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O Uso da Informag¢ado no Processo
Criativo de Design: andlise de
aplicacdo de tendéncias de moda em
empresas avtorais na cidade de Recife

RESUMO

O presente artigo tem por finalidade apresentar uma analise
acerca das etapas iniciais do processo de desenvolvimento de
produtos de moda-vestuario, buscando delinear como as
informacdes sao utilizadas pelo designer, como profissional
responsavel pela criagdo. Tendo como Jocus de pesquisa a
cidade de Recife e como objeto de investigacao empresas do
setor criativo de Design de Moda (vestuario, calcados e
acessorios), é apresentado como questdo norteadora a seguinte
abordagem: como os profissionais da Industria Criativa de Moda
conciliam criatividade e inspiragdo com as informagdes que Ihes
sdo externas, tais como tendéncias de moda e de mercado, no
processo de criacdo desse setor? A partir de um levantamento
de carater exploratério e descritivo, fundamentado em
entrevistas semiestruturadas com profissionais responsaveis
pelo desenvolvimento criativo nas empresas, foi possivel
levantar consideragbes sobre o processo criativo desses
profissionais e 0s mecanismos que abarcam o exercicio
constante que envolve a manutencdo de informagdes
estratégicas na elaboracdo de projetos criativos.

Palavras-chave: Design, Moda, Tendéncias.
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The Use of Information in The Creative
Process of Design: analysis of the
application of fashion trends in
copywriting companies in Recife City

ABSTRACT

This article aims to present na analysis of the early stages of the
product development process in fashion and clothing, seeking to
outline how the information is used by the designer, as a
professional responsible for creating. With the lécus of Recife
city, Brazil, and as an object of research in creative companies
of Fashion Design (clothing, footwear and accessories), is
presented as a guiding question the following approach: how the
creative fashion industry professionals combine creativity and
inspiration with the information that they are external, such as
fashion trends and market, in the process of creation of this
sector? From a survey of exploratory and descriptive character,
based on semi-structured interviews with professionals
responsible for creative development in companies, it was
possible to raise considerations about the creative process of
these professionals and the mechanisms that cover the constant
exercise that involves the maintenance of strategic information
in the development of creative projects.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor
in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat
nulla pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident,
sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.

Keywords: Design, Fashion, Trends.
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1. INTRODUCAO

A comunicacdao é uma das atividades inerentes
ao ser humano. A partir das diversas formas como se
configura, ela possibilita um modelo de ordenacgao
social praticavel, dispondo de mecanismos e sistemas
gque viabilizem essa comunicacao a partir da pratica de
intercambio da informagao. Desse modo é que também
sera possivel encontrar nas etapas metaprojetuais do
processo de Design (DERVIN, 2000; MORAES, 2010) a
confirmagao da importancia do processo informacional
e comunicacional através das praticas de criacdao e de
consumo de artefatos, paralelamente (PIGNATARI,
2002; MENDES et al., 2010).

No presente artigo, o designer € apresentado
como o profissional responsavel por decodificar grande
parte do teor informacional que se aplica aos projetos
(BAXTER, 2000; LOBACH, 2001; MORAES, 2010) e,
mais especificamente, é delimitado para o estudo as
atividades relacionadas ao planejamento de artefatos
de moda-vestuario, sendo esta atividade uma das
vertentes do Design como area do conhecimento
(RENFREW e RENFREW, 2010; JONES, 2011; TREPTOW,
2013).

Em suas referidas obras, os autores
supracitados apresentam os pressupostos tedricos da
pratica do profissional e esclarecem como a fase de
ideacdo participa dos processos metodoldgicos do Design
e do Design de Moda. Porém, um aprofundamento
mostrou-se ainda necessario, a fim de que se amplie a
discussao sobre como o0s proprios profissionais se
compreendem dentro desta sistematica.

Ou seja, a principal questao norteadora da
pesquisa estéd em compreender como designers - e
mais especificamente o0s profissionais da area
envolvidos com a pratica de planejar artefatos com
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valor de moda® - conciliam criatividade e inspiracao
pessoais com as informagdes que |lhes sao externas,
como as tendéncias de moda e de mercado, no
processo criativo desse setor. Conforme o delineamento
teodrico do artigo, sera elucidada, entdo, a participacdo
do designer como mediador de informagdes no
processo comunicacional através dos artefatos
desenvolvidos.

A oportunidade de se verificar com proximidade
a crescente consolidacdo do setor criativo de moda na
cidade do Recife, capital pernambucana, se tratou da
principal motivacdo para a realizacdo da pesquisa.
Desse modo, € que se busca maior esclarecimento das
particularidades da produgdao de vestuario e da pratica
profissional dentro das premissas de inovagao
propostas pelo Design no locus delimitado para a
investigacao.

2. INFORMACAO E COMUNICACAO NOS
PROCESSOS DE DESIGN

A comunicacdo é uma das atividades inerentes
ao ser humano. A partir das diversas formas como se
configura, ela possibilita um modelo de ordenagao
social praticavel, dispondo-se - e necessitando cada
vez mais - de mecanismos, tecnologias e sistemas que
viabilizem essa capacidade de comunicacdao a partir da
pratica de intercambio da informacao.

Dentro das teorias da comunicacao, a
informacdo se trata de uma varidvel indispensavel na
mediacao das relagdes. Sobre o processo comunicacional
Freitas et al. (2013) concordam que o fato de receber a
mensagem ndo confere ao objeto da mensagem o
estatuto de informacdo. Sé é informacdo se o receptor
assim a considerar. Desse modo, existe um acordo
estabelecido entre as partes envolvidas que deve

3 Rocha (2007) estabelece indicadores para o Consumo de Moda-
Vestudrio, relacionando-os a  varidveis independentes  dos
consumidores em relacdo & tomada de decisdo de compra,
contribuindo assim para a delimitacdo conceitual e compreensdo no
que diz respeito ao valor de moda.
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prezar pela decodificagdo de uma mensagem, a fim de
que seu teor se torne de conhecimento comum.

JA no que diz respeito ao conceito de
informacao aplicada ao Design, Dervin (1999, p.43)
coloca o uso dessa informagao como algo mais
abrangente e significativo que sua vaga representacao.
Ela afirma que:

[...] design da informacao nao pode tratar a
informagdo como uma simples coisa a ser
economicamente e eficazmente embalada para
distribuicdo [...] design da informacdo é, na
verdade, metaprojeto* projeto sobre design,
design para ajudar as pessoas a fazer e
desfazer as suas proprias informacgbes, seu
sentido proéprio.

Assim, a informacao aplicada ao Design parte,
antes de mais nada, de uma etapa metaprojetual da
configuracao do produto, especificando atribuicdoes mais
complexas do que a definicao de recursos materiais e
de processos empregados. Sao buscados recursos
informacionais sobre os usuarios, que definam o
contexto em que estdo inseridos e as suas
necessidades em obter essas informagdes em
contribuicdo a logica de planejamento do produto.

Por outro lado, por estarem intimamente
ligados ao universo do individuo, os artefatos sao
grandes responsaveis por estabelecerem algumas das
relagdes entre o usuario e o mundo em que se encontra
inserido. Os objetos passam a transmitir essas
informagOes ao usuario, que por sua vez, emite uma
quantidade relativa de mensagens sobre si mesmo e
sobre particularidades que lhe sao atribuidas (MENDES
et al., 2010), como valores, gostos ou status, por
exemplo, por meio desses artefatos.

O Design é capaz, entdao, de suprir a contento
parte da necessidade de comunicagao entre os
individuos na troca de experiéncias. A industria, que é
responsavel pelo desenvolvimento dos artefatos, é

4 A abordagem metaprojetual, segundo Moraes (2010) prevé uma
reflexdo dentro da etapa projetual, e que justifique as tomadas de
decisdes para a solucdo dos problemas no contexto em que esse
projeto foi gerado e para o qual ele tenha sido destinado.
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também, por meio destes, responsavel por transmitir
codigos e mensagens para 0 mercado e para o
consumidor. Muitas vezes, sem utilizagao da linguagem
formal, e sim buscando lancar mao do repertorio
simbdlico dos comunicadores-receptores, a fim de se
fazer perceber e compreender por meio de objetos,
estabelecendo um fluxo constante de informacao.

Pignatari (2002) observa que o surgimento de
novas tecnologias, processos, materiais, bem como de
novos padroes de comportamento em relagdao aos
objetos de consumo, demandou também de novas
formas de se pensar sobre como estabelecer essa
comunicagao. Sobre o tema ele diz que:

Dai que o nosso século é o século do
planejamento, do design e dos designers: o
desenho industrial e a arquitetura passam a
ser estudados e projetados como mensagens e
como linguagens; designer da linguagem é
aquele capaz de perceber e/ou criar novas
relacdes e estruturas de signos (PIGNATARI,
2002, p.18-19).

Aliando criatividade com os dados necessarios
para a compreensdo do consumidor e de seu universo,
o designer contribui na decisdao de como captar e
processar informacgles, codigos e mensagens, que
serao colocadas no mercado, por meio de tais objetos.
Conforme observacdoes de Mendes et al. (2010), os
artefatos sao colocados como mediadores de discursos
simbodlicos dentro de comunidades interpretativas,
nesse caso, os designers e usuarios dos produtos por
eles desenvolvidos.

Por sua vez, Celaschi (2000 apud Moraes, 2010,
p.13) também concorda que o designer trata-se de uma
peca-chave no espectro da producao e do consumo,
conciliando saberes préprios e multidisciplinares e
empregando-os dentro de uma compreensao das
preferéncias do consumidor. Dessa forma, o profissional
também torna possivel a criagdo de novos modelos
projetuais, de acordo com as informagoes agregadas,
podendo dessa forma transferir ao projeto conceitos
tedricos como resposta a demandas apresentadas.
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3. FLUXO DA INFORMAGAO NA INDUSTRIA DA
MODA

O fluxo de informagao refere-se ao caminho
pelo qual a informacao flui e transita da fonte ao
receptor. Como produto ou como insumo, a informagao
precisa fluir pelo ambiente em que se encontra (Machado;
Toledo, 2008), impulsionando seu direcionamento interno
ou externo quando adquirida, tratada, traduzida e
utilizada estrategicamente, com uso inovador (MCGEE;
PRUSAK, 1994).

E dentro do contexto de producao industrial na
moda, ela deve ser constantemente retroalimentada,
por meio de fluxos continuos, a partir de agentes, que
serao aqui denominados de atores e que fazem parte
da rede de informacgdes de que a maior parte dessas
industrias disponibiliza. Esses atores sdo, na maioria
das vezes, tratados como as principais fontes de
informagdes para as instituicdes, como definem Marcial
e Costa (2001, p.7), em Formais (escritas) e Nao
Formais (nao-escritas), apresentadas no Quadro 1.

* Concorrentes
* Livros * Clientes
* Revistas * Fornecedores
* Relatorios * Exposi¢cdes
* Normas * Missoes
* Legislacdo * Viagens
* Patentes * Comités
* Anais de congressos * Formadores de opinido
* Bases de dados * Fontes internas
* Internet * Cursos
* Cinema... * Congressos
* Seminarios
* Redes Pessoais...

Quadro 1: Fontes de informagles para as organizagdes.
Fonte: Adaptado de Marcial e Costa (2001).

Sobre essas fontes de informacgdes na industria,
Choo (2003) as divide em trés categorias: humanas,
textuais e eletronicas. As fontes humanas podem ser
tanto internas ou externas a organizacdo. As textuais
subdividem-se em publicadas ou documentos internos.
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Por fim, as eletronicas dividem-se em bases de dados
online e recursos da internet, como pode ser verificado
no Quadro 2.

{ Humanas ‘ Textuais ] { Eletrénicas ‘

Externas Documentos

Base de dados

Internos

Quadro 2: Fontes de informagles para a indUstria.
Fonte: Adaptado de Choo (2003).

Ainda, de acordo com Lesca e Almeida (1994),
existem trés formas de fluxos informacionais nas
organizagoes (Ver Firgura 1):

Organizagcao

Fluxo 1- Fluxos de Fluxo 2- Fluxos de

Informacgdes Tl Fluxo 3- Fluxosﬁde
coletadas produzidas pela Informacdes
Fora da organizacao empresa e destinadas produzidas pelas
E utilizados por ela. 3 mesma empresas e
destinadas ao

mercado

Mercado

Figura 1: Tipos de fluxos informacionais.
Fonte: Adaptado de Lesca e Almeida (1994).

1-Fluxos de informagdes coletadas fora da
organizacao e utilizados por ela: informagbdes de
concorrentes, publico alvo e consumidores;

2-Fluxo de informagdes produzidas pela
empresa e destinadas a mesma; e

3-Fluxos de informacoes produzidas pelas
empresas e destinadas ao mercado. Informacdes
que a empresa produz e direciona para fora da
organizagao, para 0s consumidores, por meio de
campanhas de marketing e do préprio produto, por
exemplo.
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A partir de entdo, é preciso que se entenda
como os atores envolvidos no processo, os mercados e
as fontes de informacdes se relacionam para atender a
um mercado especifico de moda, analisando o Quadro 3
a seguir:

Fontes de informacdo internas

l l
| I |

Mercado Primario €——> Mercado Secundario € Mercado Terciario

Fontes de informacdo externas

|

Gabinetes

Consultores

Instituicoes

Observatorios

Feiras e Mostras
Publicacdes especializadas
Outros meios de
comunicacao social

* Outras industrias

¢ Outros setores de atividade

R N )

Quadro 3: Ligacdes entre os principais protagonistas e as fontes de
informacdo para a previsao de tendéncias.
Fonte: Neves e Branco (2000).

Os principais protagonistas no processo sao
apontados a seguir. Dentre eles podemos destacar as
fontes internas de informagdes para a cadeia téxtil
(mercados primario, secundario e terciario®) e as fontes
externas, especialmente os gabinetes de pesquisa de
tendéncias, os observatorios e empresas especializadas
em pesquisas especificas para o setor. Ao relacionarem
esses diferentes protagonistas, as pesquisas representam
uma etapa essencialmente metaprojetual do processo
de desenvolvimento, que vai abranger um universo
maior que o &ambito do projeto em si e devera

5 Mercado primdrio: Essa € a fonte inicial da cadeia téxtil, que produz
as matérias-primas e fabricam os tecidos e demais materiais que serdo
utilizados durante todo o restante do processo de desenvolvimento de
uma nova colecdo. Mercado secunddrio: sdo os fabricantes que se
encarregam de fazer a ligacdo entre os produtores de matérias-
primas e os criadores e marcas que irdo, por fim, comercializar,
distribuir e divulgar os produtos (Mercado Tercidrio).
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contribuir o levantamento de dados para a criagdao de
novos produtos.

Por fim, os meios de comunicacao também sao
apresentados pelos autores como importantes fontes de
informacdes relacionadas ao setor produtivo de moda-
vestuario, como apresentado no Quadro 4 a seguir.

Meios de comunicag¢do e previsao
do téxtil e vestuario

Informacgao
Horizontal

I
Cinema

Televisdao
Jornais, revistas
Livros

Musicas
Publicagdes de
Economia

Artes Plasticas
Arquitetura e
Design

Gerais
I

Paginas de moda
dos jornais
generalistas
Espacos de moda
das televisdes
Canais especificos
de moda
Revistas de moda
Sites de moda
Publica¢des online

D )

Especificos

1
Cadernos de
Tendéncias
Paletas de cores
Sécio-tendéncias
Matérias-primas
Relatérios,
estudos
Informagdes
Audiovisuais

Estilo de Vida
Psicologia Social

Quadro 4: Tipologia das fontes de consulta para previsdo em indUstria de vestuario.
Fonte: Adaptado de Neves e Branco, 2000.

A medida em que possuem uma ampla
influéncia nas pessoas por meio de possibilidades
diversas de alcance e por diferentes meios, Neves e
Branco (2000, p.134) determinam as principais
categorias de meios de comunicacao como fontes de
informacdo para pesquisa no setor de moda-vestuario.
Desse modo, os meios especificos sao considerados
pelos autores as bases essenciais de informagdo para
pesquisa em moda, e de onde sdao encontradas as
principais referéncias para a elaboracdo de projetos no
setor.

Os meios gerais sao aqueles que por
perceberem o interesse de seus publicos na tematica
também comecaram a conceder espaco as informacoes
de moda, dentre os quais se destacariam alguns dos
principais meios de comunicacdao de massa, como
revistas, televisao e internet. Por fim, os meios de
informagdes horizontais retratam os movimentos mais
atuais em termos de artes, musica, cinema, literatura,
televisdo, economia e publicidade. Uma analise neste
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sentido amplia a percepcao das informagdes sob
perspectivas socioldgicas, antropoldgicas e no que diz
respeito aos estilos de vida (NEVES; BRANCO, 2000, p.138).

Sobre a aplicagdo dessas informagdes na
indUstria, Riezu (2011) afirma:

Ha uma distancia entre detectar algo novo e
traduzi-lo para a linguagem empresarial. As
entidades raramente confiam na mera intuigao:
precisam de estudos e analises que amortecam
um possivel erro de investimento (RIEZU,
2011, p.29).

E essa reducdo da incerteza existente entre a
necessidade da informacdo e a busca por contetdo que
respalde o que o setor de moda e os seus profissionais
precisam saber, principalmente sobre publicos alvo a
serem atendidos, as necessidades dos clientes e dos
mercados, que amplia as chances de um novo produto
ser economicamente viavel e aceito, ao ponto que
essas informagdes, devidamente transmitidas através
do produto, atinjam mais assertivamente o consumidor.

3.1 O conceito de tendéncia

A partir do contexto de transmissao e
decodificacdao de informacdes € que encontraremos o
conceito de tendéncia da industria de moda. Pode-se
dizer que o estudo das tendéncias estd ligado a
antecipacdao de previsdes de futuro e das mudancgas
periddicas nos valores e gostos das sociedades
(CALDAS, 2004; LINDKVIST, 2010, RENFREW e RENFREW,
2010; RIEZU, 2011). Mesmo nao se tratando de uma
visdo direta, a construcdo das tendéncias auxilia na
interpretacdo e compreensao de uma sequéncia de
sinais emitidos constantemente pela sociedade e que
precisam entdo ser monitorados e avaliados para que
possiveis mudancas nos comportamentos das
sociedades se tornem identificaveis.

A construcdo de tendéncias, segundo seu
aspecto de ‘inclinacdao’, ‘propensao’, ‘pendor’ e
‘disposicao’ (CALDAS, 2004; LINDKVIST, 2010), auxilia
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na compreensao do conjunto dos fatores que se
comunicam e se entrecruzam no presente, de modo a
transmitirem pistas, sinais codificados, mas que
apontam para diregcdes subsequentes e possibilidades
de desdobramentos futuros.

O incentivo a analise comportamental dos
individuos e de suas sociedades permanece como fonte
de interesse para o ambito da busca pelas tendéncias.
A observacao de habitos, oscilacdo de gostos e atitudes
em relacdo a tecnologia, estética, educacdo sdo
importantes aliados na busca por informacdes que
traduzam as complexas e oscilantes sociedades
contemporaneas. E na intencdo em se traduzir o
zeitgeist®, que se esboca uma perspectiva para o
surgimento de tendéncias.

A ligagcdao que se observa possivel entre o que é
proposto pela pesquisa de tendéncias e a Moda, pode
ser encontrada também no discurso de Lipovetsky
(2009), pois segundo o autor, a Moda como campo de
abrangéncia também pode ser tratada como o reflexo
das sociedades em que estd incorporada, podendo
também ser pesquisada em qualquer lugar, como nas
ruas, na internet, numa exposicdao de arte e os demais
segmentos de uma determinada cultura, tal como é
proposto pelos desdobramentos tedricos acerca da
pesquisa de tendéncias.

J& em termos de producdo e consumo, Erner
(2015) também ird aproximar os conceitos de Moda e
tendéncias partindo do principio da possibilidade de
criar necessidades no consumidor por uma permanente
mudanca e busca pelo novo. E a aproximacdo entre os
dois conceitos que abre espaco para a prospecgao das
tendéncias na moda, em um sentido especialmente
voltado para a busca constante pela novidade. Rocha
(2007, p.143) concorda com esse pressuposto ao afirmar
ainda que “[...] é a aproximacao das tendéncias com as
roupas que cria o produto moda-vestudrio”. E essa
busca pelo diferente, pelo inovador, que mobiliza os

6 Do alemdo. Espirito do Tempo. Ou seja, tudo aquilo que se refere —
seja socioldgica, comportamental, cultural ou materialmente — a uma
sociedade ou uma geracdo numa determinada época (CALDAS,
2006).
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meios de comunicagdo e as demais fontes de
informacOes proprias do setor a se anteciparem, a fim
de vislumbrar respostas as conjecturas que possam
manter em movimento o campo da produgdao de
artefatos com valor de moda.

3. 2 As pesquisas e as tendéncias direcionadas para
o design de moda

De modo geral, as pesquisas sao apontadas
como de suma importancia, tanto nos projetos do
Design, como nos projetos especificos para o Design de
moda. Segundo Masi (2000), as empresas devem atuar
orientadas para o mercado, por meio de pesquisas
aplicadas, obedecendo as sugestdes obtidas, por
exemplo, pelas pesquisas de mercado. Em consonancia,
Baxter (2000) e Loébach (2001) ressaltam que o
processo de design deve englobar uma pesquisa
intensa sobre tudo que possa estar relacionado ao
produto em questdo, e que essa etapa de pesquisa e de
levantamento de dados deve ser indispensavel para o
delineamento conceitual do projeto.

Merlo e Navalon (2010) por sua vez,
estabelecem que as pesquisas dos mais variados tipos
(sobre usudrios, fontes de inspiracao, pesquisas de
mercado...) acabam se tornando uma atividade
cotidiana da qual todo o processo se beneficia. Essas
pesquisas, e consequentes informacdes que delas
surgem, acabam vindo das mais diversas fontes
possiveis. Com o tempo, cabe ao designer treinar o
olhar para vislumbrar esses fragmentos de dados
dispersos no ambiente.

No ambito especifico do planejamento dos
produtos de moda-vestuario, como etapa inicial do projeto
de produtos/colecdes, destacam-se recomendagoes
metodolégicas de uma etapa direcionada para
pesquisas com a finalidade de embasamento conceitual
para o projeto. Treptow (2013), por exemplo, destaca
gque o processo de desenvolvimento de produtos estd
muito atrelado a capacidade do designer em gerir e
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sintetizar diversas informacOes, que lhe sao internas
(criatividade, inspiragao, insight criativo, etc.) ou
externas (origindrias de fontes distintas) que
influenciam no sistema de moda e na concepgao de
novos produtos.

Uma sistematica que possibilite a busca por
tendéncias, no sentido de novidade e diferencial de
produtos, quando aplicado ao setor do design de moda,
€ capaz de fornecer aos produtores e criadores
informagdes consistentes e eficazes na busca por
solugdes de projeto. A utilizagdo dessas informagdes
como elementos estratégicos na elaboracao de produtos,
passa por diferentes adaptacoes, principalmente quando
envolve mecanismos individuais de processos criativos.

O delineamento metodoldgico descrito a seguir
e que fundamenta o artigo, buscou esclarecer os
processos que envolvem o levantamento e utilizagao
das variadas categorias de informacdes e fontes
utilizadas pelos profissionais investigados. Nesse
processo criativo, é imprescindivel para o profissional,
como se devera constatar, a interacdo continua entre
as informacgdes préprias ao setor de moda e o respeito
as proprias limitacOes criativas individuais.

3.3. Metodologia e procedimentos de
pesquisa

O estudo pode ser caracterizado como
levantamento exploratorio, baseado na necessidade de
investigar as relagdes entre o processo criativo dos
profissionais da criacdo em Moda e o uso de informagdes
e pesquisas relativas a abordagem das tendéncias.
Também possui carater descritivo, uma vez que
procura relatar e descrever as particularidades entre as
estruturas dos processos criativos adaptados por cada
um dos profissionais investigados a partir de
necessidades especificas e proprias a cada um deles.

O levantamento possui natureza qualitativa,
visto que busca compreender a natureza do fendmeno
ou processos dindmicos vividos por grupos sociais em
areas com conhecimento tedrico ou conceitual ainda a
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ser aprofundado (RICHARDSON, 2009), através de sua
abordagem. A aplicagdo de entrevistas semiestruturadas
nessa pesquisa foi utilizada como estratégia dominante,
principalmente por desenvolver o comprometimento do
entrevistado, aumentando a credibilidade quanto aos
dados coletados (GIL, 2012). Essa é uma técnica
utilizada sempre que os dados buscados ndo sao
encontrados em fontes documentais, podendo ser
entdo obtidos por meio de contatos pessoais diretos.

Sendo do tipo semiestruturado, ou por pautas,
as entrevistas foram guiadas a partir de um roteiro
inicial, segmentado por tépicos, porém com certa
flexibilidade de alteragdes no decorrer da entrevista.
Essas possiveis alteragcbes nao comprometeram as
informagdes adquiridas no discurso dos entrevistados,
apenas serviram para esclarecer ou complementar as
guestdes nas quais, porventura, 0S mMmesmos
demonstrassem alguma duvida. Como parte do roteiro
da entrevista buscou-se verificar com o entrevistado de
onde surge sua inspiracdao ou que informagoes utiliza no
planejamento de novos produtos, além de perscrutar
de que forma ele gerencia ambos, inspiragcao e
informagao, no decorrer do processo.

A definicdao do /ocus de pesquisa se deu em prol
do visivel fortalecimento do setor criativo que veio se
estabelecendo na cidade do Recife, a partir da
consolidacdo, nas Ultimas décadas, de atividades
envolvendo designers, empresas e 6rgaos de fomento
as praticas criativas e de inovacdo. Tal constatacao
viria ser reforcada com a realizacgo em 2012 do 1°
Encontro Internacional Pernambuco Criativo, realizado
numa parceria entre o Banco Nacional do
Desenvolvimento (BNDES) e o Governo do Estado de
Pernambuco e que possuia como principal objetivo
fomentar as discussdOes sobre as atividades dos setores
criativos no Brasil e em Pernambuco, a fim de
estabelecer conexdes entre profissionais de diversas
areas de atuacdo e suas experiéncias acerca da
tematica. No mesmo ano, foi criado pelo Nucleo Gestor
da Cadeia Téxtil em Pernambuco (NTCPE) sendo o
Marco Pernambucano da Moda, uma incubadora de
empresas e projetos da industria de moda, que
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também funciona como uma organizacdo de formacgao
de estilistas e designers, focada em inovagdao e
empreendedorismo, no qual oferece suporte técnico,
gerencial e infraestrutura.

Para a aplicacao das entrevistas, foi selecionada
uma amostra de 15 profissionais de criagao e
desenvolvimento de produtos de moda na cidade do
Recife. A selegao da amostragem foi caracterizada por
acessibilidade ou por conveniéncia, em que o
pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso,
admitindo que estes possam, de alguma forma,
representar o universo (GIL, 2012, p.94). E um tipo de
amostragem aplicada em estudos exploratdrios e
qualitativos, como no caso do presente levantamento.

Os encontros para a realizagdo da pesquisa se
deram de forma presencial com todos os entrevistados
e o levantamento dos dados teve sua realizagao no ano
de 2014. Como critério principal para a selecao dos
empreendimentos participantes foi estabelecido que
deveriam, imprescindivelmente, realizar um trabalho
focado em criagao autoral. Do total de quinze (15)
empresas, estas encontram-se divididas em quatro
segmentos principais: vestuario (7 empresas), vestuario
+ decoracao (3 empresas), calgados (3 empresas) e
acessorios (1 empresa de bolsas e 1 empresa de
bijuterias). A fim de identificacdo, os entrevistados foram
identificados com a letra E seguido de um numero
relacionado a ordem das entrevistas, sendo E1, E2, E3,
e assim sucessivamente.

No Quadro 5, a seguir, sao apresentados dados
importantes no delineamento dos perfis das empresas
(como segmento em que atuam, breve descricdao de
suas atividades, tempo de atuacao no mercado e
guantidade de modelos por colecao/temporada
(sinalizado por M/C) e pecas por colegao/temporada
(sinalizado por P/C):
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Empresa Segmento Descrigao Tempo de M/C P/C
atuacao
El Camisetas | Os sdcios sdo tatuadores, e por trabalharem 4 anos 10 300
ilustradas | com ilustracdes exclusivas, comegcaram a
desenvolver linhas de camisetas para
comercializacdo
E2 Moda festa | A empresa trabalha tanto com roupas de festa 12 anos 20-30 X
exclusivas, como com colegdes sazonais de
modelos “comerciais
E3 Moda A empresa com mais tempo de mercado dentre | 25 anos 50 5000
feminina as pesquisadas
2 E4 Moda Uma das mais jovens em atuacdo no mercado. | 1 ano 20 400
\°<‘ feminina Possui o centro de suas atividades na cidade
=) de Caruaru, porém a maior parte da
('7, apresentacdo e veiculagdo de seus produtos é
g em Recife
E5 Jeanswear | Remanescente de uma outra marca pré- 9 anos 20-40 X
masculino | existente, é a Unica das empresas levantadas
que trabalha especificamente com o publico
masculino, vislumbrando futuras atividades no
setor feminino
E6 Camisetas | Empresa trabalha com ilustracdes exclusivas 4 anos X X
ilustradas | para camisetas
E7 Moda Outra das mais jovens no mercado. Tem se Menos de 1 | 15 200
feminina consolidado a partir de trabalhos diferenciados | ano
em modelagem e estamparia
E8 Camisetas | Além das camisetas, as ilustracdes veiculadas Menosdel | 5 X
ilustradas/ | pela marca sdo também empregadas em ano
artigos de | artigos de moda casa, como almofadas e
decoracdo | utensilios
E9 Moda Ilustragdes e fotografias exclusivas da marca 2 anos 15 300
feminina/ | sdo trabalhadas tanto em artigos de vestuario
artigos de | feminino, como em objetos de decoragéo,
decoracao | como quadros e almofadas
E10 Moda Os trabalhos em estamparia exclusiva se 2 anos 15 450
feminina/ | estendem de artigos de vestuario até objetos
artigos de | de decoragdo, como poltronas, almofadas e
decoracdo | utensilios domésticos
E1l1l Calcados Trabalha com materiais e modelagens 6 anos 6-8 150-
femininos | diferenciadas na confecgdo de calgados 200
femininos
E12 Calgados Empresa de origem familiar, trabalha com 2 anos X X
8 masculinos | produtos diferenciados, operando em termos
fa) e femininos | de semi-exclusividade de seus produtos, visto
& que a maior parte do processo de confecgdo é
:tl manual
o E13 Calcados Empresa sem sede prdpria, mas que trabalha 3 anos 10 X
masculinos | em parceria com outras marcas e lojas, onde
e femininos | disponibiliza seus produtos. Por ser um
trabalho em grande parte manual, seus
produtos sdo de carater exclusivo
—- E14 | Acessorios | Empresa que trabalha com bijuterias 8 anos 60-70 8000
4 (bijuterias) | exclusivas, onde todo o planejamento e
8 " confeccdo das pecas sdo originais da marca
no
w
2 E15 | Acessorios | Empresa de bolsas que se prop&e a trabalhar 4 anos Pelo X
(bolsas) com materiais e modelagens inovadoras no menos 1
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mercado para este segmento de produtos novo
por més

X: Dado nao informado pelo entrevistado.

Quadro 5: EspecificacGes gerais sobre as empresas analisadas.
Fonte: Elaboragdo nossa.

4 RESULTADOS, DESCRIGCAO E ANALISE DE
DADOS

A seguir apresenta-se a descricao dos dados
encontrados e uma analise individual das informacgoes
obtidas nas entrevistas, complementadas com
observagdes, comentarios e percepgdes no momento do
levantamento, levando em consideracdo as bases
tedricas anteriormente estabelecidas como alicerce
para a construcao do estudo.

4.1 Acerca do inicio do processo criativo

Por tratar-se de uma relacao muito pessoal e
particular a forma como o profissional direciona sua
criatividade, segundo os apontamentos de Baxter
(2000), quanto ao impulso inicial para a criagcao de um
novo produto ou de uma colegao, foram dadas
respostas igualmente diversas, o que comprova a
particularidade com que cada profissional trata o seu
método no desenvolvimento de produtos.

O Quadro 3 a seguir apresenta um parametro
geral sobre como cada um dos entrevistados lida com o
seu proprio padrao de criacdo, e de que forma inicia a
transformacao desse padrdo em um processo
minimamente sistematizado:

4. EMPRESA ACAO

El “A gente estava procurando por uma forma de viver de arte. E como ja trabalhdvamos com
ilustragbes exclusivas para as tatuagens, so6 tivemos que mudar o foco para as camisas”

E2 “Quando se tratam de clientes particulares, eu procuro sempre entrar no universo da
pessoa, obter informacdes desse universo, e a partir dai comecar com sugestdes [...] ja a
parte de colecdo é a partir de alguma referéncia, algum mote, algum tema que eu goste.
Como estilista eu sou muito artista, eu sou muito a minha inspiragéo”

E3 “O processo criativo € um processo ciclico, ele ndo comega de um ponto zero, ele comega
de um ponto de reiniciar. Partir de um produto j& existente, de observacdes ja feitas para
criar um novo produto [...] ele ndo parte do zero, parte de uma observacdo, de uma
experiéncia acumulada”

E4 “A partir de uma demanda de mercado, de um calendario proposto pela marca”
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ES5 “Existe uma gama de inspiragdes, de assuntos do meu interesse, que vai crescendo com o
tempo, a partir de descobertas ou constatacbes de que algumas coisas combinam com
outras, e que ao combina-las posso criar as colegdes e, portanto, os produtos”

E6 “Através de pesquisa”

E7 “Eu escolho um tema, que varia e vem da minha cabega mesmo, faco uma pesquisa de
imagens, de leitura daquele tema e comeco a trabalhar imagens, cores...”

ES8 “Primeiro eu tenho que pensar no DNA da marca e baseado nisso comegar 0 processo
criativo. Eu redino elementos que conversam entre si, como musica, desenho animado, e a
partir dai eu fago cada estampa que caracteriza os produtos da marca”

E9 “Eu acho que eu tenho um olhar antenado para as coisas que estdo acontecendo em volta.
Acho que as minhas referéncias estdo ndo sé na moda, mas também nas artes, numa coisa
que eu observo na rua, sabe?”

E10 “A gente primeiro faz uma pesquisa de mercado, para saber como seria a aceitagdo de
novas estampas. A gente entdo faz uma pesquisa de imagem, de inspiracdo, de cores, de
formas e dai se iniciam os primeiros rascunhos do produto”

E11l
“Com muita pesquisa”

E12 “Comecga a partir de imagens coletadas na internet, pesquisas no Google, revistas, catalogos
de lojas de sapatos, fotografias que eu tiro de vitrines, e eu vou fazendo minhas adaptagdes”

E13 “As vezes [0 processo] surge de uma necessidade, as vezes de uma inspiracdo, muitas
vezes de uma adaptagao de algo ja existente”

E14 “Basicamente a gente traca um tema, que norteia a criacdo. O tema é livre. E muito mais
pessoal da gente do que de tendéncias propriamente. O inicio, entdo, é tracar o tema, e as
primeiras pesquisas, geralmente imagéticas”

E15 “Eu pesquiso muito a referéncia [...] O processo de criagdo do meu produto € através de

referéncias, eu preciso criar alguma coisa nova e vou mexendo na modelagem”

Quadro 3: o inicio do processo criativo
para os profissionais entrevistados.
Fonte: elaboragdao nossa.

A partir do levantamento, € possivel perceber
que algumas nogdes basicas norteiam o processo
criativo dos profissionais investigados, relatadas a
sequir.

a) Inspiracgao

Os entrevistados delimitaram o fator inspiracao
e criacao artistica como um dos principais norteadores
do processo criativo. Para tanto, como afirma Ostrower
(2008), a canalizagdo da inspiracdo do individuo esta
diretamente relacionada a sua liberdade de auto-
expressdao. Desse modo, o0s entrevistados que
apontaram a inspiracao ou a imaginacao como diretriz
essencial para o seu trabalho (E2, E5, E7Z, E9, E10,
E13, E14, E15), buscam desprender-se de diversas
influéncias externas para priorizar seus préprios valores
estéticos e referéncias que estdo amplamente
relacionadas ao seu proprio universo.

b) Experiéncias anteriores

Para Treptow (2013), registros da empresa sao
capazes de nortear novos projetos. Desse modo, alguns
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profissionais (E3, E4, E8) apontaram que analisar os
resultados de trabalhos anteriores possibilita melhorias
e resolugcdao de problemas identificados, tanto na
concepgao como na veiculagdao de novos produtos. Esta
colocacao esta de acordo com as proposicoes de Lesca
e Almeida (1994), quando se refere a importancia do
fluxo de informagdes utilizadas pelas empresas e
produzidas por elas mesmas (Ver Esquema 2).

c) Tema

O tema se trata do conceito geral que devera
limitar o contexto sob o qual a colecdo sera
desenvolvida. E comum que o tema dialogue com as
tendéncias de moda da temporada, sintetizando os
principais interesses dos consumidores. No entanto,
Treptow (2013, p.88) esclarece que “muitos acabam
escolhendo os temas de suas colegbes baseados na
propria sensibilidade”. Ou seja, como observado nas
citacdes extraidas das entrevistas, os profissionais
entrevistados (E1, E7, E14) se referem em diversas
situagdes ao seu proprio universo de referéncias,
relacionadas as suas proprias aspiracdes e liberdade
inventiva.

A fim de constatar, ou ainda, aprofundar o
quanto os profissionais encontram-se de fato focados
nessa delimitacao do tema, ou se estao abertos a novas
interferéncias no decorrer do processo, foi perguntado
a cada um deles, se procuram seguir o tema durante
todo o desenvolvimento da colegao, ou se buscam (ou
se permitem) fazer conexdes com outros assuntos.

Dentre os entrevistados, E2, E7, E11 e E14
confirmaram respeitar especificamente a tematica
apresentada ja na etapa inicial do processo, enquanto
0s entrevistados das empresas restantes alegaram
fazer conexdes com outros temas que sejam do seu
interesse, ou que dialoguem paralelamente com a
tematica inicialmente determinada. Nesse caso,
algumas justificativas e posicionamentos puderam ser
extraidos das entrevistas, a fim de referenciar os
diferentes (e semelhantes) pontos de vista:

Empresa E14:
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Geralmente [trabalhamos] com a tematica
escolhida. Principalmente porque a gente tem
pouco tempo para criar. E o tema é para deixar
a colegdo com mais unidade. Mas de um modo
geral, fazemos conexdes dentro do tema,
filmes, decoracao...

Empresa E13:

Ndo tenho uma regra. Periodicamente, escolho
temas sobre os quais me debrugo, pesquiso,
leio, busco referéncias visuais, que vao servir
de referéncias para criagcdes, mas as vezes
alguns  produtos surgem de assuntos
espontaneos. Eu procuro ndo criar regras para
isso.

Empresa E11:

Confesso que como tenho muitas ideias, é
dificil para mim escolher um tema Unico, mas
tenho treinado isto...Porém, quando vou
pesquisar acabo sempre escolhendo um recorte
menos Obvio daquele tema, que para mim
parece ser mais interessante, pois consigo
conectar com outras coisas que estdo me
instigando naquele momento - além de nédo
cair no mesmo caminho escolhido
anteriormente por outros designers.

Sendo assim, é possivel detectar que, de
alguma forma, ainda que velado, existe um
planejamento inicial quanto a determinagdo do tema,
mas que na maior parte dos casos ndo se trata de um
impedimento para adaptacdes de acordo como ele vai
se desenvolvendo. Estando sujeito o tempo inteiro a
referéncias externas, as quais muitas vezes ele mesmo
busca, o profissional de criagdo precisa encontrar
maneiras de alimentar o tema inicial - de modo a
enriquecé-lo sem, no entanto, descaracteriza-lo.

Montenegro (2004) valida que é indispensavel
que o profissional alimente constantemente seu
background de referéncias, buscando manté-lo o mais
diversificado e amplo quanto possivel, através de
pesquisas e de fontes como cinema, literatura, museus
e a vida cotidiana. Seriam estas entao as principais
fontes caracterizadas por Lipovetsky (2009) como
demarcadoras de gosto social e, conforme a
classificacado de Neves e Branco (2000), aquelas
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referidas como horizontais (Ver Esquema 4) para a
busca por informagdes de tendéncias na moda.

d) Pesquisas

Sao varios os tipos de pesquisa apontados pelos
entrevistados, como fonte de dados e de informagoes
para serem incorporados ao projeto de produtos e de
colecbes. Essas informacdes sao sintetizadas e
trabalhadas de diferentes formas dentro do processo de
cada um dos profissionais, como sera esclarecido mais
profundamente a seguir.

Questionadas sobre a busca e utilizacao de
pesquisas prévias na etapa de planejamento de seus
produtos, os entrevistados definiram algumas de suas
principais fontes de pesquisa e de conteldo para a
elaboracao de novos projetos. As modalidades de
pesquisas que realizam e sua influéncia no trabalho dos
profissionais entrevistados serao discutidas,
pontualmente, a seguir.

d1) Relatodrios de vendas

Os relatérios de vendas estdo incluidos dentre
as fontes de dados internos a empresa. Além disso,
conforme as proposicoes de Marcial e Costa (2001) e
Choo (2003), sao fontes de carater formal e textual (ou
eletronico, ja que muitas vezes sdo arquivados em
bases de dados da empresa).

Apesar da analise de experiéncias anteriores ter
sido citada como uma das agb0es que estimulam ou
inspiram a criagdo de novos produtos, apenas o0s
entrevistados E3 e E7, citaram os relatérios de vendas
(de colegbes ou produtos anteriores) como fonte
sistematica de pesquisa.

A partir do momento em que os entrevistados
se encontram envolvidos diretamente em quase todas
as etapas da criagdo até a venda (geralmente
terceirizando apenas a produgao), adotam o registro
empirico e a memodria do desempenho das
criacOes/colecbes anteriores, ao invés de ter essas
informac0es registradas como fonte efetiva de consulta.
Tais dados que poderiam ser catalogados de forma
sistematica para um fluxo de auto alimentagdo de
dados, conforme apresentado no Esquema 2.

d2) Pesquisa de concorrentes
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Em relacdao aos profissionais entrevistados,
gquando questionados sobre se sua empresa possuia
concorrentes diretos, foi apresentado que a maior parte
dos entrevistados admitiu ter conhecimento sobre seus
possiveis concorrentes, os que informaram ndo possuir
concorrentes diretos (E1, E3, E5, E8, E12 e E14) nao
chegaram a citar qualquer pesquisa sistematica que
comprovasse suas impressoes. No entanto, conforme ja
determinaram Lesca e Almeida (1994), os concorrentes
caracterizam importantes fontes de informagao que
devem alimentar constantemente o fluxo de informacao
na organizacao.

d3) Pesquisa de referéncias

Os profissionais que citam a pesquisa de
referéncias normalmente se referem a essa
denominagdo como um apanhado de influéncias,
especialmente imagéticas, que estimulam insights
criativos, ainda que muitas vezes nao possuam relagao
direta com o universo da moda ou do vestuario. Muitas
vezes essas referéncias estdo relacionadas ao
imaginario do proprio profissional, que o auxiliam a
criar conceitos e imagens, ou referéncias visuais em
torno de uma determinada tematica. Fontes de
informacdes horizontais (Ver Quadro 4) como arte,
arquitetura, musica, cinema e até a observacdao de
elementos do cotidiano estdao entre as fontes de
referéncias mais citadas pelos entrevistados.

d4) Pesquisa de mercado

Confirmando a importancia do contato e da
investigacdao de aceitacdo de produtos com os seus
consumidores, foi perguntado em dado momento da
entrevista se os designers participantes utilizam algum
tipo de pesquisa com o seu consumidor e se realizam
ajustes nos produtos de acordo com as demandas
apresentadas por eles.

A maioria das empresas e dos profissionais
analisados afirmaram realizar pesquisas diretamente
com 0s seus consumidores, tanto no ambiente da loja,
como pela internet, por meio das midias sociais, tendo
esta interagao no ambiente da web sido indicada como
a mais expressiva. Estas sao justamente as fontes
Humanas e Eletronicas conforme a classificacdo de
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Choo (2003) e mostrada no Quadro 1 1. Sobre o uso e
importancia do feedback adquirido com o consumidor
para essas empresas,
puderam ser extraidos dos discursos de alguns dos

entrevistados:

seguintes comentarios

Designer da empresa E11:

Sempre! Utilizo as redes sociais para medir os
niveis de satisfacdo e realizo periodicamente
pesquisas abertas, em que posto imagens de
produtos e peco para eles comentarem tudo
(critica, sugestdo...). Apds apurar as criticas,
sugestoes, elogios, eu desenvolvo um partido
projetual para cada modelo analisado (com os
pontos fortes - que devo usar em outros

modelos

-, pontos fracos e as solugBes e

mando para desenvolver uma nova modelagem
e prototipacao.

Designer da empresa E13:

Sim. Entender os habitos do meu consumidor é

essencial.

Procuro acompanhar o que eles

consomem,
consideram importante num produto, etc.

lugares que frequentam, o que

a maior

Conforme apresentado,
empresas e dos profissionais do setor alegam estar
abertos a interferéncia de seus consumidores no

processo criativo

parte das

consumidores € avaliada
necessidade transmitida é entdo
valores do produto em questao.
Nessa relacao de via dupla, se o artefato em si
€ o mais importante mediador
comunidades interpretativas de codigos de consumo,

conforme Mendes

profissional
incorporada aos

do discurso em

especificamente as midias sociais exercem um papel
fundamental em intermediar esse didlogo criador-
consumidor. Em detrimento dos meios midiaticos que
atuam unanimes na veiculacdo dos conteldos de moda
(Ver Esquemas 1 e 4) e divulgacao de produtos, a
internet, além de fonte de informacdo, pesquisa e
prognosticos, se apresenta como uma verdadeira
interface entre os criadores de moda e os consumidores
finais, onde ambos atuam como emissor e receptor do

conteldo transmitido.
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d5) Pesquisa de informacgodes ou tendéncias
do setor de moda

Levando-se em consideracao as definigdes para
tendéncias de moda apresentadas no tépico 3.1, foi
apresentado como parametro de referéncia para os
entrevistados as informagdes que o0s mesmos
pudessem obter por meio das fontes relacionadas a
previsdo de tendéncias para a moda, mais
especificamente as fontes Externas (Ver Esquema 3) e
as fontes Gerais e Especificas (Ver Esquema 4).

Quando questionados sobre a importancia das
informagdes provenientes destas fontes em seu
trabalho na empresa, a grande maioria dos
profissionais admitiram que sim, acham importante
(ainda que nao indispensavel em alguns momentos do
processo criativo) esse tipo de pesquisa para a
viabilizacdo de seu trabalho. Desse modo, puderam ser
extraidos alguns trechos das entrevistas, em que os
profissionais defendem o seu posicionamento quanto as
pesquisas de informacbes relativas a conteiddo de
moda, ou pesquisas de tendéncias de moda:

Designer da empresa E11:

Apesar de ndo seguir a risca, procuro sempre
usar a tendéncia a meu favor. No Brasil,
infelizmente, seguir tendéncia virou sin6nimo
de copiar o design dos outros. No meu caso, eu
utilizo obviamente as cores vigentes (que
normalmente sdo as mais faceis de encontrar
no mercado), porém adapto as tendéncias ao
meu estilo. Ndo é diluir a tendéncia, e sim,
utiliza-la conscientemente.

Designer da empresa E9:

A gente acaba seguindo tendéncias, porque se
a gente estd conectada com o mundo, a gente
tende a reproduzir as coisas que a gente vé de
algum modo. Entdo ndo tem como a tendéncia
nao influenciar vocé, por que ela esta presente
no mundo, vocé estd dentro disso e vocé esta
observando as coisas. Ela vai te influenciar,
ainda que indiretamente.

Para esses profissionais, o levantamento de
informac0es relacionadas a previsao de tendéncias para
o setor de moda-vestuario, se trata de uma fonte de
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estimulo, conforme citam Renfrew e Renfrew (2010,
p.22) e é fundamental para o trabalho nas empresas
criativas. No entanto, a forma como essa categoria de
informacao é utilizada e processada na pratica, pelos
profissionais, é que ira diferir de um processo criativo
para outro, como € possivel perceber no trecho a
seguir, do entrevistado E2:
Eu no principio acompanhava muito os desfiles
de moda, s6 que com o passar do tempo, eu
comecei a ver que aquilo intoxicava [...] eu
tento ter uma nogao de cores, de tecidos, mas
de passarela, eu prefiro ver depois de fazer
tudo o que eu tiver de fazer [...] Eu gosto de
todos [os desfiles], mas como manifestacdo do
comércio de moda, mas para ver, para parar,

para me deleitar, eu vou no que é mais do meu
mundo.

Esse pensamento sintetiza o posicionamento do
designer na industria criativa de moda. Ele busca
manter-se informado de um modo geral sobre as
informacbes de moda gerais ou especificas que
orientam o setor (tais como matérias-primas, cadernos
de cores, relatorios, meios midiaticos, etc.), porém
evitando serem influenciados por uma totalidade de
fatores externos. Assim, torna-se possivel para eles,
aproveitarem as informagdes que sao disponibilizadas
pelos diferentes canais, sem no entanto limitarem os
sua propria liberdade criativa.

Esta atitude estd relacionada a ideia de
identidade da marca ou de autonomia criativa e
trabalho autoral, em que o criador pde suas proprias
ideias, gostos e referéncias pessoais em destaque (o
gue novamente remete ao maior numero de
entrevistados que, em especial, utilizam-se da pesquisa
de referéncias), ainda que associadas a pesquisas de
informagdes de moda.

d6) Pesquisa de materiais

Apesar de no topico anterior os entrevistados
incluirem a sondagem de materiais disponiveis como
elemento integrante da pesquisa de tendéncias que
orientam o mercado de moda, apenas uma das
empresas, E12, alegou realizar uma pesquisa efetiva
(com fornecedores, por exemplo) sobre os materiais de
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gue dispdoem para o desenvolvimento de seus produtos
antes do seu planejamento.

As demais empresas que afirmaram valorizar
informacOes especificas do setor, lidam com essa
pesquisa de matérias-primas de forma mais
generalista, buscando os materiais que estarao mais
divulgados pelas fontes de informagdao para a
temporada/estacdao, porém ndao chegando a tratar a
busca por esses materiais necessariamente como uma
pesquisa preliminar, apenas como uma sondagem mais
superficial, muitas vezes a partir das proprias
demandas de mercado.

5. CONSIDERACOES FINAIS

No presente artigo uma classe de profissionais
criativos do setor de moda na cidade de Recife foi
apresentada como o objeto de investigagdao de
pesquisa. Buscando-se atender aos objetivos
propostos, a partir da questao norteadora, buscou-se
detectar em que medida as informagoes, ou o fluxo de
informacgao influencia no processo de desenvolvimento
de produtos em alguns segmentos que abrangem o
setor de moda-vestuario.

Além disso, a pesquisa também teve como
principal objetivo analisar de que forma esses
profissionais gerenciam referéncias proprias,
inspiracdes, ideias, habilidades e conhecimentos, com
dados e informacgbes da industria de moda, que no
estudo foram apresentados como fontes diretamente
relacionadas a previsao de tendéncias.

Essa proposta da pesquisa leva em
consideracao que, ocasionalmente, as informacdes que
sao amplamente disseminadas e massificadas por
meios de comunicacdao Gerais e Especificos do setor de
moda, podem entrar em conflito com uma série de
valores dos criadores e de suas propostas pessoais em
relacdo as empresas/marcas que representam. Para os
profissionais investigados no estudo, ainda que
verifiguem a importancia dessas informacbes, serdo
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assimiladas com maior naturalidade e liberdade a
combinagdo destas informagdes com aquelas ditas
Horizontais, ou seja, que apontem mudancgas
relacionadas ao gosto e aos comportamentos sociais, a
Arte e as preferéncias individuais de cada um dos
profissionais investigados.

A medida que este profissional se situa como
um verdadeiro mediador entre as informagdes de
tendéncias que recebem da industria, dos canais de
informacao de conteldo de moda e das sondagens de
mercado, se mostrou importante analisar como ele
assimila essas informacgdes, juntamente com os valores
propostos pela identidade da sua marca nos produtos
que desenvolve. De um modo geral, o que os
profissionais esperam a partir dessas informacgdes
levantadas, organizadas e geridas pela empresa, é
transmiti-las através do produto. Os conceitos e todo o
referencial imagético, conceitual e simbdlico, reunidos e
debatidos, orientam toda uma gama de informacoes,
simbolos e cddigos que deverdao estar contidos no
produto final para uma compreensao ideal do
consumidor e o sentimento de realizagao por parte do
profissional envolvido.
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