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Resumo: Partindo do conceito de “globalizacdo negativa” empregado pelo socidlogo
pesquisador Zigmunt Bauman, o presente trabalho apresenta um breve panorama do mercado
de moda consequente da cultura atual, fomentando uma discussdo sobre 0 processo criativo
de moda das empresas de fast fashion e suas consequéncias desastrosas no desenvolvimento
da capacidade criativa dos designers de moda que trabalham nesse mercado.
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Abstract: Based on the concept of "negative globalization" employed by sociologist researcher
Zigmunt Bauman, this paper presents a brief overview of the fashion market resulting from the
current culture, fostering a discussion about the creative process of fashion fast fashion
companies and their consequences disastrous in developing the creative ability of fashion
designers working in that market.
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Introducéo

A globalizacdo e o uso excessivo das novas tecnologias, de forma equivocada
afetou diretamente a capacidade criativa do ser humano. Cada vez mais, 0
homem exerce menos o seu papel de agente ativo na construcao da sua rotina
de vida e vem se tornando, paulatinamente, um ser passivo e dependente das
novas tecnologias. O vicio por informacdes pré-digeridas oferecidas por novas
tecnologias que poupam o ser humano até mesmo de pensar, tem, fatalmente,
mantido este homem pairando na superficialidade das coisas. Bauman (2007,
p.30), comenta que “em sua forma atual, puramente negativa, a globalizagéo &
um processo parasitario e predatério que se alimenta da energia sugada dos
corpos dos Estados-nagdes e de seus sujeitos”.

No atual contexto da industria da moda, a velocidade com a qual novos

produtos e cole¢des sao lancados no mercado, tem demandado ainda mais



objetividade e eficiéncia nos processos que envolvem o desenvolvimento do
produto.

O setor de criagdo de uma empresa de moda, nos dias atuais, precisa estar
afiado com o ritmo acelerado que define a realidade do mercado. O chamado
fast fashion, termo com o qual se convencionou chamar os grandes magazines
e lojas de departamento que, para se tornarem mais competitivas, lancam
quase que diariamente novos produtos nas lojas, ndo sdo hoje mais a

tendéncia e, sim, a realidade vigente do mercado de moda mundial.

Desenvolvimento do produto de moda nos dias atuais

Mesmo as marcas de luxo, que ndo conseguem acompanhar o ritmo acelerado
de producao devido ao caracteristico refinamento no feitio de seu produto, tem
precisado se adaptar a realidade da “moda rapida”. Atualmente, lancam-se em
média quatro colecdes principais anuais(figura 5): resort, primavera/verao prét-
a-porter, pré-outono e outono/inverno prét-a-porter. Resort e pré-outono, sao
colecBes que traduzem o conceito da marca em pecas mais comerciais/casuais
e antecedem as oficiais de primavera/verdo e outono/inverno, respectivamente;
primavera/verao prét-a-porter e outono/inverno prét-a-porter, costumam ser
apresentadas, por meio de desfiles, em grandes semanas de moda, e, apesar
de também serem comerciais, sdo cole¢cées com um conceito mais apurado e
menos casuais. As marcas de luxo mais tradicionais ainda lancam, além
dessas, duas colecbes de alta costura por ano, pecas sob medida e
concebidas a sua maior parte a mado. Comparado com algumas décadas atras,
quando se langavam somente duas cole¢bes mais importantes por ano, pode-

se constatar que houve grandes mudancas em pouco tempo.
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Figura 5: Colegbes apresentadas por categorias, no site de moda “style.com”.
Fonte: style.com, acesso em 23/01/2013.

Profissionais da area de criacdo de moda possuem uma demanda diaria de
rendimento criativo. Portanto, € dificil imaginar que nessa realidade tais
profissionais tenham que lidar com esta sobrecarga criativa contando apenas
com a “inspiragcao”, que pode ou nao vir.

O mercado de moda atual exige pressa e acima de tudo, precisdo. Os produtos
lancados no mercado precisam corresponder aos anseios das massas ou de
um publico especifico. J& houve o tempo em que a moda era ditada pelos
nobres, outros tempos em que a moda era ditada pelos estilistas e ha os dias
de hoje, onde a moda é ditada por quem usa a roupa. Uma pluralidade imensa
de tendéncias convive ao mesmo tempo, refletindo a grande diversidade de
estilos, culturas, pensamentos e gostos ao redor do planeta. A moda hoje néo é

mais seguir a moda e sim encontrar o seu estilo.

De direito, o modelista € um criador “livre”, sem limites; de fato, em
frente a um empreendimento industrial e comercial, o grande
costureiro vé sua autonomia criadora limitada pelos costumes do
tempo, pelo estiio em voga, pela natureza particular do produto
realizado — o traje — que deve agradar a estética das pessoas e nao
satisfazer o puro projeto criador. (LIPOVETSKY, 2005, p. 80).



Para tanto, para decodificar 0 que essas massas ou publicos especificos vao
usar antes mesmo de perceberem essa vontade de forma consciente, as
marcas tém feito uso dos bureaus de estilo, que contam com especialistas das
mais diversas areas empenhados em identificar as tendéncias de consumo de

moda futuros. A exemplo disso, temos o portal WGSN (figura 6).
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Figura 6: Home do portal WGSN.
Fonte: wgsn.com, acesso em: 26/01/2013.

O processo de criacdo do produto de moda tem seu inicio na identificacdo das
tendéncias que mais se adaptam ao publico de determinada marca. Dentro
desse processo esta a tarefa de escolher temas, silhuetas, cores e tecidos a
serem trabalhados no desenvolvimento da colegéo.

A pesquisa de tendéncias trata-se de um apanhado de imagens gue irdo servir
de referéncia na criagcdo dos modelos da colecdo. Essas imagens podem ser
objetos, pessoas, lugares, tudo que contextualize e possa ajudar a compor a
atmosfera criativa da colecdo. Mas, de fato, as imagens que mais ocupam 0
espaco de um painel criativo de uma colecdo sao mesmo de roupas, que
podem servir de inspiragdo ou simplesmente serem copiadas, adaptando-se o
modelo a outras matérias primas.

E interessante e um tanto perturbador, constatar que na era da “globalizacio

negativa”, a criacdo de uma colecdo de moda pode surgir da copia de pecas.



Reconhecendo-se o perfil de produto no fast fashion, essa € uma caracteristica
ja fortemente disseminada. Analisam-se as tendéncias lancadas por marcas
consideradas referencial de sucesso naquele momento e assimilam-se os
produtos que mais se adéquam a capacidade da empresa. Sdo levadas em
consideracdo nesse momento: o perfil do publico alvo, disponibilidade de
matérias primas, maquinario copativel, mao de obra, budget da colecdo e o
potencial lucrativo das pecas.

Apés as pesquisas de tendéncias, esses estudos servirdo de base para o
estabelecimento de um conceito que sera traduzido em uma cole¢édo. Cada vez
menos, tem se percebido a préatica da elaboracdo do croqui no momento da
criacdo de uma colecdo. Os designers, provavelmente por questbes que
envolvem a necessidade de rapidez e objetividade no processo de criacao, tem
optado por dar enfoque ao desenho técnico (figura 7), que é mais explicativo e

se adéqua mais as necessidades da cadeia produtiva.

Figura 7: Desenho técnico de uma camisa masculina.
Fonte: Acervo préprio.

A proxima etapa serd a de concepcdo dos prototipos, partindo do
desenvolvimento dos moldes, que deverdo ser devidamente adaptados as
matérias-primas que posteriormente serdo utilizadas na confeccdo da peca
piloto. Apds passadas todas essas etapas, 0s protétipos sao avaliados, se

necessario, sao feitos ajustes.

Coletar informacdes, realizar pesquisas, organizar referéncias, eleger
cores, tecidos, desenhar croquis, estampas, planejar a coordenacgéo



entre as pecas, pertencem ao universo dos processos criativos em
design de moda. A construcéo destes se da através da elaboracéo de
fichas técnicas, estudos de modelagens, confeccéo de pecas-piloto e
definicdo final de tecidos, e aviamentos, que, por sua vez, orientam a
producédo das pecas (NAVALON, 2008).
Como podemos observar, S80 muitos os processos que compdem o design de
vestuario de moda contemporaneo. Na grande maioria dos casos, esses
processos ndo sao executados pela mesma pessoa, sendo necessaria a
formacdo de verdadeiras equipes para executar tais tarefas. Em sua forma
mais simplificada, essas equipes sdo compostas por um modelista, um pilotista
e um designer que, além de conceber a ideia, gerencia todos 0s outros
processos, afim de garantir que o resultado saia condizente com o seu projeto,
por isso € fundamental para um designer de vestuario que ele entenda de

todos 0s processos, por mais que ndo seja 0 executante.

Em vista de buscar um mercado imediatista, a moda efémera, com
seu “prét-a-porter”, vem distanciar o verdadeiro sentir, pensar, agir e
movimentar do corpo humano, partindo para a tecnologia
industrializada na arte de confeccionar. Conhecer o mecanismo
humano, desenvolver e levar o relacionamento entre individuo e
vestuério, considerando os corpos humanos com suas diferenciacfes
e patologias, devem patrticipar da futura visdo deste milénio (GRAVE,
2004, p. 11).

E pré-requisito basico para um designer de vestuario que entenda, no minimo,
de modelagem, para que nao crie pecas que ndo possam ser colocadas em
pratica. E preciso que no momento da criacéo, o designer ja tenha certa no¢éo
de como seguirdo os demais processos com a finalidade de dar forma ao seu

projeto e que este corresponda as necessidades de seu publico.

O designer de moda tem em suas atividades um complexo conjunto
de agOes interconectadas. Ele é um profissional que associa em seu
projeto arte, técnica, tecnologia, planejamento e conhecimento das
areas culturais e produtivas da sociedade. (MOURA, 2005).

Empresas maiores como grandes magazines ou atacadistas, costumam ter
verdadeiras equipes de criacéo, lideradas por um diretor criativo. A figura do
“diretor criativo” € algo relativamente novo dentro do contexto de uma marca de
moda. Em um ambiente em que se faz necessario mais de um designer de
moda para desenvolver o produto da marca, esse profissional é o responsavel

por manter a harmonia da colegdo. O diretor criativo “peneira” e refina as



criacoes, deixando chegar ao consumidor somente aquilo que é coerente com
a marca e seu publico alvo.

Levando-se em consideracdo todo o processo de criagdo do vestuario de
moda, podemos considerar o produto final uma obra coletiva, pois o produto
passa pelas méaos de varios profissionais, do desenho a aprovacdo do
prototipo. Mesmo Balenciaga, um dos maiores mestres da moda, conhecido
por ter sido um dos poucos estilistas que dominava todos os processos do feitio
de uma roupa, uma vez disse ao seu amigo Mird: “Vocé é um sortudo, pois faz
uma obra prima sozinho. Eu preciso de quinhentas pessoas...” (JOUVE, 2011,
p.43).

As consequéncias decorrentes do sistema de criacdo da “moda rapida”

Este sistema de “criacdo” desenvolvido pelas empresas de moda voltadas ao
consumo de massa, fundamentado na replicagcdo de tendéncias e pecas de
marcas de maior renome tem, sem duvidas, suas consequéncias, ndo s6 em
relacdo ao mercado, como também em relacdo a capacidade criativa dos
designers de moda.

No que diz respeito ao mercado, uma das consequéncias mais visiveis é a
quase que homogeneizacdo dos produtos de moda. E possivel ver a mesma
peca em varias marcas diferentes que trabalham o mesmo segmento. A
diferenciacdo dos produtos, quando h&, se encontra principalmente nas
matérias primas e no prego. Devido a competitividade acirrada do mercado de
moda e a pouca diferenciagdo no design dos produtos das marcas
concorrentes, o foco das empresas para ganhar alguma vantagem no mercado
tem sido investir em publicidade e melhores precos, este segundo muitas vezes
conseguido através da exploracdo de trabalhadores em paises de terceiro
mundo submetidos a grandes jornadas de trabalho e baixissima remuneracéao.
A auséncia de um ambiente propicio ao desenvolvimento da criagédo por parte
dos designers que trabalham em empresas de moda fast fashion é, na maioria
das vezes, um grande motivo de frustracdo desses profissionais, pois nenhuma
universidade os prepara para este tipo de realidade. E exigido deste

profissional ndo uma grande capacidade criativa, mas que ele seja agil, preciso



e que aposte em pecas que serdo certeza de venda, ndo ha lugar para
“‘experimentos” nesse tipo de mercado.

Com o aparecimento da figura do “diretor criativo”, que € o responsavel pelo
produto que chega as lojas, o papel dos estilistas tem se resumido quase que a
de bons desenhistas e “preenchedores” de fichas técnicas. Como, de fato, essa
€ uma capacidade muito técnica, a qual as universidades de moda tem
conseguido preparar seus alunos de uma forma muito mais satisfatéria, a
grande oferta de profissionais aptos para essas tarefas tem provocado uma
queda vertiginosa nos salarios e o “estilista” é, cada vez mais, desvalorizado.
No Brasil, h& relatos de profissionais que sao colocados para realizar tarefas
consideradas banais em outros setores das fabricas quando ndo ha pecas a
serem desenhadas ou fichas a preencher.

Ser um individuo criativo implica em ser capaz de fazer escolhas e de saber
usar a intuicdo. O profissional de moda é educado direta ou indiretamente a
fazer uso da previsdo, onde seus atos implicam em uma finalidade preé-
estabelecida. Os profissionais precisam desenhar pecas que, além de nao
demorarem a chegar nas lojas, precisam ter o0 maximo de certeza que serao
um sucesso de vendas. Como o estilista no mercado fast fashion tem pouco ou
nenhum poder de decisdo dentro das empresas que trabalham, ndo ha muito a
ser feito: se contentar com a posicao de meros “pides de fabrica” ou procurar
outros caminhos para a sua carreira, até mesmo por que a maior oferta de
trabalho na area é nesse tipo de empresa, voltada para o fast fashion.

Essa desmotivacdo causada pela rotina mecanica a que se resume as tarefas
dos estilistas que trabalham em fast fashion tem contribuido na formacéao de

um tipo de profissional mediocre e completamente frustrado.

“O modo de sentir e de pensar os fendbmenos, o proprio modo de
pensar e sentir-se, de vivenciar as aspiracdes, 0s possiveis éxitos e
eventuais insucessos, tudo se molda segundo ideias e habitos
particulares ao contexto social em que se desenvolve o individuo. Os
valores culturais vigentes constituem o clima mental para o seu
agir.”(Ostrower, 2013, p.16)

Sobre o desenvolvimento da capacidade criativa do individuo em meio ao seu

contexto cultural, percebe-se, dentre muitos pontos, que os fatores



motivacionais intrinsecos parecem ser muito mais importantes como
fomentadores do desenvolvimento criativo do que os fatores extrinsecos.

A motivacao intrinseca é relacionada com o nivel de envolvimento do individuo
com determinada tarefa de maneira pessoal e independente dos estimulos
externos. O individuo tende a ser mais criativo quando envolvido em tarefas
com as quais possui uma afinidade, o também chamado “amor pelo fazer”.
Esta relacdo pessoal de gosto com a tarefa, faz com que o individuo desperte
em si o interesse pelo conhecimento amplo daquela area, uma curiosidade e o
impeto de alcancar o dominio da técnica. O conhecimento técnico pode
amplificar as possibilidades criativas. Este conhecimento funciona como uma
ferramenta de acabamento e também como um meio para a criacdo. E a
capacidade criativa aliada ao conhecimento técnico que faz com que o
individuo possa ir além e encontrar outros fins para aquelas ferramentas ou até
mesmo recriar os meios e refinar a técnica. O alto grau de comprometimento,
aliado ao amplo conhecimento da area em que se estd atuando, potencializa a
formacao de novas ideias.

De fato, para Amabile apud. Alencar,

“motivagdo intrinseca conduz a criatividade; motivagdo extrinseca

controladora é deletéria a criatividade, mas motivacdo extrinseca
informativa pode conduzir & criatividade, particularmente se ha altos
niveis iniciais de motivagéo intrinseca.”(2003, p. 5)

Amabile define “motivagao extrinseca controladora” como sendo a atribuicao de
recompensas, fomentacdo da competitividade e avaliagdo externa como parte
da meta a ser alcangada no processo criativo. Este tipo de motivacdo pode ser
prejudicial a partir do momento em que muda o foco que o individuo deveria ter
no problema para a “recompensa” a ser alcangada. Neste processo, fica mais
dificil o individuo se deixar arriscar por novos caminhos e sair muito além da
zona de conforto. Neste sentido, Amabile apud Alencar(2003) sugere
alternativas de estimulacéo da criatividade em sala de aula ou no ambiente de

trabalho:

(a) encorajar autonomia do individuo,evitando controle excessivo e
respeitando a individualidade de cada um; (b) cultivar a autonomia e
independéncia enfatizando valores ao invés de regras; (c) ressaltar as
realizacBes ao invés de notas ou prémios; (d) enfatizar o prazer no



ato de aprender; (d) evitar situacbes de competicdo; (e) expor 0s
individuos a experiéncias que possam estimular sua criatividade; (f)
encorajar comportamentos de questionamento e curiosidade; (g) usar
feedback informativo; (h) dar aos individuos opcdes de escolha; e (i)
apresentar pessoas criativas como modelos(p. 4).

Conclusao

Cabe a nds, pesquisadores e profissionais da area, refletir sobre qual sera o
futuro possivel para o mercado de moda, que sempre teve o seu “DNA”
pautado na renovacao e na criatividade, se nem nossas universidades e nem o
mercado de trabalho parecem estar formando pessoas capazes de explorar o
seu potencial criativo. Por mais quanto tempo esse sistema de copias e
tendéncias vai conseguir sobreviver em meio a uma sociedade cada vez mais

sedenta por novidades e meios de ressaltar a sua individualidade?
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