, 2010, p. Xl)mo exemplo, esse cenario demanda uma “dupla mudanca
reconceituar o design para uma abordagem do sepeiigninovagdo social, e reconceituar os servigasgmizados para
servigos colaborativos”. Nessa perspectiva, conm c#mpreendidos os desafios da colaboracdo, assine ©s seus

principios, quando inseridos em redes no ‘sisteradavBrasil?



111

RONALDO - E como eu disse anteriormente, é um desafipreender no Brasil. O principio da colaboragimtece ainda
muito pouco. Acho porque as pessoas ndo conheeenficmse garantem a forma como trabalham. Temu@aeducacéo
ai, acho que cultura de colaboragdo que deverianstiror explicada, porque geralmente as colabosagde acontecem,
somente uns querem colaborar, a maioria quer garhaima, e ndo dar em troca. Primeiro, é presab®r colaborar de
verdade, onde todos os atores envolvidos ganhemme se pode ganhar com isto, para que se posearagpois. Mas
seria lindo se isto acontecesse.

LUCIANA - Perfeito. Ronaldo, eu te agradeco. Sei ddiecorrido ai para ti. Foi, imensamente importaasetuas

considerag¢des e mais sucesso para ti ainda. Moiitgaalo.

RONALDO FRAGA — De nada. Tchau.

ENTREVISTA SACCUS

LUCIANA — Entdo, vamos l4. T6 com questiondrio abeatjui, também. Em relagdo a primeira perguntaloPaua tua
experiéncia o que tu me diz do sistema moda pogsRju

SACCUS - O sistema de moda em Portugal tem 2 vasia@Qtge acho eu que tem em quase todo sistema demotial.
Se bem que em Portugal a uma tendéncia que comegarais peso. Que é tendéncia do design pelaggdmdOu seja,
existem marcas e empresas e grupos que trabalhémpela tendéncia e pelo massa marcante, oudslsioin, comecam a
existir muitas empresas, marcas e designers quengosiais de trabalhar pela integracdo de procesadiionais,
realmente tradicionais, nas suas colectes. E amlanais vulgar em Portugal ver marcas que integnasisuas colegdes,
matérias primas de origem tradicional. Como tecidmsno alguns tipos de curtimentas nos couros, catdiomesmo
expedicdo em tradicbes medicinais, mais por aichH® @ue esta tem sido um dos motores das pequearaasnou das
pequenas empresas. Ou seja, estamos a existipaoeasso de slow fashion aliada a técnicas, ow@epsos, ou a praticas
comerciais mais antigas. Mais vocacionadas pacmsutnidor, para o cliente...

SACCUS - Como se fosse um resgate da producéo ahcestra

LUCIANA — Perfeito. E um caminho que o micro empgessta a seguir ai em Portugal?

SACCUS - Sim. E, também, é uma estratégia de poaitiento. Ou seja, diriam as micro empresas ‘Naonestanuito
interessados em trabalhar naquela loucura do cdaiende moda internacional, seja 4 cole¢Ges por Béo sei quantas
produgBes por ano... Um sem numero de coisas qoeno$ deixa, as vezes, grande tempo para criaamst mais
vocacionados a criar 1 ou 2 colec¢des por ano quesgondem, ou tentar corresponder, aos deternsnadioos de clientes.
LUCIANA - estes nichos mais especificos.

SACCUS - Mais especificos, sim. Quando se tentalbtaba nichos, eles podem ser de carater cultdelcarater
financeiro, pode-se trabalhar altas gamas, gamdlmé Mas, sempre com o foco de identidade.

LUCIANA — Sim. Sempre bem definidos, né?

SACCUS - Sim.

LUCIANA — Maravilha. E no teu entendimento, Paul@amvbs para a segunda questéo ali, 0 que caraabesiztema moda
portugués? E o que vai diferenciar ele do restostitemas dos demais paises do mundo?

SACCUS - Eu acho que também passa por aqui. Imaganaijlo que mais conhego, que é o calgado, ainga segmento
gue ndo estd muito desenvolvido em Portugal. Pempio, o calcado. O que distingue o cal¢cado poésglo resto do
mercado de calgados do mundo? Pelo menos o quertiego, que € o europeu. Tem mais a ver com gdalidaa
preocupacdo do detalhe. Ou seja, as marcas posagytendem a produzir com grande qualidade e coanidemtidade.
Quer seja ela fruto dessa qualidade, quer sejrigtado design que se é aplicado a producéo dmadal E nas roupas,
vestuario e alguns acessorios, acho que tambéra past por ai. Comeca a ser ver muito, mesmo engrasque ja tem
20 ou 30 anos de carreira, voltaram a usar emcagdes producdes/aplicacdes que vém da tradighw as rendas, o0s
crochés, os tecidos tradicionais...

LUCIANA — Passa pela questao do resgate, de novo, né
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SACCUS - Sim. Basicamente, a moda portuguesa, nosliseusos segmentos, t4 passando por um processsgigar as
suas origens. Quer sejam elas dos téxteis, dosgalas manufaturas, de rendas, de manipulac&eides...

LUCIANA — Uma tendéncia que nos brasileiros usanmmscelegfes, e o mundo inteiro se apropriou, foadalejaria de
vocés ai, né?

SACCUS - Sim. Que nds, por acaso, nunca utilizamawmorque, em termos de técnicas de confeccdoricts que
podem ser aplicadas ao designer e muitas outras. $gjam elas na producéo de tecidos especifines,sgjam nas rendas,
por exemplo. Ou nos bordados. Entdao, nés, os as laprmalmente, € uma coisa que é muito apetecidéermos de
criacdo aos criadores internacionais.

LUCIANA — E mais uma fonte de inspiracdo para opiiaslores externos que, propriamente, dita aosigoeses?
SACCUS — Sim. Porque o azulejo para nés é um elenmanito arquitetdnico. E € um momento que, as vézgsmasiado
imponente para ser utilizado numa colecao.

LUCIANA — Entendi.

SACCUS - Porque o publico portugués ndo é um puflieose... Como vou te explicar... Ndo € um publig® sgja muito
experimentalista em termos de padrdes, de conemiité tradicional. E a aplicacdo de azulejos, pres, é demasiado para
eles. Em Portugal aplica-se muito a nivel de jo@heAlgumas marcas, ndo muitas, aproveitam tésné@s azulejos,
inspiracdes dos azulejos, para produzir cole¢ées, karamente, esta inspiracio passa para modaraostde vestuario, de
calcados...

LUCIANA - E ja fazendo o gancho para a pergunta mare aproveitar nossa conversa. O que no teu Blbeugal existe
de melhor? O que que limita ou podera promover apmatunidade em relagédo aos principais paisesérefir de moda do
mundo? O que tu acha que pode ser um facilitadswad@proximacao e uma dificuldade?

SACCUS - Bem, ai temos outros dois patamares do soivlr moda, né? Industrialmente, mesmo a nivebuleazao, de
téxteis, do calgados, dos couros, Portugal € pxmnuito préximo, das grandes marcas. Das macaadgjiado tendéncias,
e dos paises que emitem tendéncia, como Franiia, &fyuns paises nordicos, por qué? Porque asinddéxtil trabalha,
diretamente, para estas marcas. Ou seja, a muiasies marcas internacionais, que inclui VittonceguDior, Stela
MCartney que produzem e desenvolvem muitas téceicasitas colegdes a ca.

LUCIANA — Sim. Isto era um ponto que eu queria cieBalo o que eu tenho estudado, eu percebi ginejgalmente, a
Italia tem recorrido muito aos sistema de vocésméia de obra. Devido a qualidade que vocés possuem.

SACCUS - Sim. Por isso, eu acho que, um dos fataresprpjeta Portugal no mundo da moda é sua pamécée de
engenharia. De engenharia téxtil, técnica de cgéfectécnicas de modulagdo. Ai Portugal... E quatigo isto é todos os
niveis. Vestuario, calcado, insere todos os nivsgora, ao nivel criativo, normalmente, este é uwc@sso muito de
backstage. Porque, normalmente, os designers @éeitabalham, indiretamente, para as grandes macararamente,
trabalham diretamente. Raramente passam para adinfiante.

LUCIANA — Entendi.

SACCUS - Portanto, a um caminho muito grande a fqaeré projetar até na linha de frente, tanto aepamdutiva,
industrial e de engenharia e a parte criativa. lBosg formos averbar, e isto ndo € muito conhezichmrmalmente, quem
trabalha no meio conhece varios casos, a muitos designers nacionais que trabalham como criapaoa determinadas
marcas. Mas nédo sédo assumidos como 0s criativtesdearcas.

LUCIANA — Pois é. E ai vem o0 meu ponto de questage © o objeto do estudo meu. Porque que Portu@ags também,
possuem este background criativo e técnico e néseguiram ainda se colocar como expoente de maéelmacional pro
resto do mundo?

SACCUS - Eu acho que, basicamente, deriva um poucoAilevzamos pegar o sistema politico. Porque éwoague ai
deriva um pouco de uma questdo de mentalidadegu@aro Brasil eu acho que deve ser mais parecidoRmngal, a
industria da moda ainda esta subjulgada as vellkasalidades que séo os diretores e presidentes elelanos de fabricas.
Que ainda tem uma visao muito fechada em relag&p@sicdo. Ou seja, aqui a um processo quem,qaotignte, 0 governo
portugués nunca conseguiu criar um movimento dules de afirmacdo Portugal pelas suas grandes@alidades ao
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nivel de design. Mas o dissidio industrial tambéavd um pouco isso. E o0 que eu acho que faz a faltpie estas novas
marcas e micro empresas comegam a conseguir dealfguma. Por qué? Porque nés comunicamos de fioteraacional.
Ou seja, nés comunicamos em inglés, em francé&mo¥ esta capacidade de nos projetar para o menddes medo de
dizer “Nés somodade in Portugale falamos com vocé a vossa lingua”. Entdo, o qoatace. A muitos novos designers
gue conseguem projetar-se la fora, em algumas mja@cerem apesentados ao universo de moda eW@peUOS criativos
daquelas marcas.

LUCIANA - E, refletindo aqui contigo, tu achas gesa € uma menos valia para o sistema de moda Bonag?

SACCUS - O que? Desculpa.

LUCIANA — Esses designers que, de uma certa forifia,sdo assumidos como os criativos de uma maraséamque se
submetem a estar por trds dos bastidores quanddestique sdo os responsaveis por tudo aquilo.

SACCUS - Isto é, ao meu ver, um dos problemas cidtdoapovo portugués.

LUCIANA — De néo se afirmar como...

SACCUS - De néo se afirmar como.

LUCIANA - Sim. Ai passamos para a pergunta 4 quéasjcamente, o que vai tocar. Que a gente falatiladade,
denominador comum cos paises latinos, e temodigatdo. Variante de um processo de colaborac@ousrg culturalidade
gue nés entramos ai, entre paises de lingua pedagu

SACCUS - Sim.

LUCIANA — Sera possivel indicar algumas variavei® quodem promover esta aproximacao e fortalecegnubg, essa
malta de designers e criativos?

SACCUS — Bom. Eu sou muito posicionista de uma caiga qulturamente, apesar das nossas grandes désrezu acho
que Portugal tem muito mais a ver, em termos didatle, com o Brasil do que, propriamente com écAfrPara falar de
paises que falam as mesmas linguas. Por qué? INdmtia a ver com uma questdo de mensao em ternpassés. Tem um
pouco a ver com 0 espirito criativo e daquela palawe muita gente..”(17:03). Nos temos esta capacidade que, surgindo
alguma dificuldade, nés, de alguma forma, criamosgssos para dar volta nesta dificuldade.

LUCIANA — Perfeito.

SACCUS - As questdes das crises econdmicas, houwasmuarcas em Portugal que recriaram processos,sgjgn
processos de confecgdo, construcéo e, até mesmpmdigtos, porém, do pouco que conheco do Brasih gole vocés ai
também tem um pouco dessa capacidade.

LUCIANA — Capacidade de reinvencéo.

SACCUS - Reinvengdo. Ou seja, nés temos um probledsayamos resolver de alguma maneira. Nao intesesgapelo
processo mais comum ou ndo. Nés vamos recria-En®s tentar ganhar algo, nem que seja um novo cionérgo, com
isso. E 0 que me causa alguma estranheza é, com @utjuralmente e politicamente, ndo se aprovsita Vou te dar um
exemplo pessoal. Eu gostaria de usar Pele de PeirasEuropa existem 2 industrias que fazem estupéo. Uma é na
Islandia e a outra é na Franca ou Inglaterra, edoktem a certeza. Se bem que a islandesa é aashisif de todas. No
entanto, com esta minha pesquisa e com este divildgatilizacéo, ou reutilizacdo deste material, gqui® sendo novo, era
totalmente desconhecido, eu tenho mantido contatowma série de empresas e pequenos grupos, n Buasiazem isto.
Que fazem a curtimenta de Peles de Peixes. Qualdssp problema? E um problema politico e burawaue é um
entrave ao desenvolvimento e & interacdo entrepdeiss.

LUCIANA — O que deveria ser uma mais valia paraas gaises, né?

SACCUS - Deveria ser uma mais valia para os doiegaldns porque podem desenvolver, criar e recridinamizar
criativamente a utilizagdo de uma matéria prima @uteo pais, ou seja vocés, desenvolvem. De viotasas, seja da mais
artesanal a industrial.

LUCIANA — Sim. Vocés poderiam... E uma retroalimesiané?

SACCUS - Sim. Tal como nds usamos a vossa matériaraas sobre ela. O que vai acontecer, vamos laotae vossos
produtores novos desafios.
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LUCIANA — E um outro olhar para esta regido, né?

SACCUS - E um outro olhar. E dizer, “Ok, eu precisovdssa pele, mas com determinadas caracteristmasgeguem?”. E
garanto que a resposta seria “Nés ndo fazemosahi#mnos se conseguimos, mas vamos ver”.

LUCIANA — Com certeza.

SACCUS - Nao é. E ai comegamos a criar estes cruzasmgue sao necessarios. Tal como nds produzimibasmoatérias
primas que séo interessantes para vocés... Na@aamunica¢do sobre isso. Normalmente, séo pesquésticulares que
noés designers e criativos vamos fazendo. E vamosegaindo uma forma de entrar em contato com odupes. Eu
acredito que no Brasil existam criativos e desiguoers facam estas pesquisas, também, de formayparte entram em
contato com os produtores nacionais. S6 que, depai®s este entrave. As questdes burocraticamisle

LUCIANA — Entéo, ja fazendo o gancho para a pergidntgue fala, mais ou menos, sobre isso, essa..0o @ooé ta falando
de reconceituar o designer para uma abordagenseelito pela inovagdo social, porque se tem unoapaicentivo fiscal
e de leis de ambos os paises, vocés estariamdiandb, de certa forma, uma comunidade local degpieses. Perfeito?
SACCUS - Sim.

LUCIANA - Entdo. Nesta perspectiva, se existissesistema de colaboracédo entre os dois paises, ealms em redes,
poderia vir a ser uma solucéo.

SACCUS — Eu acho que sim. Por exemplo, ja quandivelwat da outra vez, ha um ano e meio ou 2 antsbalho que
aquelas mulheres dos pescadores desenvolvem erat@aeé um trabalho super interessante com umawvalédsenorme
ao nivel de mercado de moda europeus que, maioparee da Europa, tem uma tendéncia de produnesteriais primas
mais sustentaveis, ecolédgicas, com preocupacdem@ais. Ou seja, a curtimenta artesanal daqueldsenes ndo s6 as
mantem ocupadas, como lhes da uma fonte de rendisnertra, como liberta 0 ambiente de, realmentévaos que sdo as
peles de Peixes.

LUCIANA — Claro. A um aproveitamento de uma cadeidatko o ciclo de producéo.

SACCUS - isto mesmo. Entdo, o que que falta? Faltaagdizacdo governamental para facilitar esteragémbio. Ou seja,
nds podiamos aqui, apresentar para o resto da&wape é feito ai de forma sustentavel, o quemstcado de cé aprecia.
LUCIANA — Sim. De acordo com a nossa riqueza natural

SACCUS - isto mesmo.

LUCIANA - E na tua perspectiva, Paulo, como que Ugat, como que sdo compreendidos estes desafioslaleoracio
quando inseridos nos sistemas de rede de colaboragasistema Portugal? Traduzindo, de repentexisgisse mais
empresas interessadas... Mais designers de modajaunido destes designers de moda, através eéeemboperacao para
requisitar esta matéria prima do Brasil. Ou sepstes designers se estruturassem em redes, decfestem, como que tu
veria esta possibilidade?

SACCUS — Como em termos praticos?

LUCIANA — E. Porque, assim. Pegando o exemplo dzetex Italia, que foi a regido da Italia que seganizou um sistema
colaborativo de pequenas empresas e se fortaleegiole ha partir dai, o sistemdade In ltaly Através da unido e
colaboracéo dos pequenos atores e pequenas emgigedaterminada regido, eles conseguiram se foeraée desenvolver
acoes e politicas que projetaram eles para o mundo.

SACCUS - Entéo, assim, ja percebi. De uma forma nuait@reta e faz a diferenca de tamanho entre nosés, eu acho
que resultaria muito bem uma primeira fase em Baltdeveria escolher uma zona do Brasil muito préxem termos
culturais a nossa, ou seja, ao espirito europea ee? Porque mais facilmente conseguiriamose estrdistingdes ou
forma quase informais de designers que em Porsgglntam e vao a procura e ao contato com designer com
fornecedores, ou com produtores no Brasil...

LUCIANA - E esta reunido de pequenos designersesitee Paulo?

SACCUS - Existem algumas posigées internas que mémofitam. S8o coisas muito genéricas, como criar pagina de
internet mas, depois, se perde. E acho que é maiwfacil pegarem 2/3/4 designers que tenhamgesge, ou essa..
LUCIANA — Esse ponto de contato.
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SACCUS - Desculpa?

LUCIANA — esses pontos de contato, talvez?

SACCUS - Sim!..."(27:22) que nds nos esquecemos muito e eu vou comegar@o algum contato com isso. Existem
alguns brasileiros em Portugal que vivem ca e gamtham ca na area de designer. Ou inseridos readwede trabalho, ou
com as suas proprias marcas. S6 para tu ter und® neg td dessas turmas de calcado que tenhoala,désen sempre 1/2/3
alunos brasileiros.

LUCIANA — Perfeito.

SACCUS - Portanto, assim, eu acho que, face a coidatixque ainda existe, em termos logisticos, baticos, politicos,
era muito mais simples existir um grupo ai e unpgrod que falassem mais ou menos a mesma lingugu®©tivessem,
mais ou menos, as mesmas preocupacoes, que actegsera forma de fazer barulho.

LUCIANA — Perfeito. Agora saindo um pouco da parteahtrevista e indo para aparte pratica. E, exatteno que eu
pretendo desenvolver no meu doutoramento em Pdtagaartir de outubro. E acionar estes pontosotiéato entre ta 14, e
fazer estes barulhos. Entdo a minha pesquisarelartecunho teérico, mas um viés pratico.

SACCUS - Eu digo isto por qué? Porque vocés tem siensa politico e organizacional diferente do noskms temos um
governo e depois temos governos regionais, que®@AD mais que caAmaras municipais, e vocés temvermgo federal, tem
0 governo central, depois existem mais federaigis nmacionais ou seja, aquilo que eu digo é: é&pvefl Portugal trabalhar
com um Estado, ou com regido de um Estado, poegiléd os processos burocraticos.

LUCIANA — Claro. E pegando o gancho do que tu ja cadte antes, a parte cultural do Brasil que se afisernom a
Europa é a nossa parte sul.

SACCUS - E a parte sul.

LUCIANA — Vem de Curitiba, descendo, passa por S@atarina e Rio Grande do Sul.

SACCUS - Isto.

LUCIANA — Entéo ja passa por um territério, e é biateressante isto que tu falou, que tem que tetogate contato, né?
Nao s6 o idioma, que € a lusofonia que nos aproxima

SACCUS - Mas, também, uma genética.

LUCIANA — Com certeza. Fomos colonizados por vocés.

SACCUS - Porque o estado de Santa Catarina tem toaldesnendéncia europeia.

LUCIANA — Estado de Santa Catarina e o Rio Grandewdo/gjui em Porto Alegre, o primeiro nome foi Podas Casais,
porgue vieram muitos casais do Porto nos colomzané? Entéo...

SACCUS — Por isso que eu digo. E mais facil dadasaavdimens&o, é mais fAcil “penetrar’ por um estadgpor uma
regido que tem muito de genética europeia, paraisiégzer a introducéo deste movimento pelo restpais. Em Portugal é
diferente, nds somos pequenos e facilmente um gtepdesigners, por exemplo, consegue uma reuniiauoo secretario
de estado...

LUCIANA — Inclusive, depois que se estruturar estaas “sedes”, digamos assim, em cada pais, naregiido Brasil e ai
em Portugal, seria super interessante o intercad@toocas culturais e técnicas, né?

SACCUS - Sim, sim. Mas ¢€ isto que eu também achadequgue acontecer. Até por muitas proximidadesnggeenhamos
uns com 0s outros, mas a questdes de técnicasgantemia que vocés fazem de uma determinada mapeirsam de uma
determinada maneira, e ndés pensamos de outra.dBzinmws de outra. Entdo, qual seria a mais val@f ®sta interacao,
ou seja, vocés ca e nos |4, trabalhar em conjpetogber processos fabris, ver como é que nossosgso criativos podem
introduzir novas valéncias no processo produtivip eaice-versa. E, ha partir dai, comegassemafag quase a mesma
linguagem, poderia...

LUCIANA — E desenvolver uma cultura de projeto qosske proxima dos dois paises, ndo?

SACCUS - Sim. Criar esta cultura produtiva e criativee, poderia depois, influenciar ou, mais facilmemhotivar a

agilizacao politica e a agilizagdo logistica dasaa
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LUCIANA — Sabe que agora, na parte pratica, acabegeduma ideia. O barulho poderia comecar, ouanuitante, pelos
dois consulados, portugués e brasileiro. Ambos.

SACCUS - Sim. Por exemplo, acho que seriam duaspuootes.

LUCIANA — Sim. E preciso ter uma estruturacéo dgssgeto, que ja vai ser a parte da dissertacdoelodoutorado para...
Vou encaminhar para ser aprovado ai, né? E dejgsie d gente pode, se tu tiveres interesse, é gademos adaptar para
uma parte mais pratica e comegar a fazer esteharul

SACCUS - Tem certeza que encontro muita gente pegaguestaria interessado nisto.

LUCIANA - E eu aqui.

SACCUS - Vais fazer o doutoramento aonde?

LUCIANA - Olha, na altura que eu tive ai ano passalo fui aprovada no IAD. Entretanto, eu t6... Hawalgumas
modificacdes no IAD, ndo sei se tu sabes, ele doidido para a Laurent e esta um pouco descaraxteriassim. Fiquei
sabendo por alguns conhecidos meus que estdoeahd@urocede mais alguns professores, que estavaraltura... Entao
estou pensando em outras possibilidades, como dINJniversidade de Lisboa. Até aceito indicacéssina

SACCUS — O MIN... Manda-me um resumo, ndo precisanséio exaustivo, um resumo, um abstrati do domtergo, que
eu posso ver algumas possibilidades por aqui.

LUCIANA — Perfeito.

SACCUS - Porque eu tenho amigos que sao professuaresieersidades.

LUCIANA — Otimo.

SACCUS - E mais facilmente, mostrando resumo do damumkento, eu consigo arrumar algumas indicacbesjupoeles
conhecem o universo universitario melhor do que eu.

LUCIANA - Claro. E, até também, a questdo do oriemtagorque isto € super importante, né Paulo, gtgaeengajado
neste projeto...

SACCUS - Estou pensando numa pessoa, mas nao queraaida ainda, sem ter a certeza do teu abstrati.

LUCIANA — Sim, claro.

SACCUS - Manda-me que depois falo com ele.

LUCIANA - Ta.

SACCUS - Porque, mesmo que ndo seja ele a pessaadadiele como trabalha muito na area de comumicded
tendéncias, a relacdo entre arte e sociedadecalgag de...

LUCIANA — Colaborar em algum sentido, ndao?

SACCUS - Sim. E dar algumas indicacdes de quemagpassoas e as universidades mais indicadaspara i

LUCIANA - Perfeito, te mando sim. E, s6 para fechateque é uma pergunta que ndo quer calar pas tods,
brasileiros, nés temos uma identidade muito foatdisilidade, Paulo. E nés, de certa forma, canseg produzir alguns
elementos referente a isto e, obviamente, o careapaessa muito bem esta brasilidade que nés tedEmietanto, chega a
cair no esteredtipo. Muitos designers se apropdantarnaval e dessa cultura, dessa brasilidadamdeforma errénea.
Chega a ficar caricato. Mas, pronto, nés legitimaisimscomo uma brasilidade e como um sistema medaddtiplas etnias
e diversidades, devido a nossa rica colonizagdiwezst's europeus. Portugueses, holandeses, inglesiikanos. O que
gue para ti caracteriza uma “portuguesidade”, oa atma portuguesa de vocés na moda? Se isto exigte tu acha que
ainda néo se formou?

SACCUS - Eu acho que ainda ndo se formou. Esta anbamEu acho que esta a caminho. Existem alguri®sique
tendem ou tentam criar esta nossa portugalidade. ¢80 Made In Portugal mas oMade In Portugal com uma
caracteristica quase visual. IstMéde In Portugak, visualmente, eu sei que aquilo tem a ver corugal.

LUCIANA - E o que seria este visudiade In Portuga?

SACCUS - Acima de tudo, para mim, acho que passeommitiito pelo resgatar de técnicas ancestrais, saurai de
materiais e aquilo que Portugal é bom, mas nurgjatprpara 0 mundo que é transformar o velho esasaiovas.
LUCIANA — Perfeito.
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SACCUS - Entende? Evolugéo tecnoldgica sem perdarabet, agora vou usar um terrho,’(39:20) do colo da avé.
LUCIANA — Otimo. Do croché da avé, nédo é?

SACCUS - E. Imagina. Tu crias um material, um degiggas, por exemplo, agora vou dar um exemplo:spagaotas que
nossos avos usavam para trabalhar no campo. Eomaaselas, de uma forma nao visual, mas tecnaddiplicas novos
materiais, desenvolve tecnologias novas e engashadvas. Mas eles continuam, visualmente, a fametambrar os
Nnossos avos.

LUCIANA — Perfeito. Entdo seria uma ressignificacioproveitos de moda, através da apropriacdo tlxalbcal.
SACCUS - Isto mesmo.

LUCIANA — Perfeito. E é, exatamente, 0 que eu erxe@rga minha pesquisa que t4 chegando ao fim egadoum novo
horizonte, que este ponto de contato é apenasnim,tantos outros, que eu encontrei. Teoricaméfds, por isso tao ricas
estas entrevistas com vocés, para que, sim, pessarprovar que isto, realmente, existe. E eu almejito. Acredito muito
que, assim como Portugal que esta mais proximoodseguir essa emancipacéo, digamos assinMalte In Portugal
porque vocés estdo fazendo um trabalho muito fereeum pais menor que o Brasil para reunir forgaabalhar em redes,
né?

SACCUS - Sim. Eu ai confesso que a nossa pequenepmitisa em muitas coisas.

LUCIANA — Sim. E, Paulo, eu vi um movimento, eurla verdade, e ndo sei se isto procede, e se pratedee ponto ta
funcionando. Que vocés... Comecou a organizacdondenir o sistema do calcado, vestuario e acess@aos ver se
conseguiam se fortalecer num sistema em redeslusterc Isto andou? Como é que ta esta...

SACCUS - Acho que isto ndo esta em grande movimémda.a

LUCIANA — E um esbogo de uma ideia, entdo?

SACCUS - Sim, ainda é. Estes clusters, esta rededesenvolveu-se muito bem ao nivel do calgcadaguedaoda indistria,
subindustrias e corretivos ao nivel do calgadooestpresentados por uma associagdo com algum dimamiA indUstria
téxtil ainda esta puxada pelo pessimismo, e airiita gobnseguiu evoluir para este processo. Depoisnaimente, os
acessorios, se formos falar de maquinaria e chapealaalguma joalheria/bijuteria, sdo sempre o reesr@tivos, muitos
tanto do estilismo da moda, como do cal¢ado. Ns&oavistos como grandes apostas, mesmo ao nicelelgdes.
LUCIANA — Nao tem o mesmo peso, né?

SACCUS - N&o. Por exemplo, é muito caro, eu ndo g@nem Portugal nenhuma... Conhece uma marca italjaea a
Bottega Veneta?

LUCIANA — Sim. J& ouvi falar.

SACCUS - Ou outro que é Marlin?

LUCIANA - Sim.

SACCUS - estas sao duas grandes marcas que crianDiegtie o basico de confeccdo a alta costura,nmseelas malas,
carteiras, sapatos, cintos...

LUCIANA - E elas criam com a mdo de obra portugweaaecnologia...

SACCUS - Algumas coisas sao feitas aqui, sim.

LUCIANA — E vocés ndo tém medidas protetivas emgédaa isso? Leis?

SACCUS - O design é deles. Parte produtiva é quenalgsao feitas aqui, com design deles.

LUCIANA — Sim. Eu vi muito isso. Que a Italia manghaito para ai, né? A parte produtiva.

SACCUS - Mas eu falei isto destas marcas, que apaoveddo universo da moda, todos segmentos da rpada,criar
uma identidade. Em Portugal, dada a dimenséojldiéote existira uma marca estilo Marlin ou Bott®&gmetta. Mas, o que
digo é que o dissidio industrial e o dissidio d¢viatem Portugal... Poderia, eu préprio, desenvotedo um cluster de
identidade que projeta-se as capacidades de Poamgével mundial.

LUCIANA — Claro. Isto fortaleceria muito o sistema aiaode vocés.

SACCUS — Muito. Muito mesmo.
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LUCIANA — E. Entdo estamos indo pelo mesmo sentRtrque se a gente consegue esse fortalecimeraeésiie pontos
de contato, entre Brasil e Portugal, certa forameja uma forga para que olhem para este modelamgig assim, para
pensar em novos configuragfes de colaboragéesdmmpeara fortalecimento do sistema moda.

SACCUS - Sim. Eu acho que s6 quando comegares atfamgho, através de um pequeno grupo de interegdooutro
lado do Atlantico, a nivel nacional vai se percehez, “Ok”...

LUCIANA — Temos potencial.

SACCUS — Temos potencial e temos que pensar intermamemo é que nés vamos deixar de ser os bastidergrandes
marcas e vamos passar a séoatline de grandes marcas.

LUCIANA — Perfeito, perfeito. Porque, neste sentmdtural, eu vejo que nds temos mais um ponto deato ai. Que €
precisar se organizar no exterior, ter um recomhecfo, e olhar para dentro para poder se reesiriguse legitimar como
bom.

SACCUS - Sim. Como bom, ndo. Como mais valia de mmtasas.

LUCIANA — E. Exato. Porque passa muito por ai, né&i Eou ter que entrar num lado muito antropolégibepois, no
doutoramento, esses pontos de contato... Eu tddialeontigo aqui e a gente tem um termo, t6 “ardaga’. Mas Paulo te
agradeco, foi de incrivel contribuicéo a tua enstev

SACCUS - Precisando, é s6 pedir.

LUCIANA — Eu espero que este projeto ndo pare por. &ue a gente diga com essa troca...

SACCUS — Néo. Até porque eu préprio quase de umaaf@azinha, com 2 a 3 amigos, estamos tentandourriagspaco
aqui em Lisboa, que de alguma forma comeca a cgagre agregar algumas marcas, com este espiriidet¢idade
nacional, ligada as tradi¢cBes e processos ancesdii@inos comecar a projetar a nivel nacional enasmo, a nivel europeu.
LUCIANA — Olha, entdo vocés tém mais uma integramgste projeto ai. Chamada Luciana Bulcdo, que veir s ponte
com o lado de ca.

SACCUS - Ok. A ideia é comecgar num espacgo pequea@oatuma questdo financeira, mas a ideia é teamosspaco de
atelier/show roomque vai tentar fazer dois tipos de projecdo dacas. Uma através do.” (48:28) ou seja, trabalharmos
diretamente com o publico mais de gama alta ougpsta de exclusividade ou de coisas com algum eraralguma
identidade. E, ao mesmo tempo, trabalhar a partegnal destas marcas, nacionalmente e interndniente.

LUCIANA — Entdo. O que eu ja alinhavei aqui na michéeca, neste momento, é quando tu vieres aqfémas de julho,
se Deus quiser dar o teu curso, trazer alguns fwedcomo um show room, para colocarmos em esgagoslhantes, como
estes que ja temos aqui em Porto Alegre, de cahetenho 3 para te dizer. Que um é a Pandorga éwStudioNdmade
e outro é... Agora falha-me o nome... Mas depoigegm, que trabalham neste sentido de producédoezacdo de técnicas
locais. E poderiamos...

SACCUS - Poderiamos comegar a criar um pequeno raiunste.

LUCIANA — Exato. E depois levar alguns, eu tenho uteaigner de téxtil que quero te apresentar qusigdes aqui. Ela
trabalha com feltragem. Ta fazendo um trabalhdvetrE, por incrivel que pareca, ela vende majsasa a Europa do que
aqui dentro do Brasil.

SACCUS - E normal.

LUCIANA — Entéo vai precisar atravessar o oceanm pdar for¢as, para ressignificar dentro do aasmtexto.

SACCUS - Acho que seria, se eu chegar a ir ai...

LUCIANA — N&o. Para um pouquinho. Vais vir.

SACCUS - Quando eu for ai...

LUCIANA — isto.

SACCUS — Vamos levar pequenas capsulas que tiverem ¢gpaco e criarmos alguns meios de exposic@icesemtacao
dentro deste contexto das proprias marcas.

LUCIANA — Exatamente. Ai nos ja podemos, quandovests pro vir, eu posso me engajar nesta parterdaricacdo. Da
midia, jornais, imprensa, para que, realmente aemnnbarulho mesmo.
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SACCUS - Isto seria muito bom.

LUCIANA — Precisamos pensar no home do projeto,®aul

SACCUS - Agora vou perguntar uma coisa: eu tenhcsaldacurso de cal¢cado aqui em Portugal até diaeljbldo. Eu
poderia ir s6 depois dessa altura. Achas que tebigma?

LUCIANA — N&o. Acho que ndo. Até segunda semanaoalialunos tem alguns exames e ta acontecenda &cté que
seria perfeito do dia 20 até o final.

SACCUS - Entéo, agora, antes de comecar a fazejaiqrque ja tenho, mais ou menos, pensado na mateca, o plano
de aulas, queria te perguntar: mais ou menos qu@mipo? 4 semanas, 3 semanas, 2 semanas...

LUCIANA — Preciso que tu me mande, primeiro, todo ¢erriculo, o Minbio se for o caso, a tua ideigodesibilidade de
curso, para eu ver com a coordenadora do cursodétg tempo. Porque eu sei que tem cursos que dBrsemanas,
intensivo de férias, eu sei que tem 1 que duranhsa. Ai vai depender da tua disponibilidade eatnahda deles.
SACCUS - Entédo vou te mandar os meus dados todof;utare tudo e mando também os slides do curso.

LUCIANA — isto.

SACCUS - Numa introducéo para alunos de moda solgadeao que deveriamos abordar.

LUCIANA — Exatamente.

SACCUS — Tematica e qual linha temporal deve fluiaalas com eles. Ou seja, desde o processo dedigsle estudo de
casos de algumas marcas, até a parte mais pratestyn, projeto, concesséo...

LUCIANA — Perfeito. Exato. Até porque o meu sdcie 8@ com um projeto, ele comegou antes da nosgedade, que €
dentro da Abicalgados que é em Novo Hamburgo lde @o polo do calgcado aqui no Rio Grande do Sal.@®sso ver com
ele, também, como a gente articula algo com essziagdo. De repente se podes palestrar, ou sééalemteresse em
cursos contigo, sei que eles fazem varios cursos.

SACCUS - Ok. Eu mando... Para ja mando um draftnhea parte mais cornografica.

LUCIANA - isto é tranquilo de conseguir. Até porgeestivermos dentro da Abicalgados, eles tém... $adoempresarios
da inddstria sdo sdcios ali, entdo é muito faaigel neles.

SACCUS - Boa. Ja que falaste em Abicalcados, deviegsar a nossa Abiporto, que é a nossa associaci@algados
portugueses.

LUCIANA — Exatamente. S6 muda o contexto. Mas emdddaulo. Vamos trocando os documentos ai e vamas;ando
neste projeto.

SACCUS - E se precisar de mais alguma coisa do temaedtrado vai dizendo que posso ir tentando erasomiais coisas
por aqui.

LUCIANA — Maravilha. Tu também? Duvidas que tu tigebre a moda, sobre os projetos. Até neste tgetpnmoovo ai, se
quiseres interagir comigo ou perguntar...

SACCUS - Ok.

LUCIANA — Estou por aqui.

SACCUS - Eu vou falar com o Nuno, que é quem estaltrando nisto comigo. Falo com ele sobre a partgestdo do
projeto e alguma coisa que eu tenha ideia e sabisrem termos de interacdo com vocés, eu tambéso pesolocar em
contato com ele e vocés se falam.

LUCIANA — Perfeito.

SACCUS - Como costumo dizer, sou mais da parte denditgeros e coisas ndo € comigo.

LUCIANA — Sim. Alguém tem que fazer a parte das asnt

SACCUS - Sim. Como costumo dizer, ele € o rapaz delEs@ sou o rapaz do design.

LUCIANA — E. Como a minha formag&o é em gestéo digdesu prefiro a parte do design, 6bvio, mas gjve aprender.
SACCUS - Eu também tive que aprender alguma coisaisentiver quem faca por mim, prefiro.

LUCIANA — Eu também. Mas entdo ta, Paulo. Te agradewito obrigada mais uma vez. Vamos nos falando.



