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Resumo

Este artigo apresenta um processo inovador de captacdo e decodificacdo de
informacgao, resultado de uma pesquisa académica, com o objetivo de realizar projetos
de producdo de moda, que culminou numa proposta de consumo consciente de
produtos de moda.

Palavras Chave: Processo; produgao; informacgao; design de moda.

Abstract

This paper presents an innovative process to capture and decode information in order
to accomplish fashion production projects. This task is an academic research result
that guided to a new proposition of conscious consumption of fashion products.
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1 INTRODUGAO

A velocidade da moda é um sinal dos tempos (MENKES,
2013). Num mundo globalizado que se transforma cada vez mais rapido,
desenvolve-se numa velocidade jamais imaginada e se consome produtos
como nunca antes, a moda néo fica para tras. Acompanha o ritmo frenético das
evolugdes tecnologicas e gera um crescente sentimento de desejo — uma
fabrica de realizagdes por meio do consumo.

Como resposta a essa rapidez, nota-se a efemeridade da
sociedade: cada vez mais rapida, mais ansiosa, mais destrutiva. Insustentavel?
Certamente. Como, entdo, garantir que haja um desenvolvimento sustentavel
da raca dominante neste planeta, garantindo a preservacao de recursos para
as geracgdes vindouras?

Para responder a essa questado, foi que se desenvolveu esse
trabalho. Buscou-se, por meio de pesquisa e verificagao, vislumbrar um modo
diferente de produzir, consumir e distribuir produtos de moda — propondo uma

mudanca do meio ao fim da cadeia produtiva.

1.2 OBJETIVOS

Buscou-se, portanto, responder a este problema global:
desenvolver um processo de captagdao e exploracdo de informacdo que
proporcionasse uma experiéncia de consumo na qual o consumidor fosse parte
integrante, intentando para que o mesmo desenvolvesse um vinculo maior com
o produto-servigo.

Para isso, foi necessario delimitar diferentes etapas da

pesquisa e descrever o método adequado a determinada tarefa, o que segue.

1.3 METODOS APLICADOS

Para a primeira etapa deste trabalho, adotou-se a revisdo de
bibliografia por meio da pesquisa descritiva — levantamento de informacgdes
com enfoque mais desestruturado e emprego de mais de uma fonte de

informacgdes (GIL, 2008). O método usado foi quali-quantitativo, quando
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‘considera a existéncia de uma relagdo dindmica entre o mundo real e a
subjetividade que nao pode ser traduzido em numeros” (FORNASIER e
MARTINS, 2006), o que confere flexibilidade a pesquisa com énfase no
processo dos acontecimentos, com auxilio de questionario auto aplicado — (via
internet), com questdes fechadas, para verificar a veracidade dos dados
levantados.

Na etapa seguinte, fez-se uso novamente de revisdo de
bibliografia, mas desta vez com enfoque na pesquisa exploratéria — novo
levantamento de dados a fim de levantar subsidios para a constru¢ao de uma
hipotese (plataforma digital) de solugdo do problema (GIL, 2008). O método
adotado foi o quali-dedutivo — a partir dos dados levantados, deduziu-se uma
ideia que pode resolver o problema.

Ao final, para se verificar a efetividade da proposta, adotou-se
questionario auto-aplicado, com um viés de pesquisa descritiva — aplicacao de
novo questionario que simulou a proposta de plataforma pretendida (GIL,
2008). Quanti-indutivo foi o0 método empregado — a partir dos dados levantados
nessa nova pesquisa, verificou-se a efetividade da proposta de solucéo de

problema.

1.4 REFERENCIAL TEORICO

1.4.1 Signo, Comunicacgao e Psicologia

“E ambos estavam nus, o homem e a sua mulher, e ndo se
envergonhavam”, Génesis, 2:25 (BIBLIA, 2005). A auséncia de roupas é
enfatizada logo no momento seguinte a criacdo. Nao havia necessidade de se
cobrir uma vez que ambos ndo eram conhecedores do pecado. Ao comer do
fruto proibido e, entdo, conhecedores das verdades do bem e do mal e tendo
provado do sabor do pecado: “foram abertos os olhos de ambos, e conheceram
que estavam nus; e coseram folhas de figueira, e fizeram para si aventais”,

Geénesis, 3:7 (BIBLIA, 2005). No momento em que se tornam conscientes de



12° Coloquio de Moda — 92 Edigdo Internacional
3° Congresso Brasileiro de Iniciagao Cientifica em Design e Moda
2016

sua condi¢cdo, como que se surgisse ali a consciéncia de si, ambos cobriram os
COorpos.

Ainda na passagem, momentos antes de serem expulsos do
paraiso: “fez o Senhor Deus a Adao e a sua mulher tinicas de peles, e os
vestiu”, Génesis, 3:21 (BIBLIA, 2005). E possivel tracar uma comparacao entre
as tunicas “usadas” por Adao e Eva e a indumentaria do homem primitivo, e ir
além — como visto a seguir.

Como afirma Eco (1989), é possivel fazer uma dupla analise da
indumentaria do homem primitivo: a distingdo entre o “servir para” e o “dizer
que”. Num primeiro momento, o homem primitivo sentia frio, logo se cobria
(“servir para”). Num segundo instante, a pele passou de mero artefato utilitario
para definidor de status social (“dizer que”): os fortes cacadores, possuidores
de poderosas peles conseguidas com brava luta, distinguidos dos “sem pele”,

”

fracos, incapazes de lutar. Em suma: “O vestuario portanto ‘fala’”, afirma Eco
(1989, p. 15). A indumentaria reafirma codigos e convengdes, que muitas vezes
fazem parte de um sistema de sangdes e incentivos.

Lomazzi (1989) complementa Eco afirmando que a moda (a de
vestir) &, antes de tudo, uma linguagem: “a maneira mais cdmoda mas também
a mais importante e mais direta que o individuo possa usar diariamente para se
exprimir, para além da palavra” (p. 87).

Para a Psicologia, no que diz respeito a comunicagéo por meio
do vestuario, a moda se fundamenta, a priori, em um dos circuitos pulsionais
em mais destaque nos dias de hoje, aquele denominado por Freud de
escopico®: para o Meiches (2010), entregar-se ao gozo de ser olhado e
admirado por outrem pode encerrar uma infinidade de casos a nivel

inconsciente.

1.4.2 Sociedade de Consumo, Moda e Marketing
Para entender o modo como o atual mercado de Fast Fashion

se organiza, € necessario entender no que ele se baseia: numa sociedade de

® Termo da Psicologia que se refere aquilo que “tem como zona erégena o olho e como objeto o olhar” (Meiches, 2010,
p. 11-12).
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consumo onde a procura deve ser diretamente proporcional a oferta. Em 1955,
Victor Lebow, economista americano, ja definia essa sociedade capitalista
(apdés o advento dos meios industriais de producdo em massa) da seguinte
maneira: “vivemos numa sociedade de consumo, que € a base do capitalismo e
das relagdes nao sustentaveis com o meio” (LEBOW, 1955). Seria preciso,
portanto, criar sucessivas necessidades nas pessoas, para que essas
continuassem sempre a consumir. Fazendo-se uso de incontaveis ferramentas
de marketing, criam-se desejos por produtos, por estilos de vida, que sao
aspirados pela grande massa, mantendo a engrenagem do consumo
funcionando. E nesse ambito que as ferramentas de marketing do Fast Fashion
trabalham.

A priori, é preciso colocar: o marketing nao cria necessidades,
as mesmas ja existem (GUIMARAES, 2003). O marketing, na verdade,
influencia desejos. O marketing oferece uma resposta as necessidades. E tal
resposta é dada mais pelo do que no consumo. Aquilo que se consome nao se
trata apenas de um produto, ou um objeto, mas de um receptaculo que encerra
um servico.

O que o marketing faz € vender esse servigo por meio de
produtos fisicos. Os consumidores projetam seus desejos nas mercadorias
para, depois, expressarem-se por meio das qualidades emprestadas das
mesmas. E reais necessidades deslocadas para outras e apenas satisfeitas
pelo consumo nao encontrariam no mesmo infima possibilidade de realizagao.

Ao se falar, assim, de consumo ideolégico, Lomazzi (1989)
afirma que moda e publicidade sdo aspectos que se encontram em
contradicdo: pode-se dizer que a moda € uma expressao de carater estético
enquanto a publicidade € um fendmeno utilitario.

Neste ponto, vale ressaltar que a moda nao vive apenas da
pratica de mercado. E preciso que se analise a instrumentalizagdo do olhar
que a moda realiza (DIAS, 2003). O olhar seria 0 modo como o individuo se vé

a partir do outro. Levando em consideragdo que o falante se constitui desde
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sempre na referéncia do Outro, a moda passa a lancar mao de outra estratégia:
elevacgao da propria imagem a condigao ideal.

Assim, em primeiro lugar, a moda faz agir um mercado do olhar
que garante o consumo da mercadoria. “A instrumentalizagao do olhar encontra
na moda a expressao de sua poténcia, criando a necessidade de incluir a
concepgao de mercado numa perspectiva dos gozos” (DIAS, 2003, pp. 21-22).

Nesse contexto, segundo afirma Lomazzi (1989), ha uma
ambivaléncia: o desejo individual de se diferenciar e a procura de adequacao a
um determinado grupo social. O individuo tenta ndo provocar reacgdes
negativas diante dos outros membros do grupo. Quando o grupo interage de
forma plena, é possivel que a interacdo atinja determinado nivel que a

sensacao de liberdade de escolha seja absoluta — mesmo que iluséria.

1.4.3 Prazer e Consumo

O prazer em consumir € um importante tépico a ser
considerado e foi analisado a partir do ponto de vista de Alain de Botton (1998)
sobre Madame Bovary, obra e personagem de Gustave Flaubert. Para Botton,
Madame Bovary, publicado em capitulos no ano de 1856, foi o primeiro
romance a tragar uma ligagcao psicolégica entre sexo e compras de forma tao
explicita. Para a personagem, a extravagancia financeira era um ato libidinoso.

O autor afirma que é notavel como “o orgasmo sexual e
comercial” tenha levado Bovary a ruina precisamente no momento em que o
capitalismo industrial estava passando pela revolug¢do do consumidor — ao
mesmo tempo em que a onda de puritanismo do século XIX contradizia
avangos que concerniam a liberdade da mulher.

Alain afirma que existe um elo bastante ébvio entre o ataque
moral ao consumismo e o ataque moral a copula sem reproducdo: em ambos
0S casos, seria o prazer a ser censurado — o prazer feminino em particular.

O romance romantico do século XIX é bastante expressivo no
que diz respeito a verossimilhanga em termos de cenario e detalhes

extrinsecos, tornando-se mais meticuloso no ato de descrever lugares,
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pessoas, fatos. O desejo que gerava era mais intenso por parecer mais
plausivel. A revista contemporadnea busca o mesmo flete com a
verossimilhanga, mas por meio da caricatura da realidade. Possuem uma
exuberancia com o qual ndo se pode competir.

Revistas sdo um instrumento de desejo. Etico seria se essas
revistas oferecessem solugdes para a condicdo do ser humano. Alegando
satisfazer seus leitores, esse tipo de publicagdo apenas desempenha seu papel
comercial (em oposicdo ao literario): criar em seus leitores uma centena de
necessidades — materiais e sociais.

As pesquisas, entdo, precisaram convergir para um ponto em
comum: uma dissolugado que resolvesse os problemas levantados no inicio. Foi
preciso unir psicologia, consumo, desejo, prazer, etc., num método inovador —

descrito a seguir.

2 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

2.1 PRIMEIRO QUESTIONARIO E DELIMITAGAO PROJETUAL

Todo o processo de pesquisa e desenvolvimento culminou na
formatagao de uma proposta para gerir processos e produgao de moda. Uma
forma inovadora de producdo, confeccao e distribuicdo de produtos de moda.
Todo o procedimento é descrito a seguir.

Para, num primeiro momento, verificar a veridicidade dos
referenciais tedricos supracitados (item 1.4) com um publico real, fez-se
imprescindivel a aplicacdo de um primeiro questionario — ao longo do processo
foram empregados dois.

O questionario, contendo 13 perguntas, foi aplicado apenas via
internet, ja que era o meio onde funcionaria a plataforma proposta nesse
trabalho (a mesma sera mais bem no item a seguir 2.2). Foram colhidas 190
respostas num prazo de 5 dias uteis corridos (segunda a sexta-feira), por meio

de questionario do Google. Tabulando a idade dos entrevistados, chegou-se a
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Geragdo Y como publico alvo: individuos de 20 a 30 anos, brasileiros, de
ambos 0s sexos, com acesso a internet e nivel escolar médio ou mais alto.

Os pontos mais relevantes das repostas colhidas (BROGGIO,
2014a, Apéndice A, pp. 46-57): a maioria (43%) compra tanto por necessidade
quanto por desejo; 67% afirmaram que, ao comprar um produto de moda, suas
necessidades sao atendidas parcialmente; 65% dos entrevistados afirmaram
que se realizam pelo consumo; 65% deles afirmaram que se expressam por
meio de suas roupas; para a maioria (65%) uma roupa deve tanto “servir para”
quanto “dizer que”; 79% sentem-se seduzidos pelos produtos que compram; as
caracteristicas mais procuradas num produto de moda sao (em ordem de
preferéncia) preco (25%), qualidade (24%) e belezalestética (19%); 79%
concordaram que o consumo € um compensador para outras areas da vida
menos favorecidas — e as areas mais compensadas séao: emocional (50%),
psicoldgica (25%) e afetivo/amorosa (5%); 93% afirmaram que sentem prazer
ao consumir; porém 62% nao se consideraram consumistas; metade (50%)
afirmou que compra produtos de moda pela internet esporadicamente.

A partir da analise das repostas obtidas, delinearam-se as
necessidades praticas e estético-simbdlicas. No que tange as estético-
simbdlicas: ao se verificar, por meio do questionario citado acima, que os
consumidores consomem para compensar algo, que se sentem seduzidos pelo
produto e que afirmam que ha prazer em consumir, primou-se por guiar a
criacdo dos produtos decodificando esses indicadores de necessidade
(emocional, psicoldgica e afetiva/amorosa).

Neste momento, duas obras foram usadas como referéncia:
Madame Bovary, de Gustave Flaubert, e O Movimento Romantico, de Alain de
Botton. A partir das analises de Botton sobre amor-consumo-sexo, delineou-se
a referéncia subjetiva do trabalho: o beijo — para o autor, a maxima interacao
entre dois amantes. Naturalmente, a obra O Beijo, de Gustav Klimt, tornou-se a
referéncia visual de criagao do trabalho — sobretudo no que diz respeito a sua

subjetividade.
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O que se pretendeu, entdo, foi decodificar o significado do
beijo, do romance e do amor em simbolismos que poderiam ser aplicados em
produtos de moda. Ou seja, os produtos foram configurados de modo a
representar/traduzir os mesmos reforcadores/compensadores (positivos)
procurados pelo consumidores.

Projetualmente, foram delimitados as necessidades praticas:
principios do Slow Fashion (preco, qualidade e beleza/estética) e Design
Visceral/Design Reflexivo; e as necessidades estético-simbolicas: Dualidade
(decodificagao da obra O Beijo, de Gustav Klimt) e Nudez Emocional (a partir
dos estudos da obra de Alain de Botton). As tendéncias socio-culturais e
estéticas foram limitadas ao Slow Fashion. E o conceito do trabalho foi definido
como Enlace Subversivo, para traduzir a obra O Beijo.

Vale ressaltar que Slow Fashion é uma contracultura, uma
antitese ao Fast Fashion — atual sistema dominante de produgéo, distribui¢cao e
consumo de moda. O Slow Fashion segue os dogmas de seu primo maior, 0O
Slow Culture Movement. producéo, distribuicdo e comercializacdo de bens de
consumo em ritmo desacelerado e de modo consciente, a fim de contribuir para
a preservacao dos recursos naturais, o desenvolvimento social e o crescimento
econdbmico — os trés pilares da Sustentabilidade (CATALDI-DICKSON-
GROVER, 2013).

Também utilizado nessa etapa do trabalho, o design emocional
vai além da forma fisica e das fungcbes do objeto. Trata-se das “funcdes
simbdlicas” e da “forma social’ que determinados itens assumem. O projeto,
pautado nos principios do design emocional, foca na emogao, objetivando

proporcionar experiéncias agradaveis ao usuario (NORMAN, 2008).

2.2 SEGUNDO QUESTIONARIO E PLATAFORMA ONLINE
Neste momento, para responder ao problema do trabalho,
delineou-se a proposta: uma plataforma de compras online com experiéncia

ampliada. Nela, o consumidor é agente participativo nas escolhas de produtos
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e servigos. Funcionando como uma rede social (e também atrelada a redes
sociais de sucesso), a plataforma é uma experiéncia de consumo consciente.

Portanto, por que uma plataforma de compras online? Pois o
mercado virtual transcende as distancias geograficas, uma vez que todos os
pontos estdo “proximos” ao comprador em potencial. A demanda e 0 consumo
sao captados em seus menores detalhes e servicos de orientacdo e
visibilizagdo se multiplicam. “Em suma, o cibermercado € mais transparente
que o mercado classico” (LEVY, 1996, p. 62).

Todo ato no ciberespaco € passivel de registro e pode ser
transformado em dados exploraveis. Numa economia da informacgao, cria-se
rigueza. Logo, todo ato de troca, busca e consumo de informacédo é fonte
incessante de informagao de valor. Em suma, “todo ato [no ciberespaco] é
produtor de riqueza social via sua participacdo na inteligéncia coletiva” (LEVY,
1996, p. 69).

Toda a plataforma foi orientada para propor o consumo
consciente, de modo a visar a desaceleracao do consumo e a produgao
orientada pela demanda. Qualidade e acabamentos foram primordiais,
fazendo-se uso de mao-de-obra e matérias-primas locais. Tudo pensado para
diminuir os impactos (sociais, ambientais e econdmicos) gerados pelo ato de
consumir.

Para, entado, simular o funcionamento da plataforma, aplicou-se
um segundo questionario. Utilizando apenas 10% de amostra da populagao do
primeiro questionario (190 pessoas), 19 mulheres foram entrevistadas.
Também online, por meio de questionario no Google, elas deveriam escolher,
dentre 10 composi¢des propostas, qual elas comprariam. Na imagem a seguir,

seguem as propostas:

Figura 1:Composigcdes para Segundo Questionario — Fonte: Autor, 2014a.

10
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Desse questionario, foram obtidos os seguintes resultados (em
relacdo a Figura 01): as composi¢coes menos votadas, e deixadas de fora da
etapa seguinte, foram as de numero 04, 07 e 10; as mais votadas, e mantidas
na etapa posterior, foram as de numero 01, 02, 03, 05, 06 e 09. E finalmente,
as entrevistadas elegeram a de numero 08 como preferida — que foi, entao,

confeccionada®.

3 CONSIDERAGOES FINAIS

3.1 RESULTADO
Para etapa final do trabalho®, aplicou-se nova simulagdo da
proposta de plataforma em ambito ampliado, a fim de verificar sua efetividade.

Também online, dessa vez via FaceBook, 19 pessoas (mesmo numero da

4 Etapa intermediaria da pesquisa.
® Etapa final da pesquisa.

11
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simulacao aplicada na etapa anterior) foram adicionadas a um grupo fechado,
de modo a simular a experiéncia.

Os participantes, assim como na etapa anterior, tiveram que
escolher dentre as composi¢des (6 femininas e 3 masculinas), os produtos que
comprariam. Podiam, ainda, sugerir, criticar, propor ideias. As 10 composi¢des

dessa etapa podem ser conferidas a seguir:

Figura 2: Composicdes de Simulagao da Plataforma — Fonte: Autor, 2014b.

82

Composicao 04

Composigdo 06 Composigédo 07 Composigdo 08 Composigao 09 Composigé 10

A composi¢cdo de numero 07 ja havia sido aprovada na etapa
anterior — portanto ndo poderia mais ser votada. Das 9 composi¢cdes dessa
etapa (3 masculinas foram acrescentadas de modo a substituir as 3 femininas
eliminadas anteriormente), foram confeccionadas as 3 mais votadas e

comentadas: os itens de numero 01, 05 e 08 (todos ilustrados na Figura 2).

3.2 ANALISE

12
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Os resultados, obtidos da simulacdo do trabalho, estao

sintetizados na tabela a seguir:

Tabela 1: Resultados (Fonte: Autor)

Resultados Descrigao

Menor Desperdicio No processo: todos os desperdicios e excessos sao
eliminados; no produto final: uma vez que apenas produtos
pré-aprovados sao realizados, o desperdicio com produtos néo
comprados é menor.

Economia Local Incentivo a economia regional, uma vez que se faz uso de
mao-de-obra e materiais locais — diminuindo, inclusive,
impactos de logistica.

Inteligéncia Coletiva | O consumidor €& ouvido e levado em consideragdo; a
comunicagao € horizontal, direta e transparente; é possivel
primar pela melhoria constante (de produtos e servigos).

Aceitagao Com produtos pré-aprovados, a venda é (majoritariamente)
certa e o impacto de produtos ndo comprados é reduzido a
quase (zero).

Vinculo Emocional Por ser parte do processo de produgado, o consumidor cria um
vinculo emocional maior com o produto — tornando-o mais
pessoal, menos descartavel/sazonal.

3.3 REFLEXOES

Como resultado advindo do Slow Fashion, o desperdicio é
praticamente eliminado em todos os processos e no produto final. Ha também
incentivo a economia regional, uma vez que se faz uso de mao-de-obra e
materiais locais — diminuindo, inclusive, impactos de logistica.

Acrescendo a Inteligéncia Global (Ciberespago), o consumidor
€ ouvido e levado em consideragcdo. A comunicagao € horizontal, direta e
transparente e é possivel primar pela melhoria constante (de produtos e
Servicos).

No que diz respeito ao Design Emocional, com produtos pré-
aprovados, a venda é (majoritariamente) certa e o impacto de produtos néo
comprados é reduzido a quase zero. Por ser parte do processo de produgao, o
consumidor cria um vinculo emocional maior com o produto — tornando-o mais
pessoal, menos descartavel/sazonal.

Foi possivel, portanto, propor uma nova alternativa de consumir

moda. E um modelo de processo que pode funcionar em longo prazo e, de

13
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forma expressiva, mudar comportamentos. Pois todo ato gera um impacto
(ambiental, social, econdmico) e é nesse ambito que esse trabalho se pauta. E,
afinal de contas, um trabalho, também, sobre sustentabilidade: geracdo de
emprego e renda, com desenvolvimento econdmico e 0 menor impacto
ambiental. E sobre cuidar para que as geracdes futuras tenha recursos naturais

e humanos para viver — ndo apenas sobreviver.
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