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Resumo: O artigo pontua cruzamentos entre tecnologia e criatividade, no desenvolvimento da indistria
téxtil, desde a Revolucdo Industrial até as recentes pesquisas aplicadas ao desenvolvimento de tecidos
inteligentes. A tecnologia e a criatividade mostraram-se parceiras na industrializacdo seriada, nos ganhos
de produtividade, na economia do marketing, na estetizacdo do cotidiano e nas pesquisas que tem
modificado a genética dos téxteis.
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Abstract: The article focuses the crossing between creativity and technology in the textile industry, since
the Industrial Revolution to the actual researches through development of textiles. Technology and
creativity show its partnerships at the serial industrialization, increase in productivity, marketing
economy, daylife aesthetic and the recently researches that have been changing the textiles genetics.

O conceito de McLuhan sobre tecnologia, por seu carater abrangente, € apropriado para o
desenvolvimento do tema proposto neste trabalho. Para o pensador canadense, “todas as
tecnologias sdo extensdes do sistema fisico e nervoso do homem, que visam, além da economia
do gesto e do pensamento, 0 aumento da energia e da velocidade” (McLuhan, 1998, p. 108). O
homem, para aiviar-se das pressdes fisicas e nervosas, projeta e estende seu préprio corpo, sga
sob a forma de paavras, rodas, instrumentos, vestudrio, relégios, telefone, televisio,
computadores, automacdo, etc. Essas projecles, extensdes humanas, constituem as novas
tecnologias, que por sua vez criam, de maneira progressiva, novas tensdes e necessidades nos
seres que as criaram (McL uhan, 1998, p. 207-209).

Considerando, pois, essa rdacdo amigavel, se bem que intercalada por crises entre o homem e
as tecnologias, é que chamamos ao pédio a criatividade. Ela ndo é um dom divino que ilumina
apenas alguns privilegiados como se acreditava até ha pouco tempo. A criatividade é um
processo que mesclarazéo e intuicdo nas fases de apreensdo, preparacdo, incubacdo, iluminagdo
e verificagdo de uma proposta, e um resultado obtido (Kneller apud Wechsler, 1998, p. 50-52).
N&o era a toa que o grande inventor do seculo XX, Thomas Edison, dizia que criatividade
envolve 99% de esforco e 1% de inspiracéo.

“Como a inteligéncia, a criatividade é a capacidade de solucionar problemas, quaisquer que
sgjam”, define Suzana Herculano-Houzel, professora de Neuroanatomia da UFRJ. Criatividade,
hoje, vem assumindo a posi¢éo de ciéncia. Pesquisas sd0 unanimes em afirmar que € possivel
desenvolver a criatividade em todos os atos e pensamentos do homem, das ciéncias aplicadas as
ciéncias davida, das ciéncias exatas a filosofia e as artes. Importante entender também a prépria
ciéncia como campo rico de intui¢éo de criatividade e ndo apenas de evidéncias e técnicas. Nas
palavras de Fouad Abd-El-Khalick, professor de Pedagogia da Universidade de lllinois,
“descartar esta caracteristica fluida da ciéncia € o que desencorga muitos estudantes talentosos
e criativos do estudo da mesma’.

A roupa como extensdo do homem e a moda como uma estética para essa extensdo compdem
um campo fértil para o exercicio da criatividade. Algumas das caracteristicas da criatividade,
segundo Wechdler (1998, p. 72), casam - se com harmonia a moda. Assim, “fluéncia e
flexibilidade de idéias; pensamento original e inovador; alta sensibilidade externa e interna;
investimento nas mudangas; fantasia e imaginagdo; uso de analogias e combinagdes incomuns;



inconformismo; idéias elaboradas e enriquecidas; elevado senso de humor e atitude positiva’,
sS40 inerentes as duas. Vale pontuar que moda ndo é mais sinénimo de bom gosto ou chiquismo,
mas de um estudo sistematizado, com histéria, teoria e critica, com pesquisa e tecnol ogia como
todo o conhecimento cientifico.

Na histéria do vestudrio e da moda, constatamos indmeros cruzamentos de criatividade e
tecnologia que supriram necessidades e que, por sua vez, geraram novas tensdes e necessi dades,
num processo espiral incessante, tipico do desenvolvimento humano. Identificamos esses
cruzamentos na Revolugdo Industrial, na economia da producdo industrial organizada, nos
ganhos de produtividade, na economia do marketing, na estetizacdo do cotidiano, na demanda
de intermediarios culturais, natecnologia de ponta dos tecidos inteligentes. Para este trabalho, é
relevante abordar os trés Ultimos cruzamentos de criatividade e tecnologia, que se referem mais
aos aspectos da estética. Salientarse 0 momento em que a necessidade de satisfacdo estética e
intelectual passam ater um peso maior no consumo dos bens.

Trabalhando junto dois pontos de vista, de Maslow e Heller (apud De Masi, 1999, p. 42-45),
gue se complementam, arriscamos caracterizar as primeiras, segundas e terceiras necessidades
conforme a seqiiéncia: necessidades da “existéncia ou fisiolégicas’, que se traduzem em
seguranca fisica e econdmica caracterizada pelo alimento, abrigo, descanso, e pela reproducdo
garantidos; necessidades de “auto-realizacdo ou fundamentais’, que sdo qualitativas e abragcam
as necessidades de amor, de participacdo, de estima, de satisfacdo intelectual e estética;
necessidades “induzidas’ que sdo relacionadas ap meio socia em que vive o individuo. Assim,
as exigéncias de poder, de posse, de dinheiro, de acumulagdo, importam na medida da
guantidade e ndo da satisfacdo. A moda enquadra-se nas segundas e terceiras ordens de
necessidades, ou segja, € ora uma necessidade de satisfacdo estética, ora uma necessidade de
representacdo relacionada ao meio social em que se vive. Porém, essa distingdo ndo se eterniza:
ciclos se fecham e novos se abrem. Nesse inicio de milénio, os novos tecidos inteligentes tratam
de atender as necessidades fisioldgicas mais especificas, como veremos mais adiante, ndo
olvidando também das exigéncias estéticas da moda.

Nossa opcdo aqui e agora, especiamente por ndo se tratar de um discurso sociolégico, sera
tratar da moda como uma necessidade de satisfagdo estética, rever sua histéria e teoria. Assim,
na era do marketing, tanto o desenvolvimento de novos produtos como sua divulgagéo através
da publicidade surpreendem-nos com sua criatividade e estetizagdo do cotidiano. Ai a moda do
vestudrio ocupou e ocupa um lugar de destaque, alastrando seu sistema regular de novidades
para outros servicos e produtos. Mas, antes do marketing, lampejos ciclicos de uma estética ao
al cance de todos fizeram momentos e movimentos.

Entre as idéias de Featherstone (1995, p. 98-103) e apartes meus (De Carli, 2002, p. 107-111),
podem ser identificados quatro momentos e movimentos que tragcam a tragjetéria da estetizacdo
do cotidiano:

1 — Transformagdo da vida numa obra de arte: salientamos a ética dos dandis e boémios na
segunda metade do século XIX. Baudelaire, Oscar Wilde e Murge, cada qual cadenciado em sua
linguagem, idealizaram um novo esquema de vida que apresentasse uma filosofia sensata,
principios ordenados, e encontrasse na espiritualizagdo dos sentidos sua mais fiel e coerente
forma de viver. Assim, usando palavras de Baudelaire: “O dandi faz de seu corpo, seu
comportamento, seus sentimentos e paixdes, sua prépria existéncia, uma obra de arte.” Ainda
Baudelaire corajosamente rabisca sua hova teoria do belo que reconhece um outro belo além do
eterno da arte, um outro belo “transitdrio [...] circunstancial que serd sucessivamente ou ao
mesmo tempo a época, a moda, a moral, a paixao”. Wilde em seu jogo de identificagdo pbe na
fala do personagem Dorian Gray suas trés grandes fascinagfes. a “vida como a primeira e a
maior de todas as artes’, em relagdo a qua as outras eram apenas uma simples preparagéo; a
“moda como uma fantasia universal transitoria’, uma sensacdo de presente constante; o
“dandismo como uma afirmagdo do modernismo absoluto da beleza”, que ndo esta sb no traje,
mas na atitude de vida, no cotidiano circunstancial.



“Projetar a nossa alma em um molde gracioso, deixala ficar ali em um instante, receber o eco
do nosso modo de ver, com o0 acompanhamento de musica apaixonada e juvenil, insuflar em
outro ser 0 nosso temperamento, como se fosse um fluido sutil, ou um perfume caro, € uma
verdadeira alegria, talvez a satisfagdo mais intensa que nos resta em um século téo limitado e
vulgar como 0 nosso, um tempo bogalmente carnal nos prazeres, grosseiramente vulgar nos
objetivos...” (Wilde, 2000, p.53) A intensidade da vida dos dandis é tdo grande quanto dos
boémios de Murger, apenas o cenario diverge. Os boémios sdo intimos das classes populares,
seu palco é acidade, os salOes, os teatros de boulevard, 0s bares e as avenidas, o espaco publico
€ também seu espaco privado, sua experiéncia de vida, sua inspiracdo para a arte. Os dandis
cultivam o requinte da culinéria, da decoracdo, dos afaiates, dos clubes, dos concertos e da
Opera, constituem uma nova aristocracia alicercada na ética da estética.

2 — Aproximagdo entre arte e indlstriaz movimentos vizinhos de idéias e geografia, que
ocorreram entre 1890 e 1910 como Art Nouveau na Franga, Secessdo em Viena, Jungenstil na
Alemanha e Stile Liberty na Itdlia tinham pré-disposicdo para aceitar novos materiais e a
producdo em massa de objetos artisticos, distanciando - se do antecedente Movimento de Artes
e Oficios que, através do artesanato industrial, visava neutralizar sua desconsideracdo com o0s
produtos industrializados seriados. Klimt, que liderou a Secesséo de Viena, considerava que
qualquer criacdo aplicada a roupa, a jlias, objetos decorativos, méveis, tapetes, tecidos,
cortinas, loucas, acessorios, a cutelaria tinha o carater de cultura do cotidiano, da vida, e
definitivamente tinha o direito de por si s ser considerada uma forma de arte aplicada (Baumer,
1987, p. 10). Esse fato somado a incursdo de Gustav Klimt no mundo da moda, quando no fina
do século XIX, ele proprio desenhou incontavel nimero de padrfes para tecidos e dirigiu,
juntamente com Emile Flége, uma das casas de moda mais elegantes de Viena, permite indica
lo como um precursor do design e da Bauhaus. A finalidade imediata da Bauhaus (1919/1933),
no tempo da sua fundacdo, era recompor o vinculo entre a arte e aindUstria produtiva, por meio
de projetos de artistas possiveis de realizacdo industrial seriada, permitindo a presenca definitiva
da arte navida moderna. (Argan, 1993, p. 269-277).

3 — Aproximagdo entre arte e vida: as vanguardas modernistas irracionais, representadas pelo
dadaismo e surrealismo, muito nos mostraram da sua decidida vontade de afrontar canones
sagrados da arte com o intuito de mescl&la com avida. Suas agfes demonstram um movimento
duplo. O primeiro objetivado no senso de acaso, de improviso, de processo, centrado nas idéias
dadaistas que buscavam a arte em qualquer lugar, em qualquer acdo, em qualquer coisa mais
préxima da vida, da rua, das atividades do cotidiano, sem objeto ou resultado eternizado. O
segundo personalizado em Marcel Duchamp que ao expor e assinar um read - made, um
mictorio industrializado, intitulado de “Fountain” (1917), propde o desafio direto dos cédigos
tradicionais da obra de arte. Num protesto dessacralizante contra o conceito de aura, de
eternizacdo do objeto artistico, bem como do génio artistico e de suas habilidades manuais,
Duchamp também quer questionar instituicdes respeitaveis como museus, galerias e o dlitizado
acesso a arte. (Featherstone, 1995, p. 98-99). Reflexos desses conceitos voltam a cena trinta
anos depais, com Warhol e a pop art, que tem a cara da publicidade, com Roy Lichtenstein e 0S
guadrinhos que mantém aquela relagdo de cumplicidade com as revistas populares tao intimas
das massas.

4 — Feitico da mercadoria: passados ja um século dos momentos e movimentos que agui
pontuamos como indicadores da estetizacdo do cotidiano; ndo poderiamos deixar de falar do
mal falado consumo e da mercadoria enfeiticada pela publicidade que tanta “dor de cabeca’ deu
aos intel ectuais dos anos 60 do sécul o recém-passado.

Dos intelectuais que polemizaram a sociedade de consumo surgiram e evoluiram pelo menos
trés correntes de pensamento (De Carli, 2002, p. 33-47): a primeira, que data dos anos 60, tece
criticas nada a entadoras a alienacdo do homem em relacdo ao fruto do seu trabalho, a alienacéo
do objeto em relacdo a sua necessidade, enfim a promog&o e a renovagdo do objeto para dar



conta da sua producdo abundante, resultando num excesso de mercadorias enfeiticadas por uma
publicidade sedutora e num sujeito consumidor espetacularizado, manipulado numa ilusdo de
autonomia e felicidade. Ambos, mercadoria e sujeito, afastados ha mil Iéguas do “valor de uso
original” da mercadoria. Baudrillard (1991, p. 71), o ferrenho apocdiptico daguela época,
textualmente manifesta-se a respeito do sujeito assujeitado: “Os meios anteriores a produgéo,
sondagens e estudos de mercado e os meios posteriores a producdo, publicidade e
condicionamentos’, enfim o marketing, “sdo meios de controle e manipulacéo, que ddo um jeito

de roubar do consumidor o poder de decisio”.

A segunda corrente mediadora enxerga no consumo a possibilidade de juntar, de forma
compensatéria, 0 mundo real e o imaginario do individuo, reconhecendo algum prazer, alguma
satisfacdo intelectual ou estética para 0 homem, no valor signo ou valor de uso secundario que a
posse de um bem pode realizar. Assim, Morin (1997, p. 168-169) sugere que “no consumo o
individuo toma consciéncia de s mesmo, estabelece relagdes compensatorias entre o rea e o
imaginario’.

A terceira corrente mais recente trata de integrar, reconciliar o homem com seu meio material,
desmitificando a relagdo do objeto, como signo de status ou como anestésico para 0 vazio de
ideologias, ressaltando seu valor de usufruto, de culto ao corpo, conforto, funciondidade, enfim
de prazer individual, estético ou intelectual. A recém-referida mudanca de valores do
consumidor é tratada por Lipovetsky (1989, p. 155-174) como 0 “estégio do consumo maduro”,
no qual os “objetos dessacralizados valem mais como préteses do individuo”, como extensfes
da sua capacidade fisica e intelectual, facilitadoras, funcionais, confortaveis, belas que mais
dignificam o0 nosso corpo do que o enfeitam. Em seu prefécio, (Preciosa, 2005, p.16), Ludmila
Brandao refere-se ao poder das roupas de “dedanchar experiéncias do desconhecido, desalojar
palavras, gestos e corpos pré-fabricados, inventar outros modos de se vestir, mas, sobretudo, de
viver”.

Além dessa nova relacdo cool, amornada de fetiche, entre o consumidor e o objeto consumido, é
oportuno lembrar um outro lado redentor da “ economia de consumo” que Featherstone (1995, p.
44) apresenta mediante das idéias de Buck-Morss que garante: “0s novos processos industriais
proporcionaram a arte a oportunidade de se dedocar para a indlstria, verificando-se uma
expansdo das ocupagdes ligadas a publicidade, marketing, design industria e mostruério
comercial, de modo a produzir uma nova paisagem urbana estetizada” .

Esses pensadores que abrandaram a malignitude do consumo, pintada pelos apocalipticos, e o
feitico da mercadoria tdo afrontoso aos puritanos ressaltam os beneficios da maturidade do
consumo e da vivéncia da beleza democratizada. Prazeres sensiveis despertados e
experimentados fazem do agradavel e do belo, necessidades importantes no desenvolvimento e
no consumo de produtos e servigos. Surge dessa necessidade estética, em todos os objetos e em
todas as aghes do cotidiano, a expansdo das ocupagdes ligadas ao bom gosto e a criatividade, e
0s novos profissionais que Featherstone (1995, p.111) chama de “intermediarios culturais’. S&o
eles 0s encarregados de “arrumar o cend&io’: os publicitarios, os designers de moda e
acessorios, de luz e eventos, de objetos e ambientes, os designers graficos, os consultores de
moda, os vitrinistas, os restauradores dos bairros antigos, os decoradores de interior e exterior,
os gourmets das delicias e belezas da mesa, os paisagistas, as floristas, os desenhadores dos
parques teméticos..., enfim todos 0s que gjudaram e gjudam a modelar e criar mundos, a educar
0 publico para novos gostos e estilos, a valorizar a estética e o intelecto na ordem das
necessidades. Cabe aqui a definicdo de “sociedade criativa’, dada por De Masi (2000, p.124) a
sociedade poOs-industrial, devido a0 grande nlimero de pessoas com cargos criativos:
“laboratérios cientificos e artisticos, nas redacbes dos jornais, equipes televisivas e
cinematogréficas, etc.”.

Na vigéncia da estetizacdo do cotidiano, um novo ciclo surge no segmento téxtil, em que a
criatividade e a tecnologia aliam-se para 0 desenvolvimento do vestuério e da moda. Vestuério



porque defrontamo-nos com o atendimento das novas necessidades fisioldgicas compativeis
€om 0s Nnovos tempos e moda porgue ndo podemos mais abrir mao da necessidade de satisfacéo
estética sedimentada no sentir da geragdo contemporénea. Assim, as qualidades usuais da
funcdo da roupa como abrigo e protegdo evoluem para funcionalidade mais sofisticada, para a
tecnologia de ponta dos tecidos inteligentes: prova de combustéo, resisténcia a alto impacto,
politérmicos, policrométicos, terapéuticos, memoria de forma, wearables, repelentes a insetos e
germes e ainda ecol 6gicos, porque € politicamente correto que qualquer processo produtivo na
era pos-industrial sgja engajado na preservacéo do ambiente.

Se a revolugdo da moda ocorreu no estilo de vestir em 1960/70, na estetizacdo do cotidiano
desde 1980, nos Ultimos dez essa revolugdo deslocou-se para a ciéncia dos tecidos inteligentes.
“Neste ambito, uma das novidades apresentadas na Europa € que as empresas Mascioni
(especializada em acabamentos e estampas de tecidos) e http Unitex ( fabricante de maquinas e
tecnologia téxtil) fundaram a M&H, cujo objetivo é dedicar-se a produgdo industria de tecidos
tratados com plasma’. (Revista Action & Wear — n.3, Italia/porta www.textilianet)

A pesquisa tecnol 6gica adentra o universo téxtil, pelos caminhos da moda, do esporte, do lazer,
da salde, da ecologia, da logistica, da seguranca, da funcionalidade, parafacilitar a convivéncia
do homem com seu ambiente e com suas atividades. Os tecidos naturais ou sintéticos estéo
sendo hibridizados, modificados geneticamente para atender a relacdo econdmica iniciada com
0 marketing. Por isso, mais do que saber das qualidades dos produtos, é preciso estar atento as
restricbes dos consumidores formuladas a esses mesmos produtos. S&o as restricdes que
desencadeiam os problemas, fornecem os elementos necess&rios para o desenvolvimento da
pesquisa e busca de solugdes criativas para novos materiais e novas tecnologias.

SolugBes tecnoldgicas, criativas, reafirmam a idéia de que as boas idéias da moda
contemporéanea vao além da forma, da cor, do detalhe, do volume, do comprimento, e de outros
aspectos ligados as “novidades estéticas’ sazonais, €las precisam do plus, da funcdo diada a
maneirade viver. Paraisso, o conhecimento, a pesquisa, a dedicacio ao tempo 0cioso e criativo
se fazem plenos de judtificativas na sociedade pés-industrial tédo bem caracterizada pelo italiano
Domenico De Masi. Assim, podemos enumerar idéias que relinem qualidades de um produto
criativo que, segundo Mackinnon (apud Weshcler, 1998, p. 59) sdo: originalidade, adaptacéo a
realidade, elaboracdo, solucdo elegante e transformac&o de principios antigos.

Na conferéncia Internacional de Pesquisadores em Criatividade, organizada pelo Center for
Studies in Creativity, na State College University at Buffalo, Nova lorque (7 a 10 de agosto de
1990), os temas relacionados com a criatividade foram agrupados em trés grandes grupos: “o
processo criativo, a pessoa criativa e o produto criativo”.( Weshcler, 1998, p.63)

Citamos Issey Miyake como o exemplo de designer estudioso e criativo. Seu projeto de
pesquisa Pleats Please, iniciado em 1988, teve inspiracdo em técnicas desenvolvidas no antigo
Egito, e sua reinvengdo esté investida de alta tecnologia, tanto nas microfibras utilizadas, como
nos acabamentos dos novos tecidos plissados. Conceitualmente, as pleats ou 0Splissés agregam
idéias de liberdade e democracia apreendidas nas andancas de Miyake pelo mundo da moda, e
cuja sintese, sob sua Gtica, estd smbolizada na T-shirt € no jeans. Desse ponto de partida, ele
cultiva em suas criaces 0 desgjo de harmonia entre aroupa e 0 corpo. Pleats Please € uma das
derivacdes elegantes para a liberdade e democracia da Moda Visual' de Miyake, que mostra
lampej os de sua poética para moda:

As pleats movem-se e mudam de forma conforme 0 movimento do corpo...
mudam também de cor, dando-nos a ilusdo ética do caleidoscopio. As pleats
contém uma fascinagdo sem fim... O corpo respira e 0 movimento infla essas
simples e soltas formas em fruigdes tridimensionais. (Miyake apud Holborn,
1995, p. 82-88).
Muitos outros exemplos de criatividade e tecnologia, menos personalizados e mais coletivos e
cientificamente desenvolvidos podem ser enumerados.



A “genética dos téxteis’ tem realizado modificacBes nas sementes, nas fibras, nos fios e nos
tecidos, com a finalidade de alterar sua estrutura, adicionando qualidades ndo existentes nos
seus originais. Assim, criaram-se: fibras terapéuticas, como resultado de uma hibridizagdo de
filamento sintético de carbono e filamento continuo de poliéster que, além de evitar as cargas
estéticas, tipicas dos tecidos sintéticos puros, funcionam como tela protetora contra as ondas
eletromagnéticas existentes na atmosfera e responsdveis em boa parte pelas enxaquecas; tecidos
com memodria de forma, resultantes de ligas metdlicas adicionadas as fibras téxteis, que poupam
as roupas da passagem a ferro depois de lavadas ou amarrotadas; algoddo ecolégico que é
geneticamente tingido pela adicdo do pdlen de flores em suas sementes, evitando toda a
poluicdo ambienta oriunda do processo de coloragéo do algoddo, e mais uma vez assistimos a
unido da tradicdo e inovacdo, pois técnica tem inspiragdo nos métodos de tingimento dos
indios pré-colombianos; agodao turbinado que hibridiza a semente de algodao introduzindo
um gene de bactéria usada na producédo de poliéster, aumentando a capacidade do algodéo reter
calor; tecidos antibacterianos que sdo submetidos a irradiacdo eletronica que rompe as ligacdes
guimicas dos materiais e permite criar pontos de ancoragem nos quais séo implantados agentes
anti-sépticos; fibras com reflexo condicionado que reagem perante estimulos externos,
mudando de cor conforme o calor, aluz, aradiacdo, 0 som, o toque, a acidez. Assim, as roupas
inteligentes para a prética de esqui adquirem cor preta, para absorver os raios solares, quando a
temperatura esta abaixo de zero grau e, branca, quando a temperatura esta acima de 5°C; fibras
termocrdmicas que reagem perante estimulos internos, mudando de cor em variacdes de menos
de um grau de temperatura do corpo; fibras com microcpsulas implantadas que sensual mente,
nas meias de nylon, exalam perfumes florais com o rogar das pernas. E claro que essas
microcapsulas podem conter agentes menos sedutores e mais terapéuticos ou protetores a
hostilidade ambiental; fibras com resisténcia a impactos, como 0 keviar, proprias para
fabricacdo de coletes a prova de balas, ou novas pesquisas que buscam aternativas na
reproducdo sintética de um fio andlogo ao dateia de aranha, considerado um dos materiais mais
fortes da natureza. (Tudo — O livro do conhecimento, p. 104-107).

N&o podemos nos furtar de aqui registrar encontros entre tecnologia e moda, quando o Instituto
de Tecnologia de Massachusetts (MIT) investiu nos wearables computadores para vestir e
buscou o apoio dos estudantes da escola de moda Frederick Walton, em Boston, para dar um
estilo a todas as invencles tecnoldgicas portateis. Controles remotos, microfones, antenas,
chips, memdrias, fios, sensores, baterias, mininotebooks, minicAmeras de video,
minigravadores, internet sdo adaptados as roupas para monitorizar atividades online e executar
tarefas a distancia, wireless (sem conecgdes ou fios), contando com o corpo e um conjunto de
tecnologias como sua extensao e a seu servico. (Superinteressante, abril/1998).

Com todas essas e outras “é preciso acreditar que o homem constréi seu presente e projeta um
futuro cada vez melhor”, como se manifesta a artista e pesquisadora Domingues (1997, p.15) a
respeito das novas tecnologias nas artes visuais que, por analogia, podemos aplicar a moda e as
novas tecnologias. Gragas a palavra falada— a primeira tecnologia do projeto humano segundo
McLuhan —, a palavra escrita, e as memdrias dos computadores, as experiéncias, os estudos e as
pesquisas puderam ser traduzidos em simbolos vocais, escritos e, mais recentemente digitais,
permitindo sempre evocar, recuperar a gualquer momento a totalidade do mundo e da sabedoria
acumulada pela humanidade. De Masi, quando se refere a geragéo dos “digitais’, fala dos que
alimentam “expectativas positivas quanto a sorte futura do planeta e estéo convictos de que, a
tecnologia, aliada a inteligéncia e a criatividade, vencera os ingtintos autodestrutivos da
humanidade”. Nés, estudiosos de moda, temos 0 compromisso de registrar nossas
experiéncias e conhecimentos de forma sistemética, para, além de socializ&los, colaborar com a
construgdo dessa ciéncia emergente —a moda.

! Moda Visual, expressdo cunhada por Miyake, numaanaogiaa Arte Visual, que seidentificacom acruzada
iniciadaem 1960 pelo jovem designer japonés na busca constante de garantir o reconhecimento damoda como um
legitimo estudo do design, bem como de pensar aroupa como uma criagdo visual, um estimulo aimaginagdo, um
lago entreinovagdo e tradic&o, enfim umariquezade possibilidades estéticas usdvels.
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