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Moda e metodologia: o Design como mediador

Fashion and methodology: the Design as a mediator

Cyntia Tavares Marques de Queiroz e Aline Teresinha Basso

Resumo

O presente artigo propde uma analise
metodoldgica dos processos de
desenvolvimento de colecbes de moda,
estabelecendo paralelos entre os caminhos
utilizados pelo estilista e pelo designer.
Apresenta as principais mudancas que 0s
curriculos dos cursos de moda do Brasil
sofreram, a0 migrarem para o0 campo do
design, enfatizando os diferenciais
estabelecidos na concepgdo dos produtos
de moda. Para tanto, investiga o que
consideramos a primeira metodologia para
o0 desenvolvimento de colecGes, por Doris
Treptow, e estabelece paralelos com a
metodologia de design de Bernd Ldbach e
com o Metaprojeto de Dijon de Moraes. Os
resultados apontam semelhancgas entre 0s
processos metodoldgicos e ampliam suas
possibilidades de uso. Dessa forma ¢é
possivel perceber a legitimidade do método
de Treptow para o design de moda, e sua
facilidade de adequacdo ao mundo
complexo com o qual o design trabalha nos
dias de hoje.

Palavras- chave: Desenvolvimento de
Colecéo; Metodologia Projetual;
Metaprojeto
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Abstract

This article proposes a methodological
analysis of the fashion collections
development processes, comparing the
designer and the stylist ways. It shows the
main changes that the curricula of Brazil's
fashion courses suffered, when they had to
migrate to the design field, emphasizing
the fashion design conception changes. For
this, we investigate what we consider the
first methodology for the development of
fashion collections, Doris Treptow, and we
compared it with the Bernd Lobach
methodology and the Dijon de Moraes
meta-project. The results show similarities
between the methodological processes and
extend their use possibilities. It was
possible to realize the legitimacy of
Treptow method for fashion design, and its
suitability to the complex design world
nowadays.

Keywords: Collection Development;
Projetual methodology; Meta-project.
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1. Introdugéo

Desde que os cursos superiores de moda no Brasil foram obrigados, pelo
Ministério da Educacdo (MEC), a migrar para o campo do design, em 2004, 138
bacharelados, dos 175 existentes em 2014, organizam-se para que esta transicdo possa
ocorrer da melhor forma possivel, considerando os desafios estruturais e de formacéo do
corpo docente. Como defendemos que as diferencas entre os dois campos sdo
potencializadas na disputa pelo seu dominio, com a notavel presenca de dominados, 0s
estilistas, e dominantes, os designers, fica cada vez mais dificil estabelecermos as reais
diferencas entre uma formacéo e outra.

Nosso artigo apresenta como recorte a andlise de uma caracteristica que
predomina no design e que se constitui como uma das mais recorrentes explicagdes e
justificativas de superioridade do novo campo, a existéncia de uma metodologia propria
de concepcao de produtos do vestuario, denominada de metodologia projetual.

Assim, com o propdsito de tracarmos paralelos entre os caminhos metodologicos
utilizados pelos estilistas e os designers no desenvolvimento das suas cole¢des de moda,
apresentamos um breve histérico da formacdo de moda no pais, destacando as
metodologias utilizadas em cada uma das concep¢des formativas. Iniciamos nossa
abordagem com Doris Treptow, pioneira na apresentacdo de um método que se
adequava a formacdo do estilista e que, portanto, predominou no crucial momento de
transicdo entre os dois curriculos. A partir dela, estabelecemos paralelos com a

metodologia de design de Bernd Lobach e com o Metaprojeto de Dijon de Moraes.

A Formacdo em Moda no Brasil

Apesar de termos registros da existéncia de escolas femininas que promoviam o
ensino da moda na Franca do século XVII (LIPOVETSKY,1989), no Brasil a formacédo
superior na &rea ocorreu tardiamente, em 1988*, na Faculdade de Santa Marcelina, em
Séao Paulo.

Como a necessidade do profissional é anterior a esta data, as atividades
relacionadas ao desenvolvimento de produtos para o vestuario foram desempenhadas

por leigos e autodidatas com talento artistico e que, com o exercicio da funcéo,

! Aprovado pelo MEC em 1987, razdo pela qual algumas referéncias trazem o ano de 1987, enquanto
outras apresentam o ano de 1988, como o0 marco da formagdo em moda no Brasil.

Ano 9, n.17, jan-jun 2016. ISSN 1982-615x Pagina 92 de 118



ModaPalavra E-periddico

adquiriam conhecimentos empiricos. A época, apresentavam como principio
metodoldgico a realizacdo de viagens internacionais, em busca de referéncias externas.
Este fato nos explica muito sobre duas caracteristicas dos cursos de graduacdo em
moda, o0s seus vinculos, majoritariamente, com as faculdades de arte, pois o oficio
estava nela baseado, e o olhar dos seus fundadores para as formagdes estrangeiras, de
modo que as primeiras estruturas curriculares dialogavam pouco com as necessidades
locais.

Outra caracteristica dos primeiros cursos de moda € que herdaram para si a
imagem de que se tratava de uma formagdo feminina e pouco intelectual. De acordo
com Bonadio (2010), a desvalorizacdo da moda enquanto campo estd muito evidente no
percurso de Gilda de Mello Souza. Apos apresentar a tese intitulada “A Moda no século
XIX: ensaio de sociologia estética”, na Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras da
Universidade de Sdo Paulo, em 1950, a autora gerou desconforto na maioria dos
membros da academia, que consideraram o tema futil, e o assunto de menor valor. Nao
havia o entendimento de que o seu trabalho se enquadrava as normas e aos critérios do
campo cientifico e so foi possivel publicd-lo em 1987, como “O Espirito das roupas — a
Moda do século XIX”, constituindo-se uma obra de referéncia hoje no Brasil.

Souza (1987) lancou méo da histéria, da sociologia, da antropologia e da
estética, em uma obra que revela, dentre outros aspectos, o carater predominantemente
feminino na prética social dos trabalhos de agulha. Para a autora, os homens rejeitavam
0S ornamentos, enquanto as mulheres criavam um estilo de existéncia por meio das suas
modas e dos seus modos. Paralelamente, o discurso cientifico do seculo XIX
apresentava a inferioridade feminina com base na biologia, contribuindo para reforcar
uma imagem de futilidade atrelada ao campo.

Passados 28 anos, desde a criagdo do primeiro curso de moda no Brasil, que se
ocupava da formacéo do estilista, houve alternancia do campo e a formagao passou a
constituir o campo do design de moda ou, na terminologia de Christo (2013), o campo
de producdo de objetos do vestuario, no qual se legitima e consagra o designer, ndo
mais o estilista. Neste contexto, ndo verificamos, historicamente, a relacdo entre o
profissional do design e o feminino. Ao contrario, 0s seus grandes nomes pertenciam ao
género masculino. Assim, ndo podemos deixar de refletir sobre o fato de que é
justamente o designer que vai se colocar como dominante na polarizagdo com o estilista,

incluindo, entre as razbes deste dominio, também as questes de género. Consideremos,
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além deste aspecto, o fato da formacdo em design ter surgido alguns anos antes da
formacdo em moda e, portanto, apresentar um tempo maior de acumulo de capital
especifico.

Esta migracdo ocorreu oficialmente em 2004, quando o Ministério aprovou as
Diretrizes Curriculares Nacionais do curso de Graduacdo em Design, através da
Resolucdo CNE/CES no. 5, de 8 de marco de 2004, com base nos pareceres CNE/CES
no. 67 e no. 195/2003 de 5 de agosto de 2003. Dois anos mais tarde, em 2006, 0s
catalogos dos cursos superiores de tecnologia foram publicados. A partir destas
publicacdes, os bacharelados em moda, que até entdo possuiam uma infinidade de
nomenclaturas distintas, passaram a &rea do design, enquanto os tecnoldgicos utilizaram
0 termo design de moda.

Independentemente da aceitacdo das escolas a este enquadramento, e das devidas
adaptacGes curriculares, que ndo se restringiam a mera mudanca de nomenclatura, o
MEC passou a considera-los cursos de design e, portanto, a submeté-los a provas de
design no Exame Nacional de Desempenho (ENADE), nos anos subsequentes.

A partir de entdo, as faculdades e universidades foram se encaminhando para
assumir as propostas que melhor Ihes convinham, estabelecendo o novo panorama do
ensino superior de moda do pais. Em 2008, os cursos de Design de Moda no Brasil
alcancavam o0 numero de 112 graduacbes e 24 especializacGes e Master Business
Administration (MBA). Das graduacdes, 55 eram bacharelados, 42 tecnolégicos e 15
sequenciais (PIRES, 2008). Passados trés anos, em 2011, de acordo com dados
publicados no site do E-mec?, as formagdes superiores em moda alcancaram o nimero
de 174, representando, portanto, um significativo crescimento de 55%. Destes, 75
bacharelados, 2 licenciaturas, 92 tecnoldgicos, 5 sequenciais. O surgimento das
licenciaturas sinaliza uma preocupa¢do positiva, mas ainda muito timida, em formar
profissionais para atuar neste cenario de expansdo da formagdo em moda.

Em fevereiro de 2014, ao buscar os cursos de moda credenciados pelo MEC,
percebe-se uma estagnacdo neste quantitativo, pois sdo registrados 175 cursos, apenas
um a mais que os identificados em 2011. Contudo, mantém-se a tendéncia de
preferéncia aos cursos tecnoldgicos, representando um crescimento de 15,2%, ao
mesmo tempo em que decresce 0 nuimero de bacharelados em Moda em 13,3%,

conforme grafico abaixo.

% Ministério da Educagdo. Disponivel em <www.emec.mec.gov.br>. Acesso em 21 fev.2011.
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Grafico 1 - Modalidades de graduacdes em Moda no Brasil
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Fonte: QUEIROZ, 2014: p.98

Para Queiroz (2014), ha, claramente, uma nova tendéncia formativa, que elege
0s cursos tecnoldgicos como modalidade:

Esta inversdo da predominancia dos cursos tecnolégicos, a partir de 2011, em
detrimento dos bacharelados, pode ser compreendida como uma resposta a
um suposto aumento da demanda do mercado por este profissional mais
tecnicista, mas, em alguns casos, como uma fuga aos exames do Exame
Nacional de Desempenho que, desde 2006, trazem questdes
predominantemente do campo do Design. (QUEIROZ, 2014: 98)

De acordo com a autora, hd muitos discursos e producbes documentais de
resisténcia a migracdo da moda ao design que apresentam preocupacdo com 0S
resultados obtidos no ENADE, ja que ele se apresenta com um foco mais generalista,
sem se deter as questdes proprias da moda/vestuario. Orientacdo esta que coaduna com
a visdo inter e multidisciplinar que parece ter influenciado o processo de enquadramento
da moda ao design pelo MEC.

Os cursos tecnologicos, em contrapartida, sdo submetidos a provas com questdes
especificas de produtos téxteis e de vestuario. Para Queiroz (2014), “como apenas oito
bacharelados em Moda sdo ofertados por instituicdes publicas, € possivel que algumas
IES, pressionadas por melhores resultados por seus mantenedores, possam ter optado
por migrar para uma formagao tecnologica” (p.98/99).

Sabemos que ndo se mede a forca de um curso de graduacéo através de um Unico
exame, inclusive o proprio Ministério leva em consideracgdo diversos indicadores para a

atribuicdo de conceitos. Soma-se a esta constatacdo, o fato dos resultados do ENADE
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virem, em alguns casos, mascarados por omissdes estudantis. Entretanto, ao analisarmos
0S 76 cursos aos quais esté atribuida uma nota referente ao ENADE 2012, percebe-se

que os bacharelados tém obtido os piores resultados.

Grafico 2 - Notas dos cursos de Moda no ENADE 2012
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Fonte: QUEIROZ, 2014: p.99

Sobre a aceitacdo ao enquadramento, Queiroz (2014) verificou que dos 175
cursos, 137 apresentam o termo design em suas nomenclaturas, enquanto 38 optam pela
nomenclatura moda, rejeitando a migracao para o novo campo. O termo “estilismo”,
que até entdo vinha sendo utilizado para denominar 0s cursos e o profissional da éarea
esta em processo de extincdo, sendo mantido apenas em dois deles®.

Curiosamente, os dois cursos que mantém o termo estilismo em suas
nomenclaturas, o associa ao termo design, o que resulta numa combinacéo teoricamente
inconsistente, ja& que sdo concepcBes diferentes sobre a construcdo do objeto do
vestuario, e que legitimam e consagram diferentes produtores do campo: o estilista e 0

designer.

® SENACSP — Design de Moda — Estilismo; UFPI — Moda, Design e Estilismo.
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Grafico 3 - Nomenclatura dos cursos de Moda do Brasil
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Fonte: QUEIROZ, 2014: p.101

Este processo de enquadramento da moda a area do design exigiu adequacédo dos
curriculos em um processo que pareceu arbitrario, mas que representou a Vvisdo e
formagdo daqueles que detinham o poder junto ao Ministério. Em entrevistas realizadas
com professoras que participaram deste processo, Queiroz (2014) verificou que a
maioria conduziu as suas a¢bes na crenca de que havia muitas semelhancas entre a

atuacdo do estilista e a do designer:

Foi criada uma comissdo de quatro professores especialistas e que atuavam
em cursos de Moda para pensar padrdes de qualidade em Moda, e eu estava
nesta equipe. Percebeu-se que, no mercado de trabalho, ndo se sabia como
equivaler alguém que é formado em decoracdo ou em Estilismo. Entdo o
procedimento foi o seguinte, em cada item, nds fomos nos perguntando se
daria para colocar decoracdo, daria para colocar Moda? E ai a gente foi
montando todos os itens de Design daquelas dimensdes bésicas e se chegou a
concluséo de que ndo estavamos muito longe nédo, de que, de fato, aquelas
praticas projetuais existiam na Moda, elas ndo eram nomeadas e nem
reconhecidas (Trecho da entrevista de Carmélia Branca, em 2012, extraido da
tese de QUEIROZ: 2014, p. 103).

Apesar da verificagdo de um processo responsavel, conduzido por professores
que faziam parte da histéria de formagdo em moda e design no pais, esta comissao nao
foi eleita por seus pares e, portanto, estes ndo se sentiram por ela representados. “Parece

ndo ter havido, a época, uma discussdo coletiva consistente, em cujos foruns se

fortaleceria 0 posicionamento (...). Houve algum tipo de discuss@o nas escolas, que
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apresentam realidades e interesses particulares, mas o debate ficou apequenado e a
sensacdo de ter ficado “de fora” do processo perdura até hoje.” (QUEIROZ: 2014, 104).

Além deste aspecto, o Ministério ofereceu pouco tempo para que as instituicdes
adaptassem as suas realidades ao novo enquadramento, ja que em 2004 langou a portaria
e, dois anos depois, ja submeteu os bacharelados ao ENADE, que trazia questdes que
pressupunham uma formag&o em design.

N&o se tratava apenas de um preparo documental, de ajuste das estruturas
curriculares, mas, sobretudo, de um olhar atento aos docentes vinculados aos cursos,

pois a maioria ndo apresentava aproximagdes com 0 novo campo:

As pessoas estdo apresentando uma fala que, na verdade, traduzindo, ela
descobriu o Design. Ela pensa que esta trazendo uma novidade, mas ela ndo
sabe que o0 que estd trazendo sdo os principios basicos do Design,
apresentados nas primeiras aulas de Design. Teria que trocar o corpo docente,
ou trabalhar profundamente, ou capacitar. Eu tenho professores que sdo
concursados, mas ndao sdo designers. Quem esta ensinando a eles o que é
Design? Isso estd pegando nas orientacbes de TCC. Eu acredito muito nos
coletivos. [...] N6s, educadores, ndo acordamos designers. As colegas falam
de Design, e eu fico quieta. Desconhecem a histéria e acham que o Design é
para todos, mas ele tem uma histéria de 50 anos (Trecho da entrevista de
Acadcia, em 2012, extraido da tese de QUEIROZ: 2014, p. 104)

Percebeu-se que, mesmo em defesa da migracdo, afirmando que o vestuario é
um produto de design, e que, portanto, ndo ha necessidade de criacdo das diretrizes para
a moda, as entrevistadas reconhecem as dificuldades internas de aceitagdo, sobretudo
relacionadas ao corpo docente, cuja formagdo ndo € em design. Tais questdes
necessitariam ser refletidas antes do enquadramento, para que ndo resultassem no

engessamento das instituicdes publicas, ou nas demissdes, muitas vezes injustas, nas

instituicdes privadas.

Entdo, na verdade, quando o nosso curso comecou, ele tinha esse lance do
Estilismo muito forte [...]. Quando nés tivemos que mudar o enfoque foi um
‘Deus nos acuda’, porque ele ndo conseguia entender. [...]. O professor que
era estilista, muitos deles a gente teve que fazer com que ele deixasse de
trabalhar, porque o estilista profissional era aquele que ha muitos anos
trabalhava na indistria. Entdo ele quer é a visao do estilista, que é a visdo do
desenhista de Moda. Estes eram muitos dos melhores e mais antigos que nos
tinhamos. [...] Entdo alguma mao de obra muito especial também foi
perdida [...] (Trecho da entrevista de Gardénia, em 2012, extraido da tese de
Queiroz: 2014, p. 104, grifo nosso.

O enquadramento dos cursos de moda ao design, portanto, vem sendo um

processo complexo na historia de formagcdo no campo, que abre um espago potencial
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para o debate em pelo menos quatro dimens@es: a discusséo sobre o poder dos bens
simbdlicos, e as disputas entre os agentes do campo da moda (estilistas e designers),
porque justifica esta relacdo entre dominantes/dominados no processo de
enquadramento; as relacdes existentes entre os significados desta passagem e a crise do
paradigma cientifico, favorecendo, portanto, o processo da forma como se deu; as
relacfes de poder que estdo por tras dos discursos e das préaticas de resisténcia; e 0s
principais desafios formativos da mudanca, tendo em vista que a alteracdo curricular
extrapola a alteracdo de nomenclatura e passa a exigir docentes com formacdo em
design. Nossa abordagem recai sobre este aspecto, particularmente a alteragédo
curricular, no que tange ao modo como se passa a conceber produtos do vestuario na

perspectiva do design.

O Desenvolvimento de colec¢des na concepc¢ao formativa do Design

O campo da moda se constituiu, nos Ultimos anos, a partir da presenca do
estilista como agente de dominacdo, sendo ele o profissional responsavel pela criacdo
autoral para a alta-costura; o produtor que se vincula as marcas e desenvolve produtos
assinados em larga escala; aguele que projeta pecas do vestudrio em grandes
quantidades, estas consideradas populares e de menor valor. Entretanto, este oficio que
funda a nocéo do estilismo vai perdendo importancia, na medida em que as instancias
formativas deixam de legitima-lo e passam a capacitar outro produtor do campo, o
designer. O principal desafio desta mudanca consiste na compreensdo do seu significado
e da correta adequacdo das estruturas curriculares, de modo a se evitar a formacdo de
egressos em design, sem que apresentem tais competéncias e habilidades.

Christo e Cipiniuk (2013) defendem que as fungdes desempenhadas por
designers de moda ou estilistas sdo semelhantes, ja& que ambos precisam dominar a
forma e os processos criativos, conhecer os usuarios dos seus produtos, os materiais e

processos de fabrico dos mesmos, e os fatores que afetam os custos produtivos.

[...] parece facilmente aceitavel o argumento de que o processo de criagéo,
desenvolvimento, producdo e distribuicdo dos objetos do vestuario e de
qualquer outro objeto pertencente ao campo do Design sdo semelhantes e de
que as caracteristicas formais de um objeto de Design e de um objeto do
vestuario vinculado a Moda ndo séo isentos e imparciais em relagdo as
questdes estéticas e estilisticas vinculadas a determinados periodos de tempo
que determinam a sua obsolescéncia (CHRISTO, 2013, p. 65).
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As semelhangas também podem ser verificadas na prética de estilistas e
designers, pois para uma atuacdo competente, ambos precisam conhecer a forma e os
usos dos objetos que criam. E necessario que dominem 0S processos criativos, 0s
materiais, modos de fabricacao, producdo e distribuicdo. Além disso, acompanham todo
0 processo e 0s custos demandados, para avaliar a viabilidade produtiva, considerando o
publico-alvo para o qual o objeto se destina.

Mesmo assim, sabemos que ha um movimento natural da estrutura dos campos,
na qual os seus agentes ou instituicbes medem forcas e resistem um ao outro.
(BOURDIEU, 1983). Verificamos que, nas duas formas de resistir, ha um
desmerecimento do designer ao olhar do estilista, e vice versa, conforme atestam

Christo e Cipiniuk (2013):

De forma semelhante, tanto alguns designers parecem ter dificuldade de
perceber o vinculo da sua atividade com nog¢bes normalmente atribuidas ao
fendmeno Moda, como a valorizagdo da autoria, a relagdo entre o produtor e
a constituicdo do valor simboélico do objeto desenvolvido, a valorizagdo da
nocdo de novo, o estabelecimento de um estilo possivel de ser identificado
como expressdo formal de determinado produtor; como os produtores de
objetos do vestuario parecem ter dificuldade em perceber as relagdes da sua
atividade com nog¢des normalmente associadas ao Design, como a relacéo
com 0s requisitos impostos pelas demandas do mercado e o desenvolvimento
de objetos direcionados aos usuérios e ndo aos criadores, mesmo para objetos
de wvestuario aparentemente autorais, livres e autbnomos (CHRISTO;
CIPINIUK, 2013, p. 2-3).

Um dos argumentos que comumente encontramos entre os que defendem a
manutencdo da moda como area no MEC, é o de que o trabalho do estilista € criativo,
inovador e livre, o aproxima do conceito de artista, de genialidade, conferindo-lhe o
papel mais importante do epicentro da moda. Assim, 0 produto que gera segue a logica
de uma expressdo individual e autbnoma, que apresenta dificuldades para ser
mensurado, controlado ou previsto. Por outro lado, o designer pode ser comparado a um
técnico racional e logico, que se compromete com as demandas do mercado e dos
produtores sem autonomia para criar e inovar. Contudo, ele gera objetos planejados,
cujos resultados podem ser previstos, o que o configura como detentor de uma
qualidade superior, pelo bom desempenho do seu produto, dotado de grande valor
simbolico. “[...] esta nogdo [...] acaba aproximando o designer da mesma nog¢édo de génio
criador vinculada ao campo da arte que o diferencia e afasta de outros produtores nédo

legitimados como designers pelo campo [...]” (CHRISTO, 2013, p. 70). Neste sentido, o
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gue muda entre os dois campos é que esta qualidade poderia ser adquirida pela
formagdo, enquanto o estilista é um artista de esséncia, nasceu com esta capacidade
artistico-criativa que o distingue.

No Brasil, segundo Christo (in: PIRES, 2008), o design foi aproximado da
ciéncia e da técnica e afastado do campo da arte, 0 que reforcou a desvalorizacdo do
designer, por afastd-lo da nogdo de criador autoral e autbnomo. Por outro lado, o
discurso da sua necessidade se configurar como uma area tecnicista se justifica por sua
tradicdo modernista. Esta oposicdo entre o profissional livre e autbnomo e 0 que esta
preso aos ditames do mercado vem a se tornar o objeto de disputa necessério para o
funcionamento do novo campo.

Para Queiroz (2014), a mesma capacidade que qualifica o designer, pela sua
competéncia projetual, pois Ihe assegura uma condicdo Unica no campo, igualmente o
diminui, pois o projeta como um profissional limitado e preso as demandas do mercado.
Portanto, posicionar-se em meio a esta e a outras ambiguidades do novo campo, vai
depender das diferentes posicdes e relacGes de poder dos seus agentes.

Estamos cientes de que ndo ha como defendermos uma producdo autbnoma e
completamente desvinculada dos valores do mercado, assim como também ndo
defendemos que se produza apenas para ele. O designer ndo desenvolve exclusivamente
para atender as demandas do mercado, do ‘grande publico’, pois em alguns casos ele
pode se dedicar a producdo de objetos direcionados ao seu préprio campo, segundo
critérios do mesmo.

De igual modo, o estilista, que assume a posicdo de livre e detentor de um
talento individual Unico, com a sua assinatura de alto valor econémico e simbolico, ao
mesmo tempo pode se vincular a inddstria do mercado, distanciando-se de sua
autoralidade.

No intuito de estabelecer distin¢bes, portanto, defendemos que hd um exagero
nas estratégias de ambos os produtores, estilistas e designers. Neste sentido, ha uma
supervalorizacdo da capacidade projetual deste, no intuito de legitimar a sua posi¢édo
como pretendente a dominante no campo. Os estilistas, por sua vez, recusam 0 exagero
e, de igual forma, potencializam a sua capacidade autoral e livre. (CHRISTO, 2013).
Assim, somente a compreensdo da metodologia projetual, e dos percursos

metodoldgicos utilizados por estilistas e designers nos ajuda a melhor compreender a
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forma como esta vem sendo potencializada na polarizagdo entre os dois agentes do

campo.

A Moda e a Metodologia de Design

Para Lo6bach (2001, p.16), "[...] o conceito de design compreende a
concretizacdo de uma ideia em forma de projetos ou modelos, mediante a construgéo e
configuracdo resultando em um produto industrial passivel de producdo em serie”. Tal
produto é resultado de um processo de pesquisa e desenvolvimento, que visa atender a
uma determinada necessidade de um determinado publico, sem deixar de atender aos
interesses da empresa. Atualmente essas relacfes se tornam cada vez mais complexas, e
novas variantes vao sendo inseridas nesse contexto, como por exemplo, a atencdo as
questdes ambientais.

Entendemos que pensar a moda, além das relac6es sociais, € também pensar o
produto. Situé-la dentro do campo do design, pensando a partir do ponto de vista da
indUstria e do produto, implica em utilizar metodologias, ou processos, especificos para
o desenvolvimento de produtos e servigos. Assim, faz-se necessario compreender o que
vem a ser uma metodologia projetual e de que forma ela pode ser aplicada ao
desenvolvimento de produtos de moda.

De acordo com Biirdeck (2006), teve inicio nos paises europeus, apos a Segunda
Guerra, um processo de grande crescimento econémico, e por consequéncia, de
concorréncia internacional, os quais o autor classifica como parte do processo de
globalizacdo. Por conta dessas novas condigdes econdmicas e industriais, o design
precisou abandonar a subjetividade das manufaturas e se adaptar a racionalizacdo da
industria, tanto no projeto, na construcdo, como na producdo dos bens. Isso fez com que
0s métodos cientificos fossem incorporados aos processos de projeto, e o design fosse
aceito como parceiro da industria.

De acordo com o autor, a metodologia projetual de design tem inicio nos anos de
1960, através da Escola de Ulm. Pelo carater cientificista da escola, diversos métodos
foram investigados e experimentados quanto a sua aplicabilidade para o
desenvolvimento de produtos. A partir das pesquisas empreendidas, as metodologias
que surgiram se fundamentaram, com sutis varia¢Oes, a partir de alguns principios e

diretrizes que geralmente encaminhavam o processo de uma forma linear: compreender
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e definir o problema, coletar informacbes, analisar as informagfes coletadas,
desenvolver conceitos de produto, avaliar as alternativas, escolher a solugéo, testar e
implementar.

Segundo Birdeck (2006), ja& na década de 1960 alguns pesquisadores se
questionavam a respeito da linearidade de uma metodologia, tendo em vista que "[...]
tarefas diferentes necessitam de métodos diferentes e a pergunta crucial a ser colocada
no inicio do processo de design é a de qual método deve ser empregado em qual
problema” (BURDECK, 2006, p. 251). Isso fez surgirem inimeras metodologias,
também conhecidas como processos de design, que apresentavam maiores ou menores
diferencas entre si. Contudo, apesar de cada autor apresentar a sua metodologia de
forma distinta, a base sempre foi a mesma. O que variou, em muitos casos, foi a
abordagem metodoldgica, ou seja, que tipo de abordagem foi dada para o
desenvolvimento de cada tipo de produto, ou que consideracdes deveriam ser levadas
em conta para cada caso.

As metodologias se apresentam como ferramentas Uteis aos profissionais de
design, facilitando os processos e a tomada de decisdes. Entender o fluxo do projeto de
um produto amplia a capacidade de se projetar. Conhecer as necessidades e
especificidades projetuais de cada tipo de produto/servico e aplica-las ao tempo certo é

fundamental para gerar bons designs.

A Metodologia de Design poderia ser entendida entdo como um processo
esquematizado e apoiado em etapas distintas, com o objetivo de aperfeicoar e
auxiliar o Designer (ou a equipe de Design) no desenvolvimento ou
concepgdo de solugdes para um determinado problema através de um artefato
(seja um produto ou um servico), oferecendo um suporte de métodos,
técnicas ou ferramentas. (VASCONCELOS et al, 2015, p. 3)

O campo do design apresenta atualmente um numero crescente de novas
metodologias projetuais. Muitas delas altamente especificas que atendem a um
determinado tipo de problema, enquanto outras se propdem a apresentar fluxos
genéricos que servem tanto para produtos quanto para servi¢os. Temos também algumas
metodologias que se apresentam mais como abordagens metodolégicas, como é o caso
do Metaprojeto.

Para analisarmos o método de Treptow a luz da metodologia projetual de
Lobach e do Metaprojeto de Moraes, apresentaremos, inicialmente, as etapas da

metodologia de LoObach relacionando-as as etapas da metodologia de Treptow,
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apontando suas semelhangas. Em seguida, discutiremos as relagdes entre as pesquisas
apresentadas por Treptow e o Metaprojeto, apontando possibilidades para a utilizagéo
do conceito de cenarios na metodologia de moda.

No livro ‘Inventando Moda: Planejamento de Colecdo’, Treptow (2013)
apresenta 0 que consideramos a primeira metodologia para o desenvolvimento de
colegdes conhecida no Brasil. Segundo a autora, a publicacdo surge de um material
didatico desenvolvido para as aulas da disciplina de Planejamento de Colecéo, e a
primeira edicdo é publicada em 2003. Além de discutir algumas questdes estratégicas
relacionadas a marca de moda, & gestdo do design e a pesquisa, a autora apresenta um
esquema com as etapas do processo de desenvolvimento de colegbes que sdo
vivenciadas na inddstria.

A moda apresenta um ciclo bastante breve, e o desenvolvimento de produtos
precisa atender a uma demanda crescente por novidades. As cole¢des tem curta duragao
nas fabricas e lojas, e algumas vezes os designers trabalham em mais de uma colecéo ao
mesmo tempo. Esta caracteristica produtivo/comercial € muito marcante na moda: sua
efemeridade. Por isso, 0S tempos necessarios aos processos sdo mais curtos do que na
maioria dos produtos de design, e em geral se obedece a uma ldgica sequencial nas
colecdes. E um processo que, na maioria das vezes, ndo envolve inovagdes. E rotineiro e
apresenta um fluxo constante, com datas definidas a partir de um calendario
estabelecido nacionalmente.

Assim, 0s processos de design de moda sdo bastante especificos, pois precisam
atender a demandas bem definidas. Devem corresponder as expectativas de producéo e
comercializacdo da inddstria, além de atender a um processo de obsolescéncia bastante
rapido. Isso exige que as metodologias sejam adaptadas, ou que sejam estruturadas
metodologias especificas para os produtos de moda.

De acordo com Lobach (2001, p.141), "todo o processo de design é tanto um
processo criativo como um processo de solucdo de problemas”. Para o autor, uma
sequéncia logica na solucdo do problema pode ser organizada em 4 etapas maiores, que
podem se desdobrar em outras menores, além de se interrelacionar umas com as outras
através de avancos e retrocessos. Cada uma dessas etapas pode ser relacionada com as
etapas do método de Treptow, conforme veremos a seguir.

A primeira etapa apontada por Lobach (2001, p.142) consiste na definicdo e

andlise do problema, denominada por ele de "Fase de Preparacdo”, ou Andlise do
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Problema. Neste momento se desenvolvem as pesquisas, coletam-se e analisam-se
informacdes sobre o problema (ou produto), estabelecem-se as relagdes do produto com
0 usudrio, analisa-se 0 mercado, etc. Para o autor, as informacgdes a serem coletadas
dependem da abrangéncia e da importancia do problema. E a solucdo dele que vai
determinar que tipos de informacGes e que nivel de detalhamento s&o necessarios ao
projeto. Assim, ndo se pode estabelecer com precisao que tipos de pesquisas e analises
serdo necessarias em cada caso, tudo vai depender do tipo de produto que se pretende
desenvolver.

No método de Treptow (2013), essa primeira fase se constitui em um processo
de Planejamento. Antes de iniciar o processo de desenvolvimento de uma colegdo, faz-
se necessario considerar o perfil da marca e o perfil do consumidor. Toda cole¢édo deve
trazer consigo a identidade da marca e deve atender ao seu publico consumidor. A
juncdo desses dois perfis sera personificada através do tema de colecdo, das formas e
das matérias-primas utilizadas.

As informacdes de perfis sdo levadas a uma reunido de planejamento, em que
sdo definidos o cronograma, os parametros e dimensao da colecdo, as estratégias de
producdo, langamento e comercializagdo. Neste momento pode ser definido um norte
para a pesquisa de tendéncias, bem como o tema ou motivo de inspiracdo para a cole¢ao
que sera desenvolvida. Tudo isso serd compilado em um briefing, que conduzird a
equipe de criacdo. Este documento devera conter ainda tudo o que é necessario para o
trabalho da equipe, incluindo limitacGes financeiras, de materiais, de prazos, etc.

A proxima etapa para Treptow, que ainda encaixamos dentro da primeira fase de
Lobach, sdo as Pesquisas, que serdo compiladas em formato de painéis imagéticos. Para
a autora, "a pesquisa deve ser uma constante no dia a dia do designer de moda"
(TREPTOW, 2013, p.71). Ela deve se tornar um acompanhamento constante do
mercado, do consumidor, das tecnologias e tendéncias.

Assim, serdo elaboradas as pesquisas e analises de comportamento, de mercado,
tecnoldgica, de vocagOes regionais, de tendéncias e de tema de cole¢do. A partir dos
painéis, em especial do painel de tema de colegdo e do de tendéncias, sdo extraidas as
cores que irdo compor a cartela da colecéo, levando sempre em consideracdo a oferta de
tecidos e aviamentos dos fornecedores. Além disso, nesta etapa se definem também as

matérias-primas. Defini-las antes de iniciar o processo de desenho € fundamental, pois
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as texturas e caimentos serdo de extrema importancia no desdobramento das formas e
silhuetas.

A segunda fase da metodologia de Lobach (2001, p.142) consiste na "Fase da
Geracao"”, ou Geracdo de Alternativas. Segundo o autor, "gerar ideias € a producdo das
diversas alternativas possiveis para solucionar o problema em questdo™ (p. 153). Neste
momento se estudam as possibilidades formais dos novos produtos, suas configuracdes,
através de métodos criativos, esboc¢os, desenhos, modelos e experimentacdes.

Em Treptow (2013), esta fase é denominada Design. Podemos apontar o inicio
dela com o estudo e definicdo dos elementos de estilo e de design, que sdo extraidos dos
paineis a partir de rascunhos e esbocos. Tais elementos agregardo identidade e coeréncia
as pecas da colecdo, e ajudardo a reforcar a referéncia ao tema escolhido. Ao mesmo
tempo, inicia-se 0 processo de desenvolvimento dos modelos através de desenhos e
croquis. Segundo a autora (IDEM, 2013, p. 137), "[...] o croqui € uma ferramenta
importante, pois através dele (na postura dos manequins, no uso de acessorios, nas
combinagbes produzidas) é que o designer transmite a relacdo entre as pecas isoladas e
o tema de colecédo".

Em geral, sdo utilizadas técnicas criativas para a geracdo do maior nimero
possivel de modelos, que na proxima fase serdo selecionados para compor a colecéo.
Treptow (2013) defende que devem ser esbocadas ao menos trés propostas de produto
para cada peca definida no parametro de colecdo. Aqui também podem ser realizados
testes de caimento de tecidos, de detalhamentos de modelagem, bem como se pode
recorrer & moulage para se estudar formas, silhuetas e caimentos diretamente no
manequim. Tudo vai depender do processo adotado pela empresa.

Na terceira fase da metodologia de Ldbach (2001, p.142) temos a "Fase de
Avaliacédo”, ou Avaliacdo das Alternativas. Nela séo analisadas e comparadas as opgoes
de produtos geradas anteriormente, sua viabilidade produtiva e comercial, e se procede
ao processo de selecdo do melhor produto. Neste momento podem ser sugeridas
alteracdes e/ou adaptacbes as ideias geradas, a fim de se obter um produto mais
adequado as expectativas.

Com os modelos em maos, segundo Treptow (2013), realiza-se uma reunido para
a definicdo da colecdo, que "[...] tem por objetivo avaliar a proposta de colecéo,
sugerindo alteragdes que possam facilitar a producéo, reduzir custos ou tornar o produto

mais atraente ao consumidor” (IDEM, 2013, p.149). Nela € feita uma triagem da
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colecdo em que sdo selecionados os modelos que irdo compor a cole¢do, e séo
descartados 0os modelos excedentes. S&o levados em conta os perfis da marca e do
consumidor, o tema de colecdo, as tendéncias, além da viabilidade produtiva e
comercial das pecas. Nesta fase, busca-se organizar os modelos em familias, nas quais
séo priorizadas a coeréncia e combinacdo das pecas entre si.

Para Lobach (2001, p. 142), a quarta e Ultima fase do processo de design é a
"Fase de Realizacdo", ou Realizacdo da Solucdo do Problema, em que se materializa a
alternativa escolhida. Neste momento a alternativa ainda pode ser retocada ou
aperfeicoada, transformando-se em um projeto detalhado e em um prot6tipo. O projeto
deve conter todos os desenhos e especificagbes necessarias a producao, a fim de garantir
que o produto serda realizado com a maior precisdo de detalhes possivel.

O equivalente a essa fase, no método de Treptow (2013), é a fase do
Desenvolvimento. Aqui sdo produzidas as fichas técnicas, com os desenhos técnicos
detalhados e todas as especificacfes necessarias. Sao desenvolvidas as modelagens, com
suas graduacoes. E feita a prototipagem de cada produto, e sdo realizados todos os testes
necessarios para garantir que a peca saird como o planejado. Além disso, nesta etapa
séo calculados os custos e o0s precos finais de cada peca.

Segundo a autora, a colecdo ainda passa por uma Ultima reunido de aprovacéo,
em que sdo apresentados 0s prototipos a toda a equipe da empresa, incluindo o pessoal
do marketing e das vendas. Caso haja alguma altera¢do, ou mesmo rejeicao, os produtos
retornam a segunda etapa, e uma nova reunido de avaliagcdo pode ser organizada.

A seguir, um quadro comparativo das metodologias:
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Tabela 1 - Quadro comparativo das metodologias

Metodologia de Lobach (2001)

Metodologia de Treptow (2013)

Fase 1

Fase de Preparacio ou
Andlise do Problema

Fase de planejamento

- Reunido de Planejamento

- Defini¢do de perfil da marca e do
consumidor

- Definicdo do cronograma

- Defini¢do dos parametros e
dimensao da colecdo

- Estratégias de producdo e
comercializacdo

- Defini¢do do tema de colecdo

- Diretrizes para a pesquisa de

Fase de Pesquisas

- Pesquisa de comportamento

- Pesquisa de mercado

- Pesquisa tecnologica

- Pesquisa de vocagdes regionais

- Pesquisa de tendéncias

- Pesquisa de tema de colecdo

Fase 2

Fase da Geracéo ou
Geracio de Alternativas

Fase do Design

- Defini¢do de elementos de estilo e
de elementos de design

- Geracdo de alternativas

- Esbocos, desenhos,croquis

- Desenhos de estampas

- Experimentacdes, testes, moulage

Fase 3

Fase da Avaliacéo ou
Avaliacdo das Alternativas

- Reunido de Defini¢do

Fase 4

Fase da Realizac¢io ou
Realizacio da Solugéo do
Problema

Fase do Desenvolvimento

- Desenvolvimento de fichas técnicas

- Desenvolvimento de modelagens

- Graduacdo dos moldes

- Prototipagem

- Reunido de aprovacéo

Apesar da

pode sofrer retrocessos, a fim de se executar corre¢des ou melhorias nos produtos. Em
todas as fases podem ser estabelecidas avaliagOes, ou feedbacks (VASCONCELOS et
al, 2010) para garantir que as diretrizes de projeto pré-estabelecidas estdo sendo
cumpridas satisfatoriamente, ou mesmo para se rever as diretrizes iniciais. Na moda
ndo ha tanta flexibilidade como em alguns processos de desenvolvimento de outros
tipos de produtos industriais, pois aqui o tempo do processo € reduzido. Assim, ndo é

comum existirem retornos para etapas anteriores, mas eles podem existir quando

necessario.
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Apbs revisarmos o processo proposto por Treptow, frente a metodologia de
design de Lobach, consideramos estar adequado as exigéncias da industria de produtos
de moda, em especial de vestuario, ao mesmo tempo em que se configura como uma
metodologia valida, que acompanha as diretrizes gerais das metodologias de design.

Pode-se perceber, entdo, que uma cole¢do de moda é o resultado do processo de
desenvolvimento de produtos — roupas ou acessorios — seguindo um planejamento pré-
definido através de uma metodologia, em que sdo cumpridas diversas etapas com o
objetivo de garantir a unidade visual dos produtos e sua viabilidade produtiva e
comercial. A colegdo, ou resultado final do processo, responde visualmente e
conceitualmente aos perfis da marca e do consumidor, carregando elementos formais e
estéticos inspirados em um determinado tema, que por sua vez sintetiza diversas

possibilidades de criacéo.

A Importancia da Pesquisa na Metodologia Projetual de Moda

Muito se tem discutido sobre o design e a sua atuacdo no mundo complexo e
dindmico em que vivemos. Um dos pontos dessa discusséo tem sido a linearidade e
previsibilidade das metodologias tradicionais. Assim, a fim de propor uma atualizacdo
da metodologia de moda, analisamos a fase de pesquisa proposta por Treptow,
relacionando-a ao Metaprojeto, e apontando possibilidades de interdisciplinaridade.

De acordo com Moraes (2010), o Metaprojeto atua principalmente nas fases
iniciais do projeto, ou da metodologia. Seja através da observacdo da realidade
existente, seja através da prospeccdo de cenarios futuros. Segundo o autor, o
metaprojeto € um modelo projetual que se estrutura na fase anterior ao projeto, a fase da
pesquisa, na qual se desenvolve a reflexdo a respeito do produto que sera desenvolvido.

Sua estruturacdo se da a partir da nocao de cenarios (atuais ou futuros), e se
organiza através dos pack of tools, ou pacotes de conhecimentos, que serdo diretrizes

nos processos de pesquisa. Para Moraes:

O cenério vem entendido como o local em que ocorrem os fatos, o pano de
fundo que ilustra uma acdo teatral, 0 espago para a representacdo de uma
histéria constituida de varios elementos e atores, no seu desempenho
narrativo.. O cenario também se determina como 0 panorama e paisagem em
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que se vive (cenario existente) ou se vivera (cenario futuro) [...]. (MORAES,
2010, p.3)

Até a década de 1990, a demanda era maior do que a oferta, caracterizando o
chamado ‘cenario estatico’. A comercializacdo dos produtos era facil, o comportamento
do consumidor era linear, e a industria ainda detinha o poder de decidir o que seria
produzido. Com a capacidade produtiva sendo nivelada entre os paises, a livre
circulagdo de matérias-primas e produtos, e a disseminacdo de novas tecnologias, €
estabelecido um novo cenario, agora marcado pela busca da decodificagdo dos atributos
intangiveis e imateriais dos produtos. Neste cenario dinamico, o design precisa se
adaptar a transversalidade e subjetividade das disciplinas, a abundancia de informacdes
e a concorréncia pelo interesse do consumidor. Aqui, a oferta é superior a procura, e 0
que vai encantar o usuario € uma combinacdo em perfeito equilibrio de atributos
tangiveis e intangiveis (MORAES, 2010, 2011). O cenario dindmico é marcado pela
fluidez, pelas incertezas, pela imprevisibilidade.

A metodologia, hoje, segundo o autor, precisa dar atencdo a dindmica que gira
em torno do produto, a histéria dos objetos, pensados como uma intersecdo de varias
historias, e as marcas que 0s objetos deixam nos seus usuarios. Desenvolver produtos é
pensar holisticamente, a partir de um cenario em que diversas ciéncias se interconectam,

dialogam, se relacionam.

“O metaprojeto vai além do projeto, pois transcende o ato projetual. Trata-se
de uma reflexdo critica e reflexiva preliminar sobre o préprio projeto a partir
de um pressuposto cenario em que se destacam os fatores produtivos,
tecnoldgicos, mercadoldgicos, materiais, ambientais, socioculturais e
estético-formais, tendo como base andlises e reflexdes anteriormente
realizadas antes da fase de projeto, por meio de prévios e estratégicos
recolhimentos de dados”. (MORAES, 2010, p. 25)

O metaprojeto é organizado em uma estrutura disciplinar cujos toépicos norteiam
sua aplicacdo. Segundo Moraes (2010), essa estrutura inicial pode ser expandida e
ampliada para atender as necessidades projetuais da complexidade. Os topicos podem
ser utilizados aleatoriamente, ndo sendo exigida uma sequéncia especifica, e juntos
contribuem para a formagdo de uma cultura de projeto. Sdo eles: fatores
mercadologicos, sistema produto/design, sustentabilidade socioambiental, influéncias
socioculturais, fatores tipoldgico-formais e ergonémicos e, por fim, tecnologia

produtiva e materiais empregados.
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Para Treptow (2013), o processo de pesquisa para o0 desenvolvimento de
colecBes se da através de 6 eixos: comportamento, mercado, tecnologia, vocagdes
regionais, tendéncias e tema de colecdo. Ela sugere que todas as pesquisas devem ser
estruturadas em forma de painéis imageticos, a fim de facilitar a visualizacao das ideias.
Além disso, ela enfatiza a necessidade da definicdo dos perfis da marca e do
consumidor, que se consolidam como pesquisas complementares. Sugerimos aqui que
os perfis também sejam compilados de forma imagética em painéis.

Assim como o pacote de conhecimentos metaprojetuais, os eixos de pesquisa de
moda ndo apresentam uma sequéncia predeterminada, e podem ser organizados de
acordo com as necessidades de projeto. Podem apresentar informacoes
interrelacionadas, dialogando entre si. Faremos a analise, portanto, seguindo a ordem
apresentada por Treptow, precedida pelos perfis de marca e de consumidor.

Desenvolver um produto, ou uma colegédo, para uma determinada empresa, exige
que o designer conheca e respeite o perfil definido para aquela marca. Como perfil,
podemos compreender a identidade, a missdo e o posicionamento estratégico. Segundo
Treptow (2013, p.53), "a marca é o identificador de um produto”, mas vai também além
disso: "[...] representa o significado que um produto possui para uma pessoa, e iSSo
inclui 0 nome, a representacdo grafica (logomarca) e as emocBes associadas pelas
pessoas aos produtos”.

A fim de aprofundar a experiéncia do design relacionado a marca, pode ser feito
um levantamento mais detalnado da marca aplicando a pesquisa de fatores
mercadol6gicos, do metaprojeto. Através dele, podem ser identificadas a identidade,
missao e posicionamento estratégico, bem como podem ser definidos o cenario em que
a marca atua/atuara, sua visdo e o concept de novos produtos. A utilizacdo do
metaprojeto nesta etapa da pesquisa vai ajudar a definir os atributos dos novos produtos
e ampliar o entendimento do projeto (MORAES, 2010).

Para Moraes (2010, p. 40), é possivel delimitar dois tipos de cenarios: o
existente e o futuro. "O cenéario existente na verdade ndo é se ndo a fotografia da
realidade momentéanea”, enquanto "o cenario futuro pode ser também percebido como
antecedéncia (inovacdo) [...] um importante vetor de prospec¢édo, de prefiguracdo do
ambiente em que a empresa vai operar” (p. 41). A visdo pode ser descrita como 0
delineamento de um cenério. Ela "[...] se articula sempre por meio da interacdo entre a

pesquisa e as reais possibilidades de execucdo, isto €, as chances de que o produto
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venha ser produzido de forma competitiva dentro do mercado em que atuara™ ( p.43).
Como conceito, ou concept, pode-se entender uma possibilidade projetual que traz
algumas informac6es sobre as possiveis configuragdes visuais do produto (p. 43).

O perfil do consumidor pode ser estabelecido paralelamente ao perfil da marca, a
partir das pesquisas e defini¢es apontadas acima, em especial através da segmentacao
de mercado. Devem-se levar em consideragéo as demandas cada vez mais distintas e as
expectativas dos consumidores pelos atributos intangiveis e imateriais dos produtos. E
importante notar que os perfis da marca e do consumidor precisam estar em sintonia,
para garantir o sucesso das colecdes, sendo imprescindivel que haja uma identificagdo
imediata entre os dois atores dessa relagdo, que se dara através do produto.

O primeiro eixo das pesquisas sugerido por Treptow diz respeito ao
comportamento do consumidor, através da Pesquisa de Comportamento. Saimos do
campo de definir quem é o consumidor, para estabelecer suas caracteristicas de
comportamento. Este eixo de pesquisa, segundo ela, "acompanha os habitos de consumo
do publico-alvo e seus interesses atuais” (TREPTOW, 2013, p. 72).

Para avaliar o comportamento do consumidor, podemos nos utilizar do painel do
consumidor elaborado anteriormente, associado as pesquisas dos fatores tipoldgicos,
formais e ergondmicos do metaprojeto. Estes dizem respeito ndo apenas a relacdo entre
homem/espaco/produto, mas também a dimensdo emotiva envolvida nessa relacéo,
através da constelacdo de valor. Segundo Moraes (2010, p. 100), a constelacdo de valor
é "uma acdo multidisciplinar na qual estdo inseridas contribuicGes de varias disciplinas
de aspectos e caracteres multiplos. Valor &, entdo, aquilo que é relevante e, por isso
mesmo, contempla as cargas afetivas, simbdlicas, e de igual maneira, as culturais”. 1sso
significa que compreender o comportamento do consumidor é a0 mesmo tempo
entender quais séo o0s seus valores.

No segundo eixo de pesquisa de Treptow € feita uma Pesquisa Comparativa de
Mercado, na qual se investigam "estilos e precos praticados pela concorréncia, produtos
paralelos direcionados ao mesmo publico-alvo, novas marcas (futuros concorrentes)"
(IDEM, 2013, p. 72). Neste momento devem ser levantados os concorrentes diretos e
indiretos, bem como os produtos semelhantes que podem interferir nas vendas.

Se o0 cenario existente tiver sido bem elaborado no primeiro momento de
definicdo de perfil da marca, ele poderd oferecer as informacGes necessarias ao painel

de mercado. Assim, basta aprofundar a pesquisa dos concorrentes neste momento,
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levando em consideracdo as caracteristicas da marca e do mercado no qual ela se propde
a atuar.

A Pesquisa Tecnoldgica apresenta-se como o terceiro eixo para Treptow. Ela
"acompanha lancamentos de técnicas e maquinarios que possam ser aplicados a
confec¢do" (IDEM, 2013, p. 72). Além disso, esta pesquisa se debruca sobre novos
materiais e tecnologias disponiveis para a inddstria, novos sistemas produtivos,
softwares, etc, que "acabam tambeém por influenciar a concepcéo e a estética de novos
produtos” (MORAES, 2010, p. 82). Em muitos casos, a pesquisa de matérias-primas
para a colecdo é feita neste momento.

No topico metaprojetual da tecnologia produtiva e materiais empregados,
Moraes discute a necessidade de se pesquisar novidades que possam despertar nas
pessoas "[...] valores antes de dificil mensuracdo, como, por exemplo, a emotividade, a
estima e a qualidade percebida" (IDEM, 2010, p. 83). Trazer para 0 vestuario uma
matéria-prima que provoque novas sensacles €, possivelmente, ampliar toda a
constelacdo de valor do produto. Ele aponta ainda a necessidade de se pesquisar as
caracteristicas materiais e dimensionais dos produtos/matérias-primas, sua cadeia
produtiva, bem como os processos produtivos aplicados aos produtos/matérias-primas.

A Pesquisa de VocacOes Regionais baseia-se na ideia de que o produto pode
ganhar vantagem competitiva através da diferenciacdo promovida pelo uso das vocacdes
de cada regido. Ela "visa a obter fontes para materiais e técnicas alternativas, conforme
a disponibilidade de insumos ou méo de obra” (TREPTOW, 2013, p. 72). Sé&o
investigadas as tradices artesanais de cada regido, com suas herancgas culturais. Além
de auxiliar na preservacdo de tracos culturais e na sustentabilidade de comunidades
artesas, o designer pode agregar um valor especial aos seus produtos ao aplicar produtos
artesanais em suas criagoes.

No topico ‘fatores socioculturais' do metaprojeto, Moraes (2010, p. 70) defende
que "a proposta de um novo produto, de forma consciente ou ndo, € fruto da interacdo
dos atores envolvidos na concepcdo dos artefatos com a realidade sociocultural
circundante”. Ele completa ainda que "a identidade local, por meio de valorizacdo do
territorio (terroir), aponta-se como um modelo de diferenciacdo para os bens de
producdo industrial contemporanea™ (p. 71). O autor ainda ressalta que a moda
brasileira tem grande potencial de se destacar mundialmente ao apresentar seus tragos

culturais nas colecdes, reforcando a identidade do seu design.
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O préximo eixo de pesquisa de Treptow € a Pesquisa de Tendéncias. Ela
"identifica temas de inspiracdo de outros designers, informagOes sobre cores, tecidos,
aviamentos, elementos de estilo” (TREPTOW, 2013, p. 72). Em geral essas informacdes
sdo obtidas pelos designers em feiras e bureaux de estilo, que identificam e interpretam
as tendéncias de comportamento, os desejos e ansiedades do mercado, monitorando suas
reacOes a cores, design e produtos. Neste eixo pode-se utilizar o cenario futuro definido
anteriormente, e que muitas vezes ja é oferecido pelos bureaux de estilo. Ele pode
fornecer informagdes importantes a respeito das tendéncias de mercado e

comportamento.

Ao realizar uma pesquisa sobre inspiracfes de moda, o designer pode usar
varios materiais, como videos, fotografias, revistas, anota¢des de viagens e
outros. [...] O painel de tendéncias é um compilado de informacGes,
agrupadas de maneira agradavel e de facil identificacdo visual, para auxiliar o
designer a perceber tendéncias para a estagdo. E através do painel de
tendéncias que o designer pode visualizar quais os elementos de estilo podera
utilizar em sua cole¢do para que se apresente contextualizada com os demais
lancamentos (IDEM, 2013, p. 81 e 82).

O ultimo eixo de pesquisa € a Pesquisa de Tema de Cole¢do. Segundo Treptow
(2013, p.83), "tema € a historia, o argumento, a inspiracdo de uma colecdo”. A autora
explica que "a partir da inspiracdo escolhida, [a pesquisa] reune informacgdes que
possam ser usadas criativamente no desenvolvimento de cole¢do™ (p. 72). Uma sugestao
que deixamos aqui € que se aproveite a visdo, elaborada a partir do cenario, para a
delimitacdo do tema de colecdo. Quanto mais afinado o tema estiver com o0 cenario
existente ou previsto, mais chances de sucesso para a colecéo.

Podemos ainda relacionar os topicos do metaprojeto as fases seguintes da
metodologia de Treptow. Por exemplo: os fatores tipolégicos, formais e ergonémicos
podem ser utilizados na fase do Design, para garantir que os produtos atendam as
funcBes esperadas, sejam operativas, de suporte, de uso ou de estima.

Decidimos acrescentar um outro eixo de pesquisa a metodologia de Treptow,
que pode ser de grande auxilio na etapa de promocao e comercializacdo apontada pela
autora (da qual ndo tratamos anteriormente). Ela sugere algumas formas de langcamento
e divulgacdo, tais como participacdo em feiras, releases de imprensa, desfile, catélogo,

endosso de celebridades, vitrine e internet (TREPTOW,2013). Tudo isso sera decisivo
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para a comercializagdo da colecdo, e deve ser pensado concomitantemente com o
desenvolvimento dos produtos.

Assim, sugerimos a criacdo do eixo Marketing no processo de pesquisas e
desenvolvimento. Ele estaria relacionado ao sistema produto/design do metaprojeto, que
segundo Moraes (2010), aproxima-se dos conceitos de design estratégico, e seria
pensado paralelamente ao design dos produtos, em parceria entre as equipes de design e
de marketing, para garantir a coeréncia entre o produto e o universo que o circunda.
Assim, seriam planejados tanto o produto quanto sua comunicacdo, distribuicdo e os
eventuais servicos disponibilizados ao cliente, além dos valores imateriais.

Como resultado das pesquisas, pode ser elaborado um painel de marketing
composto por imagens que representem as propostas do sistema produto/design, tais
como: ambientacdo da loja, cenarios, iluminacdo, e demais aspectos do visual
merchandising; comunicac¢do visual do produto, sites, catalogos, publicidades em geral,
etc. O painel deve refletir a "[...] unidade formal, harmonia visual, coeréncia entre as
partes e a mensagem percebida (clareza na comunicacdo, significado e mensagem)"
(MORAES, 2010, p.55), que serdo buscadas na concepcdo da comunicacdo de
marketing.

O ultimo tépico do metaprojeto, que consideramos um dos mais importantes, é o
de sustentabilidade socioambiental. N&o o relacionamos a nenhum dos eixos de
Treptow, pois acreditamos que ele deve permear todo o processo, deve ser uma
preocupacao constante. Assim, pode ser elaborado um painel imagético referente a ele,
ou simplesmente abordar todas as pesquisas com o enfoque sustentavel.

Moraes (2010, p.56) defende que "[...] o atual estagio em que se encontra a
industria mundial - entenda-se a rapida disseminacdo produtiva e o aumento
significativo do numero de consumidores - exige o empreendimento de outras acdes em
busca da preservacdo sustentavel do meio ambiente”. Ele reforca que o problema
ambiental deixou de ser um problema local para se tornar mundial. Hoje € de
fundamental importancia a preocupacdo com o ciclo de vida dos produtos industriais,
que vai desde a obtencdo da matéria-prima, passando pela producdo (muitas vezes
poluente), seguida pelo uso e consumo, e chegando ao descarte.

Deve-se dar especial atencéo a este topico na fase do Design, momento em que
sdo definidos muitos detalhes produtivos e funcionais dos produtos. Moraes (2010)

sugere, além da preocupacdo constante com o ciclo de vida, que se priorizem materiais e
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processos de baixo impacto ambiental, e se exerca um design orientado para a
sustentabilidade ambiental.

Considerac0es Finais

No processo de migragdo para o campo do design, identificamos um exagero nas
estratégias de estilistas e designers, no sentido da autopromocéo das suas préaticas. Neste
propdsito, houve uma supervalorizagdo da capacidade projetual, que legitima o designer
como dominante no campo, e apresenta a equivocada idéia de que o estilista ndo segue
uma metodologia para concepgdo de produtos para o vestuario. Entretanto, ao analisar a
metodologia de Treptow, bastante utilizada hoje, e, sobretudo no momento transitério
entre a formacdo em estilismo e em design, verificamos que, além de valida e legitima
para o desenvolvimento de colecdes de moda, ela apresenta também uma estrutura
correspondente a estruturacdo basica das metodologias do design, sendo que apresenta
especificidades importantes referentes a industria da moda.

Ampliamos nossas analises, no sentido do aprimoramento da metodologia
projetual e verificamos que a aplicacio do metaprojeto enriquece 0 processo
metodolégico da moda, ampliando o universo de pesquisa e criando interrelagdes entre
cada um dos eixos de pesquisa de Treptow. Neste sentido, acreditamos que a pesquisa,
da forma como a autora sugere, pode ser enriquecida com a criagdo de um eixo de
Marketing, bem como com a preocupacdo constante com a sustentabilidade, em cada
um dos eixos.

Entendemos que esta analise, em especial a parte referente ao metaprojeto, pode
gerar muitas outras possibilidades de aplicacdo que ndo foram aqui listadas. Por ser
aberto, o metaprojeto se propde a atuar de forma transversal, permeando todo o
processo metodoldgico. Assim, muitas outras relagcdes entre os topicos metaprojetuais e
a metodologia da moda ainda podem ser estabelecidas.

Artigo recebido em Julho de 2015. Aprovado em Setembro de 2015
DOLl:http://dx.doi.org/105965/1982615x08172016091
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