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APRESENTACAO

Este livro € resultado de inquieta¢oes nascidas no cur-
so de Especializagdo a distancia em Processos e Produtos
Criativos, da Universidade Federal de Goias, em parceria
com a Universidade Aberta do Brasil (UAB). O trabalho,
iniciado em novembro de 2016, apresenta contribuicoes
de professores do curso, de grupos de pesquisas relacio-
nados a area, de alunos e convidados, sobre conteudos,
projetos de in vvestigacdo, temas tangentes a economia
criativa, bem como questionamentos acerca da contem-
poraneidade.

Essas diferentes vozes, por intermédio da interdisci-
plinaridade promovida durante a Especializacao, sinto-
nizaram-se para discutir a respeito da produg¢ao do co-
nhecimento criativo, da inovagao, de negocios, do design,
da sustentabilidade, da educacao, da moda e da cultura.
Sdo areas que, conforme ideias pontuadas neste livro in-
titulado Travessias: dialogos criativos, podem provocar
mudancas cotidianas, subvertendo o tradicional e estru-
turando outros modelos de trabalho, metodologias ou,
até mesmo, negocios passiveis de aplicacgao.

A obra se completa por meio de ensaios, entrevistas,
projetos e artigos que, de diferentes formas, materiali-
zam-se atraves de distintas metodologias de pesquisa.
Sao inovacoes construidas e relatadas a partir de um
trabalho colaborativo. Uma colaboragdo entre sujeitos -
pesquisadores que, unidos, apresentam diferentes olha-
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res que se cruzam e corroboram uma atmosfera criativa
de trabalho. Algo efetivamente passivel de aplicacao e,
consequentemente, de mudanga, seja ela cultural, social,
politica ou econdmica.

Travessias: dialogos criativos estd tramado em trés
areas especificas: sustentabilidade e inovagao; negocios
e estratégias de venda; moda e cultura. Em cada grupo
especifico, organizamos os textos para que voce€, leitor,
possa perceber, juntamente conosco, como os diferentes
conteudos tratados aqui podem, de forma interdiscipli-
nar, tecer um caminho de possibilidades futuras ou atu-
ais para a inovagao em rede - coletiva.



SUSTENTABILIDADE - INOVACAO,
CRIATIVIDADE E DESIGN

Estamos passando por um momento de transi¢do. A
economia tem emigrado de um contexto exploratério em
recursos ambientais e humanos para uma economia da
inovacao e criatividade. Empresas, institui¢des, pessoas
e cidades estdo se reorganizando e construindo novas
realidades sociais, politicas e culturais. A sustentabilida-
de, alicerce para uma sociedade economicamente viavel
e saudavel, € o norte para construirmos um novo futuro.
Nessa mesma linha de pensamento, o design e a criativi-
dade - areas efetivamente potenciais para discutir, de-
senvolver e aplicar novos projetos - sao o elo para a apli-
cacao de inovacoes eficazes a coletividade.

Por meio de trabalhos em rede, potencializamos novos
modos de produc¢do na economia, proporcionando ino-
vacoes na geracao de renda, de emprego, de melhorias
no meio ambiente coletivo e na producao de artefatos
sustentaveis a sociedade. Quando articulamos sujeitos
e seus conhecimentos idiossincraticos, através de tra-
balhos colaborativos, as solu¢des podem ser muito mais
efetivas e viaveis.

O desafio atual esta em alinharmos a proposta de ino-
vacao e criatividade, em seus diferentes contextos, com
o desenvolvimento sustentavel. Para isso, € preciso que
haja transformacao significativa em processos ja existen-



14

tes, ou nos artefatos ja produzidos; bem como, nas meto-
dologias ou ambientes, cuja fun¢ao esta em abrigar e dar
sustentacao ao coletivo - sujeitos com distintas caracte-
risticas e necessidades.

Nesse contexto, as diferentes areas da economia cria-
tiva, como design, arte, moda, marketing, gestao cultu-
ral, podem, por meio de suas metodologias especificas,
proporcionar significativas mudangas tanto nas empre-
sas quanto na propria sociedade. Seja culturalmente ou
economicamente, 0 nosso maior enfrentamento hoje €
encontrar modelos sustentaveis para que possamos al-
cancar respostas potenciais as necessidades eminentes,
como: desemprego; desperdicio de matéria-prima; de-
sigualdade social; cultura para todos, entre outros itens
essenciais para o melhor desempenho e qualidade de
vida de uma sociedade.
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INTERDISCIPLINARIDADE,
INOVAGAOQ, ECONOMIA CRIATIVA
E DESIGN THINKING

Lavinnia Seabra'
Universidade Federal de Goias
lavinniaufg@gmail.com

INTRODUGAO

A interdisciplinaridade pode potencializar o resultado
de um trabalho, contribuindo para a transformacao do
meio o qual estd sendo tratado. Desse modo, é compre-
ensivel que esse tipo de trabalho, estruturado pela co-
laboracao e integrado a realidade, permita a geracdo de
valores culturais expressivos. Heloisa Liick (1995, p. 64),
em seus fundamentos tedrico-metodologicos sobre a
pratica pedagdgica interdisciplinar, ressalta que ela con-
siste em um:

[...] processo de integracdo e engajamento
de educadores, num trabalho conjunto, de
interacdo das disciplinas do curriculo esco-
lar entre si e com a realidade, de modo a
superar a fragmentacao do ensino, objeti-
vando a formacao integral dos alunos, a fim

1 Profa. Dra.em Artes pela Universidade de Brasilia. Coordenadora da Especializacdo
a distancia em Processos e Produtos Criativos da Universidade Federal de Goids. E
docente no curso de bacharelado em Design de Moda da mesma instituigdo. Atua
nas dreas de Economia Criativa, desenvolvimento de produto e gestdo em design.
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de que exercam a cidadania, mediante uma
visdo global de mundo e com capacidade
para enfrentar os problemas complexos,
amplos e globais da realidade.

Logo, a interdisciplinaridade articulada a partir de um
processo com mecanismos plurais para a aprendizagem
e o desenvolvimento de novas ideias, pode produzir ati-
tude (FAZENDA, 1979, 1995), modo de pensar (MORIN,
2005), dentro de diferentes opc¢oes metodologicas do
ensinar (GADOTTI, 2006). Como consequéncia disso, o
educador é capaz de proporcionar uma formag¢ao mais
critica, reflexiva e multifacetada, cujos aspectos estao
conectados a uma realidade hiperfluida, lembrando Gil-
les Lipovetsky (2007).

Portanto, o mecanismo interdisciplinar de trabalho,
que ¢ plural, esta inserido em um ambiente expandido
(CASTELLS, 2008), onde a sociedade contemporanea
presencia uma realidade cada vez mais colaborativa e
economicamente criativa. Essa capacidade de interagir-
mos de diferentes formas, e por meio de distintos con-
teudos, corresponde a uma troca de conhecimentos que
tangencia novos didlogos, consolidando outros modelos
de geracao de trabalho, educacdo, cultura e inovacao.

Estamos imersos em uma transformacao estrutural,
cultural e econdmica associada a uma emergéncia tecno-
légica que tem determinado um ritmo efémero em como
produzimos conhecimento, artefatos e ideias. Confor-
me explica Manuel Castells (2008), a geracao de novas
possibilidades de trabalho hoje esta diretamente ligada a
capacidade de nos organizar como rede de pessoas por
meio dessa estrutura digital existente, com aspectos in-
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terdisciplinares de dados. Essa estrutura tem provocado
uma revoluc¢ao na forma como lidamos uns com os outros
e com a propria geracao de valores e ideias, passiveis de
aplicagao ou nao. Como o autor denomina, a sociedade
em rede ¢ global, capaz de transformar qualquer nego-
cio, ideia ou manifestacao em algo “eficiente” - potencial.

Nesse contexto, a economia criativa - pautada no tra-
balho criativo, cuja contribui¢ao para a economia de uma
sociedade ¢ a valorizacao de producao local e de sua cul-
tura, bem como a geragao de valor dos trabalhos criados
de maneira colaborativa - possui como alicerce essa co-
nexao global de sujeitos. Algo capaz de promover trocas
diversas para que novas possibilidades de trabalho pos-
sam surgir. A esse respeito, apresentamos uma defini¢ao
de economia criativa que

[...] seria uma abordagem holistica e mul-
tidisciplinar, lidando com a interface entre
economia, cultura e tecnologia, centrada na
predominancia de produtos e servicos com
conteudo criativo, valor cultura e objetivos
de mercado, resultante de uma mudan-
ca gradual de paradigma. (SANTOS-DUI-
SENBERG, 2008 apud REIS, 2008, p. 24).

Ou seja, uma economia alicer¢ada por pessoas emrede,
trabalhando com criatividade, pode gerar novos tipos de
valores, produtos, servi¢os e negocios que possuem como
caracteristica principal novos mecanismos para a trans-
formacao do meio em beneficio do outro. Nesse sentido,
pode haver uma distribuicao coletiva de valores, em que
os resultados sdo compartilhados igualmente, e todos se
beneficiam - negocios, pessoas, cidades/estados/paises.
De modo geral, havera impactos ndo somente tangiveis,
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mas também intangiveis, como a valorizacao da cultura
local e sua divulgacao para outros lugares.

Nessa atmosfera, baseado no contexto da inovacao,
o design - uma das areas da economia criativa, trata-
da durante o curso de Processos e Produtos Criativos,
e que esta para além da solucao dos problemas - apre-
senta a criatividade como alicerce na confeccao das
ideias e pode influir culturalmente. Conforme destacam
Rita Aparecida da Conceicao Ribeiro e Anderson Anto-
nio Horta (2016, p. 242), o design, hoje, € percebido “[...]
como atividade intimamente ligada aos comportamen-
tos sociais [...]. Trata-se de uma area do conhecimento
que tem poder de influéncia e estimulo, assim como de
expressao sobre os papéis desempenhados pelos indivi-
duos em suas fungoes sociais”.

Ao discutirmos, no ambito dos processos e produtos
criativos, o design como elemento fomentador de inova-
¢do e uma area de conhecimento interdisciplinar, nota-
mos como esse elemento pode alicercar a transformacao
e o desenvolvimento eficaz de novas ideias - sejam elas
materiais ou imateriais. Solucionando os problemas ou
ampliando as fungoes coletivas em determinados con-
textos cotidianos, o design - estruturado pela capacidade
criativa que os individuos possuem de observar e perce-
ber outras possibilidades - se tornou elemento essencial
para os processos e produtos criativos.

Assim, neste artigo, optamos por articuld-lo entre os
principais aspectos tratados durante o Curso de Espe-
cializagdo. Para tanto, tecemos consideragoes a respeito
da inovagao, da economia criativa e do design thinking



como vetores no desenvolvimento de processos e pro-
dutos criativos.

1. INOVACAO E ECONOMIA CRIATIVA: DESAFIO
CONTEMPORANEO

O Processo de Inovacgao (PI) compoe-se dos seguintes
elementos: a) prospecc¢ao; b) decisao; c) recursos dispo-
niveis, e d) implementacgao. A inovagdo pode ser conside-
rada complexa e ousada, pois € possivel que falhas ocor-
ram em diferentes contextos (DREJER, 2000; CANTISANI,
2006). Como a inovagao deve ser traduzida em algo que
possa beneficiar usuarios, € essencial que se trabalhe de
maneira sistémica. Além disso, igualmente € necessaria
uma estrutura de trabalho que cumpra a fun¢ao de inter-
-relacionar as diferentes fases da inovagao para garantir
sua melhor aplicabilidade. Essa capacidade de inovar vem
sendo fortalecida, principalmente no que tange a deno-
minada economia criativa. Uma area que, como destaca
Ana Carla Fonseca Reis (2008, p. 27),

[...] tem por base o reconhecimento da cria-
tividade, portanto do capital humano, para
o fomento de uma integracdo de objetivos
sociais, culturais e econdmicos; [...Je as mu-
dancgas econdmicas em especial as novas
tecnologias que alteram os elos de conexao
entre a cultura e a economia, abrindo um
leque de oportunidades econdmicas basea-
das em empreendimentos criativos.

De certo modo, a economia criativa motiva uma trans-
formacao cultural, politica e econdmica que vem sendo
aplicada e tratada de forma exponencial em alguns pai-
ses. Estes, em consequéncia, conseguem ampliar renda,

=
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emprego, investimentos publico/privado, design e cul-
tura, através da valorizacao do local e suas potencialida-
des intangiveis. Dentro dessa dindmica, as pessoas em
rede sdo o maior contributo para a pratica da inovacao.
Como destaque, dez paises sao referéncias atualmente
em economias inovadoras, conforme situa a pesquisa da
Bloomberg* Cor¢ia do Sul - 1° lugar; Suécia - 2°; Alema-
nha - 3° Suica - 4° Finlandia - 5°; Cingapura - 6°; Japao
-7°; Dinamarca - 8°; Estados Unidos - 9° e Israel - 10°. O
Brasil esta em 46° lugar.

Esse resultado mostra que o Brasil ainda precisa me-
lhorar expressivamente os seus investimentos no que
tange ao desenvolvimento social, cultural, tecnologico e
de infraestrutura. A falta de financiamento publico/pri-
vado em tais areas atrasa o desenvolvimento de possibi-
lidades criativas transformadoras. Apesar disso, existem
algumas ac¢oes que estdo construindo um futuro diferen-
te em determinadas regioes. Nesse processo, a tecnolo-
gia, a economia colaborativa e o design tém sido facilita-
dores exponenciais para que pessoas, cidades e estados
possam se reestruturar. E o caso, por exemplo, de Sdo
Paulo, considerada, segundo o Ranking da Connected
Smart Cities, da consultoria Urban Systems, publicado em
2016, pela revista digital Exame?, a cidade que mais apos-
ta em solugoes inteligentes: servico de internet 4G, fibra
otica e banda larga de alta velocidade; primeira unidade
de Laboratério de Fabricacao Digital (Fab Lab) para es-
tudantes da rede publica, e impressoras 3D. Todavia, es-

2 Informagdes obtidas por meio do site: https://www.bloomberg.com/.

3 Informagbes obtidas por meio do site: https://exame.abril.com.br/brasil/as-50-
cidades-mais-inovadoras-do-brasil/ Acesso em 17/10/2017.
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ses aspectos ainda estao aquém do ranking mundial que
exige, para uma cidade ser inovadora, transporte publico
eficaz, acessibilidade em todos os espacos publicos, bem
como capacidade tecnolégica fabril e sustentavel.

E importante destacar que a economia colaborativa
e criativa - alicercada pela estratégia sistematizada do
design - potencializa uma regido. Por consequéncia, ao
tratarmos da inovacao como processo, destaca-se, que,
no contexto contemporaneo, o design € um elemento es-
sencial para a ampliacdo de uma economia inovadora e
criativa. Acima da simples solu¢ao dos problemas, essa
area esta ligada aos aspectos semanticos e emocionais
nas atividades projetuais, cujo resultado final pode des-
pertar diferentes olhares para além daquilo que se propds
desenvolver, como afirmam Klaus Krippendorff (2006) e
Ribeiro e Horta (2016). Os resultados alcanc¢ados - artefa-
tos e seus processos, inseridos em diferentes contextos,
podem modificar as relagdes no meio ambiente cotidia-
no, bem como, responder, de forma inteligente, a dife-
rentes necessidades, gerando novos valores econdomicos
e culturais. A respeito da capacidade da economia cria-
tiva de potencializar/desenvolver uma regidao, Edna dos
Santos-Duisenberg (2008, p. 58) assegura que:

Ao abarcar aspectos econOmicos, cultu-
rais, tecnologicos e sociais, a economia
criativa tem ligacoes entrelacadas com a
economia geral nos niveis macro e micro,
por isso, a dimensdo de desenvolvimento.
[...] a economia criativa parece ser uma
opcao viavel e estratégia de desenvolvi-
mento orientada a resultados para os pai-
ses em desenvolvimento.
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Em outras palavras, a dimensdao de desenvolvimento
esta para além da geracao de riqueza material. Ela esta
para a valorizacao da educacao, do trabalho em rede de
pessoas, inclusao de minorias por meio das artes, do de-
sign e de culturas tradicionais. A criatividade é o maior
insumo para as atividades econdmicas - da chamada eco-
nomia criativa. Nesse sentido, para uma sociedade igua-
litaria e potencialmente inovadora, os desafios sao inu-
meros. E, esse tipo de economia, que considera essen-
cial a valorizagao do potencial criativo de cada sujeito, sO
tende a expandir e proporcionar novos caminhos para o
crescimento viavel, inovador e sustentavel de sociedade.

Diante dessa dinamicidade, considerando também
a emergéncia nas transformacgoes econdmicas atuais, €
preciso estar cada vez mais consciente da importancia
de se revisar os processos tradicionais de producao e
investimentos, buscando novas praticas (LOPES; CAR-
VALHO, 2012) Nessas praticas, a inovagao se caracteriza
como um diferencial na capacidade competitiva e na per-
manéncia no mercado (GUAN et al., 2009; ASSELINEAU,
2010; BOWONDER et al., 2010; COOPER e EDGETT, 2010;
MORS, 2010). Nessa perspectiva, a integracao entre es-
tratégia e inovacao permite o melhor alcance nos resul-
tados para que possam expandir vantagens competitivas.

Estratégias de inovagdo, portanto, sdo utilizadas para
explicar as escolhas no que concerne as metodologias e
processos desenvolvidos. E, dentro do que pontuamos
importante no curso, as estratégias usadas para a inser-
¢do da inovagao nos projetos levaram em consideragao os
problemas ou observagoes cotidianas apontados por alu-
nos e professores orientadores. Dentro dessa dinamica,
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a interdisciplinaridade se fez ativa durante o curso, uma
vez que, em todas as areas de formacao contempladas
durante a Especializacao, foi possivel materializarmos
propostas criativas - passiveis de aplicacao, alicercadas
pela metodologia do design thinking, sem desconsiderar
os aspectos da economia criativa.

2. DESIGN THINKING COMO ESTRATEGIA

Inovar em tempos de hiperfluidez (LIPOVETSKY, 2007)
parece ser o ideal, mas, nem sempre € facil colocar em
pratica o que se propoe. Nessa perspectiva, o curso em
Processos e Produtos Criativos foi idealizado para pos-
sibilitar um universo investigativo a partir do desenvol-
vimento de artefatos (FLUSSER, 2007), que pudessem
ampliar projetos passiveis de aplica¢do com foco na ino-
vagao e no design thinking. Para isso, o processo - etapa
a etapa - assumiu um papel importante na eficiéncia do
projeto final.

Os processos de observacgao, geracao de ideias e pro-
totipacao, bem como a aplicagao, foram solicitados em
todos os projetos desenvolvidos durante o curso, ou em
grande parte que poderia ser materializada. Essa abor-
dagem metodologica do design thinking destaca os pro-
cessos para a pesquisa e a aplicacao de suas andlises
como fundamental para o sucesso do projeto. O design
thinking, de acordo com defini¢des expostas por Cleusa
Bittencourt Ribas Fornasier, Ana Paula Perfetto Demar-
chi e Rosane Fonseca de Freitas Martins (2014), deriva do
termo thinking no sentido de thinking through, que sig-
nifica pensar por meio de; pensar através das percepcoes
e orientacoes da area do design. Essa defini¢do envolve a
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visualizacao de problemas e conceitos para o desenvol-
vimento de cenarios e estratégias baseados nos métodos
dos designers.

Nesse contexto, o processo de deteccao de problemas
reais, bem como a geragao de possiveis alternativas para
melhorias ou reformula¢des cotidianas observadas pe-
los alunos, foi essencial para o curso. Tim Brown (2010)
descreve que esse desenvolvimento dos processos de
inovacdo nao segue uma linearidade e sim uma rede de
conexoes que se interconectam o tempo todo. Assim, os
projetos podem percorrer, em diferentes momentos e
circunstancias, varios caminhos mais de uma vez, na me-
dida em que o projeto vai se estruturando e costurando
direcionamentos solidos.

Trabalhando nesse direcionamento, em cada proje-
to foi possivel observar que, mesmo em pequena ou em
grande proporc¢do, a inovacao estruturada pelo design
thinking, de forma interdisciplinar, proporcionou alguma
relevancia para o cotidiano pesquisado e para a equipe
desenvolvedora - alunos e professores. De certo modo,
observou-se novos modelos de trabalho ou melhorias,
cuja for¢a motriz foi a criatividade - destacada como for-
ca de producao valorizada.

CONSIDERAGOES FINAIS

O caminho que o curso construiu em sua primeira edi-
¢ao mostra a potencialidade que a economia criativa pode
provocar em diferentes contextos e areas. Vimos que ino-
vagdo e criatividade alicercam um universo de possibili-
dades passiveis de aplicacdo. Além disso, a sustentacao da
energia criativa encontra respaldo na ideia geral de que o
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design - area base do curso -, e todos 0s seus processos
de desenvolvimento sao interdisciplinares.

O projeto se estruturou a partir de varias observagoes,
interpretacoes, experimentagoes, para assim, chegarmos
a aplicacdo. Para isso, as etapas do projeto foram guiadas
pelas estratégias de trabalho delineadas dentro de con-
textos especificos que fazem parte das necessidades de
cada sujeito envolvido no que utilizamos como metodo-
logia - o design thinking.

O curso se caracterizou pelo trabalho em equipe e as-
pectos da colaboracdo conjunta, em que todos puderam
interferir no projeto - delineando-o como trabalho de
autoria coletiva. O desenvolvimento coletivo oportunizou
a utilizacao de diferentes estratégias (como a inovagao, a
criatividade e o design thinking) para viabilizar os proje-
tos multifacetados gerados durante a Especializacgao.

Nesse sentido, os projetos desenvolvidos evidenciam
a relevancia do trabalho interdisciplinar realizado, tendo
em vista a potencialidade de inovagao e de criatividade
que apresentam dentro de diferentes contextos, o que
mostra que a estratégia de trabalho em design thinking
¢, de fato, um meio eficaz para o incremento de ideias
inovadoras.
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1. GLOBALIZAGAO, RECESSOES E O DESENVOLVIMENTO
DA ECONOMIA CRIATIVA

Em um mundo globalizado e integrado, as fronteiras
comerciais entre os paises encontram-se mais proximas
dia apo6s dia. Tal relacdao de proximidade acaba por tor-
na-los cada vez mais dependentes, principalmente nos
casos das nacoes pertencentes aos mesmos blocos eco-
nomicos, sejam eles formados ha mais tempo, como o
Mercosul, fundado em 1991, visando aumentar as rela-
¢coes comerciais entre alguns dos paises sul-americanos,
tais como: Argentina, Brasil, Uruguai, Paraguai, entre ou-
tros; sejam eles mais recentes, como o BRICS, fundado
em 2006, para potencializar os lagcos comerciais entre

1 Mestrando em Artes e Cultura Visual no Programa de Pds-Graduacao da Faculdade
de Artes Visuais da Universidade Federal de Goids. Graduado em Design Grafico
pela mesma instituicao. Atuou como professor-tutor da primeira turma do curso
de Especializagdo a distancia em Processos e Produtos Criativos/UFG.
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Africa do Sul, Brasil, Russia, India e China, paises que re-
ceberam a denominag¢do de economias emergentes nos
ultimos anos.

O processo de globalizagao faz com que os movimen-
tos migratorios aumentem e, por conseguinte, diminua,
por parte dos cidaddos, a no¢ao de pertencimento as
identidades nacionais. Conforme Stuart Hall (2006, p.
50), por causa disso, ha um deslocamento dessas identi-
dades: “As identidades nacionais foram uma vez centra-
das, coerentes e inteiras, mas estdo sendo agora desloca-
das pelos processos de globalizacao”. Se, por um lado, os
individuos sentem-se cada vez mais cidadaos do mundo;
por outro, a interdependéncia econdmica faz com que
quaisquer entraves e percalcos, que porventura venham
a abalar a economia de algum pais, respinguem nos de-
mais e afetem a economia mundial e, consequentemen-
te, todos os cidadaos, independente de onde vieram ou
onde residem.

Nesse cenario, o Brasil passou por uma fragilizacao da
sua economia nos ultimos anos, principalmente devido a
crise imobiliaria estadunidense que iniciou um periodo
de tensao global. Além disso, a retragao do crescimento
da economia chinesa afetou o comércio de commodities
do qual somos fortemente dependentes, bem como a si-
tuacao politica interna, causando grandes problemas aos
principais setores da economia brasileira. Percebe-se, ao
contrario, um progresso no setor da economia criativa,
que se desenvolveu recentemente e apresenta numeros
surpreendentes em crescimento e consumo, passando
por um efeito menos drastico de retracao.
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De acordo com o Guia prdtico para o mapeamento das

industrias criativas, desenvolvido pela BOP Consulting?

(2010), a nogao da economia criativa tem se mostrado re-

levante para o mundo:

Em nosso complexo mundo do inicio do sé-
culo XXI enfrentamos desafios dificeis tais
como a polarizacdo e a desigualdade eco-
ndmica. Por isso, é essencial desenvolver
estratégias adequadas para dar rédea solta
ao potencial criativo em geral e responder
assim aos desafios culturais, econdmicos,
sociais e tecnoldgicos. Neste contexto, o
conceito da “economia criativa” se torna
cada vez mais importante no mundo como
a principal ligacdo entre a cultura, a eco-
nomia e a tecnologia. (BOP CONSULTING,
2010, p. 7, grifo do autor).

Aliado a esse conceito da economia criativa, confor-

me a segunda edi¢do do Plano da Secretaria da Economia

Criativa: politicas, diretrizes e agoes desenvolvido pelo

Ministério da Cultura (MinC) em 2011, no Congresso Eu-

ropeu da Cultura de 20102, o advogado Philippe Kern dis-

cursa em prol da “[...] necessidade de se pensar a cultura

nao como uma ilha auténoma dentro de um determinado

marco social, mas de desloca-la para o centro do discur-

so social e econdmico da nova sociedade” (BRASIL, 2012,

p. 19). No mesmo evento, o pensador Zygmunt Bauman

aborda a necessidade de se repensar a cultura dos paises

e a inter-relacao destes:

2 BOP Consulting é uma consultora de pesquisa e estratégia independente,
especializada nas industrias culturais e criativas. Sua sede esta situada em

Londres.

3 0 Congresso Europeu de Cultura foi realizado na Poldnia, em 2010.
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O mundo estd se transformando em um
mosaico de diasporas, em um arquipélago
de culturas que, enquanto produz riqueza,
também pode criar uma falta de comunica-
¢do babélica. Precisamos investir em siste-
mas de tradug¢do que permitam a criacdo de
uma nova biblioteca de Alexandria (BRASIL,
2012, p. 19).

O Plano do MinC expde a necessidade de se enten-
der a economia criativa, respeitando as peculiaridades
culturais, economicas e sociais brasileiras. Para isso, é
imperativo ir além do conceito de industrias culturais?,
difundido mundo afora. Antes de definir o conceito de
economia criativa, o plano estabeleceu que esta deveria
se fundamentar em principios como inclusao social, sus-
tentabilidade, inovacao e diversidade cultural brasileira.
Também foi estabelecido que tal conceito deveria ser de-
lineado “[...] a partir da analise dos processos de criagcdo e
de produgao, ao invés dos insumos e/ou da propriedade
intelectual do bem ou do servico criativo” (BRASIL, 2012,
p. 22). Além disso, para definir economia criativa, o Pla-
no do MinC partiu das “[...] dindmicas culturais, sociais
e econdmicas construidas a partir do ciclo de criacgdo,
producao, distribui¢cao/circulacao/difusao e consumo/
fruicao de bens e servigos oriundos dos setores criativos”
(BRASIL, 2012, p. 23) - conforme observamos na Figura 1.
ApOs realizar tais consideracoes, o MinC definiu o con-
ceito dito oficial brasileiro a respeito do termo, assim:

4 0termo industrias culturais foi um dos primeiros a ser utilizado para denominar a
economia criativa. Na Inglaterra, local em que surgiu o conceito, ainda é um tema
muito usado. Todavia, ndo abrange o conceito proposto pelo Ministério da Cultura.
Ver Plano da Secretaria da Economia Criativa: politicas, diretrizes e agbes, 2011
2014 (BRASIL, 2012, p. 21).
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A economia criativa é, portanto, a economia
do intangivel, do simbolico. Ela se alimenta
dos talentos criativos, que se organizam
individual ou coletivamente para produzir
bens e servigos criativos. Por se caracte-
rizar pela abundancia e ndo pela escassez,
a nova economia possui dindmica proépria
e, por isso, desconcerta os modelos eco-
nomicos tradicionais, pois seus novos mo-
delos de negdcio ainda se encontram em
construcgao, carecendo de marcos legais e
de bases conceituais consentaneas com os
novos tempos (BRASIL, 2012, p. 24).

Figura1- Dinamica de funcionamento dos elos da Economia Criativa.
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Fonte: BRASIL. Plano da Secretaria da Economia Criativa: politicas, diretrizes e
acdes, 2011 - 2014. Brasilia: Ministério da Cultura, 2012. p. 24.

Com base no exposto, pode-se dizer que a Econo-

mia Criativa € um setor de servigos e bens que se origi-

nam a partir de um investimento intelectual gerado por

uma criatividade inata ao ser humano, que a utiliza para

ideias nao tao tradicionais, e muitas vezes sequer pos-

suem modelos de negocios predefinidos ou estabeleci-

dos no mercado.
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Conforme vimos anteriormente, esses negocios devem
respeitar o tripé econdmico, social e cultural. Em outras
palavras, os negocios precisam ser vidveis culturalmente,
socialmente e economicamente. Isso remete-nos a enten-
der que o termo economia € tao importante quanto o ter-
mo criatividade, ou seja, os empreendedores precisam ir
além do desenvolvimento de produtos ou servigos extre-
mamente inovadores e/ou criativos, precisam encontrar
um modelo de negocio economicamente vidvel. Se se fala
de negdcios - mesmo que informais, como ocorre muitas
vezes — € importante ressaltar a necessidade da obtencao
de lucro por parte dos empresarios do setor.

Os negocios pertencentes as categorias culturais tém
sido objeto de estudo de varias entidades e paises mundo
afora. A Organizac¢do das Nagoes Unidas para a Educagao, a
Ciéncia e a Cultura (Unesco), por exemplo, preocupada com
a divergéncia de categorias e parametros usados na analise
de metodologias de pesquisa por distintos paises, iniciou
em 1986 um escopo dos setores criativos, denominado The
Framework for Cultural Statistics (FCS). Esse escopo traz
a definicao de setores e atividades da economia criativa,
numa tentativa de padronizar categorias e parametros de
pesquisas e analises estatisticas no setor. Em 2009, a Unes-
co propds duas principais categorias: Setores Criativos Nu-
cleares e Setores Criativos Relacionados, em que

a primeira corresponde aos setores de natu-
reza essencialmente criativa, isto é, aos se-
tores cujas atividades produtivas tém como
processo principal um ato criativo gerador
de valor simbdlico, elemento central da for-
macao do preco, e que resulta em producao
de riqueza cultural e econdémica (BRASIL,
2012, p. 24).
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A segunda envolve os setores que ndo sdo essencial-
mente criativos, mas que estao relacionados as ativida-
des nucleares, geralmente sendo “[...] impactados dire-
tamente por estes, por meio de servigos turisticos, es-
portivos, de lazer e de entretenimento” (BRASIL, 2012, p.
24). Ha ainda categorias consideradas transversais pela
Unesco, como o setor de patrimonio imaterial, composto
por atividades tradicionais, a exemplo das expressoes €
tradi¢oes orais, rituais, linguas e praticas sociais; além de
setores da educacao e capacitagao, registro, memoria e
preservacao, equipamentos e materiais de apoio. Em re-
lacdo a essas categorias, muitas vezes sao realizadas pela
unido de varias atividades pertencentes aos setores cria-
tivos nucleares e relacionados.

Além dos esforcos da Unesco, entre 2008 e 2010, a
Conferéncia das Nacoes Unidas sobre Comércio e De-
senvolvimento (UNCTAD) produziu o primeiro e o se-
gundo Relatorio de Economia Criativa (Creative Economy
Report), em que classificou os setores criativos em nove
areas, discriminando-as em quatro categorias: patrimo-
nio, artes, midias e criacoes funcionais. O MinC decidiu
se basear nas areas propostas pela UNCTAD e adapta-las
para a realidade brasileira. Assim, “[...] esse escopo foi
ampliado, contemplando também setores de base cultu-
ral, com um viés de aplicabilidade funcional (moda, de-
sign, arquitetura, artesanato)”’ (BRASIL, 2012, p. 30). Desta
forma, categorias e respectivos setores contemplados
pelo Ministério da Cultura podem ser vistos na Figura 2.
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Figura 2 - Categorias e Setores da Economia Criativa.
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Fonte: BRASIL. Plano da Secretaria da Economia Criativa: politicas, diretrizes
e agoes, 2011 - 2014. Brasilia: Ministério da Cultura, 2012. p. 30.

A partir dos conceitos expostos em torno da economia
criativa, propde-se neste artigo a utilizacao da denomi-
nacao Negocios Criativos para empresas, iniciativas ou
ideias pertencentes ao escopo da economia criativa, se-
gundo os setores sugeridos pelo Ministério da Cultura.

2. DESIGN THINKING — PENSE COMO UM DESIGNER, AJA
COMO UM INOVADOR

Um termo que tem se difundido amplamente nos ul-
timos anos € design thinking, comumente relacionado a
inovacao. Embora nao seja algo assim tao novo, ja que este
¢ de fato um modo de agir que geralmente os designers
possuem, envolve sempre uma resolucao especifica, de
problemas especificos, para publicos-alvo especificos. E
importante salientar que o design thinking busca solucio-
nar problemas com uma visao diferente da que os criou.
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Por mais que esse termo contenha a palavra design®, é
correto afirmar que esta € na verdade a aplicagdo de uma
metodologia de designers para ndo designers. E como se
essa metodologia iterativa, intrinseca ao profissional de
design, fosse utilizada para as mais variadas areas. Além do
mais, quando se pensa no termo design, logo imagina-se o
desenvolvimento de objetos mais bonitos, identidades de
marcas mais bem estruturadas, etc; o design thinking, ao
contrario, muitas vezes se adere a resolucao de problemas
mais intangiveis, como, por exemplo, melhorar a experi-
éncia de um usuario em uma fila de banco. Mais que isso,
para Tim Brown (2017, p. 3), € oportuno atuar com aborda-
gens que integrem “[...] todos os aspectos do negocio e da
sociedade”, para assim gerar ideias mais inovadoras.

A geracao de solucoes diferentes de tempos anteriores
remete a entender que os processos mais antigos podem
ser incapazes de gerar novas e diferentes solucoes. As-
sim, uma empresa que planeja utilizar o design thinking
para gerar novas ideias deve esquecer o antigo mindset®,
deixando de lado a extensa lista de requisitos, especifi-
cacgoes técnicas e pesquisas de mercado, que geralmen-
te € de onde partiam os processos de desenvolvimento
e inovacao (BROWN, 2017, p. 13). Além disso, o trabalho
de design thinking ¢ baseado na experiéncia dos usua-
rios, uma vez que busca gerar experiéncias positivas nos
consumidores. Para isso, lanca mao do uso de um ter-
mo conhecido como “human-centered design”, ou design
centrado no usuario.

5 Design é um termo advindo do inglés e significa projeto. Comumente, o design se
divide em vdrias especializagdes, tal como Design Grafico, Design de Ambientes,
Design de Games, etc.

6 Nesse contexto, o Mindset pode ser como um modo de executar tarefas.



38

Defender a pratica de solugdes centradas no usuario,
nao significa que as antigas pesquisas de mercado nao
tenham o seu valor. Essa nova metodologia propde ao
time de profissionais, que buscam gerar novas ideias, um
contato mais proximo com os consumidores, de fato o
publico-alvo do negdcio, bem ou servigo. Brown (2017)
relata que a sua empresa, IDEO’, monta equipes interdis-
ciplinares e coloca os usuarios-alvo no centro da ques-
tao, o que gera solugoes muitas vezes simples, mas im-
perceptiveis para a empresa. Brown (2017) cita o caso da
empresa japonesa Shimano, onde o contato com os usu-
arios dos servig¢os ajudou a propor uma nova maneira de
andar de bicicletas, o coasting®.

O caso da Shimano é emblematico por apresentar
questodes no cerne do design thinking, como, por exem-
plo, a necessidade de ter o usuario no centro dos pro-
blemas. Mais que isso, mostra como essa metodologia
traz resultados mais amplos, uma vez que a IDEO po-
deria apenas criar novos modelos de bicicletas, mas, ao
invés disso, mergulha no segmento e ao fim propoe uma
série de solucoes envolvendo desde a criacao de novos
produtos até o desenvolvimento de campanhas que in-
centivam pessoas a andarem de bicicletas. Também de-
senvolve um website com locais seguros para as pessoas

7 IDEQ, empresa de consultoria em design responsavel por criar o termo design
thinking, fundada em Palo Alto, Califérnia, em 1991, cujo CEO é Tim Brown, escritor
do livro Design Thinking: uma metodologia poderosa para decretar o fim das
velhas ideias. A empresa possui escritérios em: Cambridge, Chicago, London,
Munich, New York City, Palo Alto, San Francisco, Shanghai e Tokyo.

8 Segundo Tim Brown (2017), o conceito de coasting traz o simples prazer de
passear de bicicleta. Com base no uso da metodologia design thinking, a IDEO
propds um projeto que propicia o retorno das antigas préticas do uso prazeroso
da bicicleta. Ver Design Thinking: uma metodologia poderosa para decretar o fim
das velhas ideias.
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(n2o so clientes da Shimano) andarem em suas bicicletas
de maneira mais protegida. Assim, a aparéncia das bi-
cicletas € a ultima etapa do projeto, como cita Brown
(2017, p. 15, grifo do autor):

De forma interessante, o primeiro proble-
ma que os designers teriam esperado so-
lucionar - a aparéncia das bicicletas - foi
adiado para o ultimo estigio do processo
de desenvolvimento, quando a equipe criou
um “design de referéncia” para mostrar o
que era possivel e inspirar as equipes de
design dos fabricantes de bicicletas.

Significativo ressaltar que, como foi citado anterior-
mente, a proposta de se implementar o design thinking
recomenda o uso de equipes interdisciplinares formadas
por profissionais das mais variadas areas de atividade e
nao apenas designers. Uma caracteristica importante na
forma que essas equipes atuarao € a tolerancia a erros.
Ao contrario de atividades mais tradicionais, nas quais
nao se pode errar, no design thinking espera-se errar, ja
que s6 um erro podera gerar um acerto. Como dizem na
IDEO: “Falhe muitas vezes, para ter sucesso mais cedo”
(BROWN, 2017, p. 17).

Para Brown (2017, p. 38), as técnicas de pesquisas mais
tradicionais colocam os usudrios no centro do proces-
so, mas apenas indicam “melhorias incrementais”. Desta
maneira, nunca trarao nenhuma ideia mais revoluciona-
ria, capaz de quebrar paradigmas e levantar o questiona-
mento sobre como ninguém pensou nisso antes. Brown
(2017) cita Jane Fulton Suri, uma psicologa especialista
em pesquisa de fatores humanos, que defende que os se-
res humanos realizam o que chama de “atos impensados”
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durante todo o dia. Esses atos podem indicar uma série
de valiosas resolucoes de problemas. Desta maneira, para
Brown (2017), os ‘design thinkers’ devem trabalhar direta-
mente com os usuarios, a fim de conduzi-los aos melho-
res insights para a resolucao de problemas:

O insight é uma das principais fontes de
design thinking e, em geral, nao provém do
ambito dos dados quantitativos que men-
suram exatamente o que ja temos € nos
dizem o que ja sabemos. Um ponto de par-
tida melhor é sair pelo mundo e observar
as verdadeiras experiéncias de pessoas que
usam o transporte publico para ir ao traba-
lho, jovens entusiastas do skate e enfermei-
ros, a medida que eles improvisam no dia a
dia (BROWN, 2017, p. 38-39).

Pelo fato de se tratar de uma metodologia mais recen-
te, muitos dos profissionais acostumados com metodo-
logias cartesianas, sequenciadas e cheias de processos
burocraticos, acabam por nutrir um preconceito pelo de-
sign thinking. “Esse pessoal ndo tem nenhum processo’,
foi assim que uma diretora de uma grande empresa se re-
feriu inicialmente ao trabalho da IDEO (BROWN, 2017, p.
59). Isso denota um prejulgamento muitas vezes repetido
em negocios tradicionais que, com seus procedimentos
operacionais bem definidos, terminam por prejulgar a
metodologia do design thinking como algo muito cadti-
co. Brown (2017) cita que, apesar do descontentamento
inicial, essa diretora se tornou - semanas mais tarde — a
principal evangelizadora do design thinking na empresa.

Dizer que o design thinking € executado através de um
meétodo nao tao cartesiano, nao significa que nao haja
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um processo por tras do mesmo. Brown (2017) sugere o
transito dos design thinkers por trés etapas do projeto:
inspiracgdo, onde se da a coleta de insights (de todas as
maneiras possiveis); idealizacdo, onde esses insights se
tornam ideias; e implementacdo, onde “[...] as melhores
ideias sao desenvolvidas em um plano de acao concreto
e plenamente elaborado” (BROWN, 2017, p. 60-61). O au-
tor propoe que se atue concomitantemente em um mo-
vimento de ir e ir que pode ser denominado pensamento
convergente e divergente, no qual inicialmente o grupo
se diverge (criacao de opcoes) e posteriormente ha um
pensamento de convergéncia, em que o grupo faz as es-
colhas (Figura 3).

Figura 3 - Pensamento divergente e convergente.
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Fonte: BROWN, T. Design thinking: uma metodologia poderosa para decretar
o fim das velhas ideias. Traducdo de Cristina Yamagami. Rio de Janeiro: Alta
Books, 2017. p. 63.

Como complemento aos pensamentos divergente e
convergente, ha ainda o que se pode chamar de analise e
sintese, um processo posterior a coleta de informacgoes
realizavel de varias maneiras possiveis. Brown (2017, p.
64-65) defende que os designers utilizam “[...] ferramen-
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tas analiticas para decompor problemas complexos, a fim
de compreendé-los melhor”. Entretanto, mesmo sendo a
analise extremamente importante, ela s6 faz sentido a
medida que o designer usa seu poder de sintese, defi-
nido por Brown (2017, p. 65) como o “[...] ato de extrair
padroes significativos de grandes volumes de informacgao
nao processadas, ¢ um ato fundamentalmente criativo; os
dados ndo passam disso - dados - e os fatos nunca falam
por si”. Apds a andlise e sintese dos dados, € importante
sintetiza-los em uma narrativa coerente e inspiradora.

No design thinking € preciso assumir atitudes de ex-
perimentacdo, para que se faca prototipos, erre, expe-
rimente; de otimismo, a fim de que as experimentacoes
fluam melhor e ndo morram antes da hora. Além disso,
pode-se adotar algumas ferramentas que contribuam
para o desenvolvimento do processo, como: o brainstor-
ming®; o pensamento visual e os post-its (BROWN, 2017, p.
64-81). Utilizando tais ferramentas, de maneira holistica
e iterativa, e assumindo as atitudes mencionadas, pode-
-se inovar processos e ideias em quaisquer tipos de ne-
gocios, bens ou servigos.

3. 0 DESIGN THINKING DE SERVIGOS EM NEGOCIOS DA
ECONOMIA CRIATIVA

A metodologia nomeada por Tim Brown (2017) e pela
IDEO tem se tornado cada vez mais difundida e ganhado
variacoes e re-definicoes. Marc Stickdorn e Jakob Sch-
neider, organizadores do livro Isto é design thinking de

9 0 Braistorming, se traduzido literalmente, significa tempestade cerebral e pode ser
entendido como uma tempestade de ideias, ou seja, um grupo de pessoas se retine
para levantar conceitos e solugdes para determinados problemas. A IDEO possui as
seguintes regras para os brainstormings: Adie as criticas; incentive ideias malucas;
mantenha-se concentrado no tdpico; tome por base as ideias dos outros.
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servicos, propdoem uma jun¢ao do termo design thinking
ao termo design de servicos que, para eles, “[...] € uma
abordagem interdisciplinar que combina diferentes mé-
todos e ferramentas oriundos de diversas disciplinas.
Trata-se de uma nova forma de pensar” (STICKDORN;
SCHNEIDER, 2014, p. 31).

Segundo Stickdorn e Schneider (2014, p. 36), o design
thinking de servigos possui cinco principios: 1) € centrado
no usuario, “[...] os servicos devem ser testados atraves do
olhar do cliente”; 2) é cocriativo, “[tJodos os stakeholders
devem ser incluidos no processo de design de servigcos”;
3) € sequencial, “[...] o servico deve ser visualizado como
uma sequéncia de acoes inter-relacionadas”; 4) € eviden-
te, “[...] servicos intangiveis devem ser visualizados como
artefatos fisicos”; 5) é holistico, “[tJodo o ambiente de um
servico deve ser levado em consideracao”.

Stickdorn e Schneider (2014 p. 124-137) defendem que
esse € um processo iterativo, ou seja, as etapas podem
se repetir diversas vezes para se chegar a uma solugao
efetiva. Essa iteratividade permite voltar nas fases an-
teriores sempre que surgir uma necessidade de altera-
¢ao, mas nao significa que inexista fases bem definidas.
Stickdorn e Schneider (2014) corroboram esta ideia ao
definir os processos de design como “nao lineares”. Além
disso, os pesquisadores propoem a utilizacao dos quatro
passos iterativos (exploragao, criacdo, reflexao e imple-
mentacao), tendo em vista que estes “[...] sio uma forma
bastante basica de abordar a estrutura de um processo
de design de tamanha complexidade” (STICKDORN; SCH-
NEIDER, 2014, p. 128).



44

Etapa | — Exploragao

Também conhecida como fase de descoberta, é um
momento que se inicia pela identificacao do problema.
Para isso, deve-se colocar os usudrios no centro do pro-
cesso e entender a visao deles, conforme sugerem Stick-
dorn e Schneider (2014, p. 130): “[...] obter um entendi-
mento claro da situacdo a partir da perspectiva dos usu-
arios atuais e potenciais acerca de determinado servigco
ou bem, € crucial para o design de servicos”.

Etapa Il - Criagao

Este € um estagio de geracao de ideias, que esta extre-
mamente relacionado com a terceira etapa, de reflexao.
O objetivo dessa fase € explorar todas as ideias e con-
ceitos possiveis. Novamente o designer, neste caso, nao
busca “[...] evitar erros, e sim explorar o maior numero
possivel de erros” (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014 p.
132). Aqui os post-its também serdo muito utilizados, pois
segundo Stickdorn e Schneider (2014, p. 132): “[...] ofere-
cem um suporte visual para acompanhar essa abordagem
de desenvolvimento rapida e iterativa’.

Etapa Ill — Reflexao

Como ja mencionado, esta etapa esta relacionada com
a precedente. Aqui, as ideias e conceitos levantados na
fase anterior serdao testados enquanto protoétipos. Stick-
dorn e Schneider (2014, p. 135) sugerem que “[...] € im-
portante fazer protétipos dos conceitos de servico no
contexto de seu uso real ou em circunstancias préximas
da realidade”
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Etapa IV - Implementagao

Fase de mudanca a ser baseada em “[...] um conceito de
servico coerente formulado e testado durante as etapas
anteriores” (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014). E essencial
ser testado também pelos colaboradores da organizagao
que contratou a consultoria de design de servico.

Como ¢ um processo iterativo, mesmo se o design de
servico houver sido implementado, ha a possibilidade
de mudancas. Por isso, todas as implementacoes devem
passar antes por varios testes, repetidos apos a sua efeti-
vagao. No caso de um negocio da economia criativa, su-
gere-se testar seus bens ou servigos através da técnica
chamada de Minimun Viable Product (MVP), comum em
empresas na fase de start-up, muitas vezes sem um mo-
delo de negocios estabelecido.

Ja que foram apresentadas as principais caracteristi-
cas do design thinking de servicos, serdo demonstradas
algumas técnicas que podem auxiliar na construgao de
um negocio criativo de sucesso: Mapa de stakeholders;
Mapa de Jornada do Usuario; Personas; Cocriagao; Blue-
prints de Servicos.

Mapa de stakeholders

Stickdorn e Schneider (2014, p. 152-153) afirmam que
“[...] um mapa de stakeholders ¢ uma representacao visu-
al ou fisica dos diversos grupos/publicos envolvidos em
determinado servico”. Pensar em stakeholder € ir além de
cliente e colaborador. E levantar todos os possiveis tipos
de individuos ou organizacoes que possam ter algum con-
tato com o seu servigo, por exemplo: colaboradores inter-
nos, clientes, parceiros, etc. Essa técnica objetiva indicar
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os pontos problematicos para cada usuario do servigo,
propondo ainda que se explorem novas oportunidades.

Inicialmente, lista-se todos os possiveis stakeholders
e quais as possiveis necessidades desses. Através de
pesquisas, entrevistas e outras agoes diretamente com
os stakeholders, deve-se assinalar também as motiva-
coes desse grupo em relacdo a determinado servico.
Depois de finalizar a lista, relaciona-se os grupos de
acordo com interesses ou conexoes entre eles, desta-
cando-os visualmente.

Um mapa de stakeholders bem feito permite agrupa-
-los em grupos de interesses mais comuns, conforme
observamos no que foi desenvolvido pela Orlen Group
(Figura 4). Assim, o mapa podera ser utilizado pelo nego6-
cio criativo, a fim de aumentar o engajamento dos grupos
COm O Servico.

Figura 4 - Mapa de stakeholders da Orlen Group.

Fonte:  https://raportzintegrowany2015.orlen.pl/en /the-orlen-group-and-
its-environment /the-orlen-group/our-stakeholders.html
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Mapa de jornada do usuario

Apos estabelecer quem sao os seus grupos de stake-
holders, € necessario definir como serd a experiéncia
dos usuarios com o servigo. Para isso, 0 mapeamento da
jornada daqueles se faz essencial. Nesse sentido, deve-
-se pensar em todos os pontos de contato que os usua-
rios terao com o servi¢o e criar uma narrativa coerente e
envolvente, a fim de gerar uma experiéncia significativa
para eles. Segundo Stickdorn e Schneider (2014, p. 160-
163), “[...] essa narrativa detalha suas interacdes com o
servico e as emogoes que acompanham essas interagoes
de modo altamente acessivel”

Para realizar um mapa de jornada do usuario € pri-
mordial identificar os pontos de contatos dos stakehol-
ders (por exemplo: a recep¢ao da empresa, o website, a
rede social, o atendente em um stand da marca, etc.).
Posteriormente, deve-se gerar insights com esses tipos
de usuarios para tentar melhorar a experiéncia em cada
um dos pontos. Apos a defini¢ao dos pontos, cria-se um
esquema visual que os conecte, descrevendo como cada
persona pode ter a sua experiéncia melhorada.

Um bom mapa de jornada do usudario possibilita me-
lhorar os servicos nos menores detalhes e pontos de
contatos, bem como permite uma leitura visual de como
funciona seu servico, o que lhe oportunizara também fa-
zer um paralelo com concorrentes ou similares. Na Figu-
ra 5, por exemplo, temos trés mapas de jornada do usua-
rio, que foram feitos a partir de informacgoes coletadas de
trés segmentos de clientes da OGT (Oxford Gene Tech-
nology). Os dados obtidos propiciam a reflexao das expe-
riéncias dos usuarios, bem como destacam aspectos de
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observacgao e comparagao entre a OGT e os concorrentes
(SERVICE DESIGN TOOLS, 2017).

Figura 5 - Mapas de jornada do usudrio da OGT (Oxford Gene
Technology).
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Fonte: http: //www.servicedesigntools.org,/tools/8
Personas

Segundo Stickdorn e Schneider (2014, p. 180-181), as
“[...] personas sao perfis ficticios, muitas vezes desenvol-
vidos como uma maneira de representar um grupo espe-
cifico de pessoas com base em seus interesses comuns’”.
Esses personagens ficticios retratam clientes reais, que
possam ser agrupados em alguma persona segundo suas
especificidades. O objetivo aqui € trabalhar a partir dos
insights coletados e das caracteristicas do publico-alvo
para criar perfis mais proximos do real possivel.

As personas sdo importantes por auxiliarem a enten-
der e a definir grupos de stakeholders, tendo como base
suas vontades e necessidades. Por isso devem ser desen-
volvidas da maneira mais realista possivel.



49

Cocriagao

Um dos principios basicos do design de servicos € a
montagem de equipes interdisciplinares, muitas vezes
formadas pelo grupo que executa o projeto, os funcio-
narios da empresa, os clientes, aos fornecedores, etc. O
intuito € estimular que a criagdo seja colaborativa e seja
gerada através de insights advindos de usuarios com ne-
cessidades reais. Este principio pode (e deve) ser realiza-
do em todas as atividades ou métodos do design thinking
de servicos.

Blueprints de servigos

Por ultimo, e talvez um dos mais importantes, os Blue-
prints de Servicos podem ser considerados uma visu-
alizacao do servico como um todo, um raio-x. Os blue-
prints sdo uma ferramenta visual baseada na criacdo de
esquemas que incorporam nao so a visdo de quem proveé
0 servi¢o, mas também dos usuarios e de quaisquer ou-
tros stakeholders envolvidos neste. Nessa ferramenta ¢
necessario detalhar todos os pontos do servi¢o, nao so os
de contato, como também o que Stickdorn e Schneider
(2014, p. 206) chamam de retaguarda.

Na Figura 6, o blueprint criado pela RealtimeBoard
apresenta cinco blocos: physical evidence, customer ac-
tions, front of stage interactions, back of stage interactions,
support processes. Os blocos, consoante observamos,
sdo separados por trés linhas: linha de interacao, linha de
visibilidade e linha de visibilidade interna.
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Figura 6 - Blueprint de servicos.
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Fonte: https:/realtimeboard.com/blog/templates-service-design-personas-
service-blueprint/#.WoYqeajwbIU

Os blueprints devem ser realizados colaborativamente
entre os departamentos do provedor dos servi¢os, nova-
mente em um processo de cocriacdao. Todos os colabo-
radores com algum tipo de influéncia no servi¢o deverao
estar presentes (ou representados por algum colega), ga-
rantindo maior éxito e também uma maior sensacao de
pertencimento nas mudancgas.

Ao se definir todas as etapas de um servigo atraves de
um blueprint, pode-se perceber quais tarefas sao insufi-
cientes, ou mesmo estdo duplicadas, por exemplo. Além
disso, € possivel analisar o servico como um todo, tendo
uma visao mais panoramica dos processos. Sugere-se que
os blueprints sejam realizados para os diferentes servigos
e que sejam revistos periodicamente, assim € interessante
manté-los visiveis para a equipe a todo o tempo.

E claro que as técnicas aqui apresentadas sdo apenas
algumas em meio a dezenas, talvez centenas, de técnicas
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de design thinking de servico, mas podem ser um ponto
de partida para se desenvolver ideias de negocios da eco-
nomia criativa. Esse novo campo de atua¢do € muito re-
cente e alguns empreendimentos aparentemente fogem
da rigidez e organiza¢ao dos campos mais tradicionais.

Isso ndo quer dizer que se deve ignorar qualquer tipo
de planejamento necessario para entrar em um nego-
cio como esse. Com base no que foi apresentado, pro-
poe-se o uso de técnicas de design thinking de servigos
para o melhor desenvolvimento de um negocio criativo,
desde sua fase mais embrionaria até a manutencao e
perpetuacdo da marca.
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recursos naturais e altos niveis de poluicao fazem com
que o consumidor se mantenha cada vez mais atento ao
produto que esta adquirindo, criando, assim, um novo ni-
cho de mercado. Tais mudancas, de acordo com Maurizio
Bevilacqua, Filippo Emanuele Ciarapica e Giancarlo Giac-
chetta (2008), influenciam diretamente na forma como
toda a cadeia de valor sera construida e gerenciada pelos
empreendedores. Helen Kopnina (2014) demonstra que
as empresas devem desenvolver novas capacidades para
operar em sistemas industriais sustentaveis e garantir a
sobrevivéncia no mercado em que atuam.

Em diversos casos, a falta de matéria-prima tem ele-
vado os custos de produgao, dificultando muitas vezes o
equilibrio economico na oferta de produtos sustentavel-
mente responsaveis. Nesse sentido, muitas abordagens
para a sustentabilidade no negocio foram exploradas
para a industria manufatureira, com esforcos para re-
duzir seus impactos ambientais (ABDUL-RASHID; EVANS;
LONGHURST et al., 2008). Em decorréncia dessa escassez,
uma evoluc¢ao nos modelos de producgao, visando ampliar
o valor dos ativos ambientais, € crucial para sustentar as
atividades humanas no futuro (ALLWOOD et al., 2011).

Diante do desequilibrio socioambiental global, Lilian
Aligleri, Luiz Antonio Aligleri e Isak Kruglianskas (2016)
asseguram a necessidade de adocdo de novos modelos
de gestdo com novas formas de produzir e de estrutu-
rar os ciclos de vida dos produtos, tendo em vista que o
atual crescimento mundial ndo pode mais ser um meio
de desenvolvimento. Estudos demonstram existir quatro
fatores principais que levam as empresas a adotar prati-
cas de responsabilidade ambiental: legislacao, pressoes
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dos stakeholders, oportunidades economicas e motivos
éticos (BANSAL; ROTH, 2000).

Na concepcao de Stuart L. Hart (2005), a adocdo de
“praticas verdes” nas organizagdes contribuiu nao ape-
nas para a valorizacdao de questoes sociais e ambientais
como também para a visao estratégica das empresas, a
economia de recursos financeiros e do risco, além de im-
pactar positivamente a qualidade do produto ou servigco
entregue ao cliente.

A implementacao de estratégias holisticas de susten-
tabilidade envolve mudancas inerentes a propria criagao
de um produto ou servigo (NAKAJIMA, 2000). As transfor-
macoes sistémicas ficam comprometidas quando alguns
atores envolvidos neste processo nao estao conscientes
do papel que devem exercer (SENGE et al., 2007). Dentro
desse contexto, a economia circular tem se tornado, em
escala mundial, uma forma alternativa a economia linear
de producao, o que possibilita que a sociedade seja bene-
ficiada na medida em que diminui sua “[...]Jdependéncia
de materiais finitos e fontes de energia nao renovaveis.
(REDE CE100 BRASIL, 2016).

A nogao da necessidade de um consumo mais cons-
ciente implica em mudancgas em todos os setores da eco-
nomia, inclusive no mercado da moda, tendo em vista a
atual efemeridade do consumo das mercadorias desse
ramo. De acordo com Refosco et al. (2011), a massifica-
¢dao do consumo provoca uma elevagao da producao de
pecas, o que resulta na maximiza¢dao do consumo por
parte dos individuos. A moda, ao longo de seu desen-
volvimento, foi marcada pela “[...] cultura do consumo
desenfreado” (ALBANIO; TATSCH, 2016).
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De acordo com a Associacao Brasileira da Industria
Teéxtil e de Confecgao - ABIT (2016), o Brasil ocupa a
quinta posicao no ranking dos produtores téxteis globais
e apresentou um faturamento, em 2016, correspondente
a US 37 bilhoes. Ademais, o desenvolvimento das pecas
de vestudrio envolve o uso de uma grande quantia de ma-
térias e resulta em altas taxas de geragdo de residuos.

Assim, € necessario chamar a atenc¢ao de todas as par-
tes interessadas do setor produtivo na area da moda bra-
sileira sobre como as estratégias globais de fabricacao,
de comércio de produtos e servicos e a disposi¢cao dos
recursos naturais irdo transformar a pratica de gestao e o
planejamento do negdcio em toda sua cadeia produtiva.

1. ECONOMIA CIRCULAR

Segundo David W. Pearce e R. Kerry Turner (1990), a
economia circular enfatiza a conversao do sistema eco-
nomico linear para um sistema econdmico circular, con-
siderando a relacao entre uso de recursos e residuos. Por
meio da realizacao de um ciclo fechado de fluxo de ma-
teriais em todo o sistema econdmico (GENG; DOBERS-
TEIN, 2008), a economia circular tem o objetivo de al-
cancar protecao ambiental, prevencao de degradacao
do ambiente e desenvolvimento sustentavel de maneira
simultanea, por conversao, reutilizacao e reciclagem de
recursos (BILITEWSKI, 2008).

Podemos citar a Alemanha como precursora da econo-
mia circular devido a promulgacao de seu “Codigo de Ci-
clo Limpo e Lei de Gerenciamento de Residuos” em 1996
(HECK, 2006). Biwei Su et al. (2013) afirmam que esta lei
fornece um gerenciamento fechado de residuos do ciclo e
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assegura a eliminacao de residuos ambientalmente com-
pativeis. Também podemos mencionar o governo japo-
nés, que promoveu a criacao de uma sociedade orientada
para a reciclagem, estabelecendo um sistema legislativo
abrangente e coerente, incorporando uma série de ins-
trumentos normativos relacionados a gestao e reciclagem
de residuos. Estes instrumentos normativos foram cons-
truidos com base na “Lei Basica para a Promoc¢ao da Cria-
¢ao de uma Sociedade Reciclada”, que entrou em vigor em
janeiro de 2001 (MORIOKA et al., 2005) e fornece metas
quantitativas para reciclagem e desmaterializa¢ao da so-
ciedade japonesa (VAN-BERKEL et al., 2009).

Na China, por exemplo, o conceito original de eco-
nomia circular foi definido de maneira mais abrangente,
considerando desde a reciclagem de residuos até o con-
trole orientado para a eficiéncia, incluindo os fluxos de
materiais em todos os estagios da cadeia produtiva até
a distribuicao e consumo (SU et al., 2013). Nesse caso, a
economia circular tem papel de uma politica de gestao
ambiental, com a missao de ser uma estratégia corpo-
rativa para ajudar a China a se mover para uma estru-
tura econdmica mais sustentavel (GENG; DOBERSTEIN,
2008). Assim, aquele pais deu inicio ao projeto piloto na-
cional por meio de uma lei de economia circular denomi-
nada “Lei de Promoc¢ao da Economia Circular da Repu-
blica Popular da China’, formalmente promulgada em 1°
de janeiro de 2009. Esta lei exige que as agéncias gover-
namentais nacionais, provinciais € municipais preparem
seus proprios planos de desenvolvimento de economia
circular, incluindo objetivos, escopo, conteudo principal,
coordenacao de atividades e medidas de gestdo. Ainda
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de acordo com essa lei, € exigido o acompanhamento do
processo por meio de métricas especificas para orde-
namento de governo, como produtividade, utilizacdo de
recursos, taxas de reutilizacao e reciclagem de residuos,
dentre outras.

Em 2017, foi langado o padrao BS 8001 para a imple-
mentacao dos principios da economia circular, criado
pela organizacdo britanica British Standards Institution,
com o objetivo de orientar as empresas a se moverem da
antiquada e poluente economia linear para a inovadora e
sustentavel economia circular. A proposta aborda a nor-
malizacao no dominio da gestao dos recursos, apoiado
no planejamento, execugao, avaliacdo e revisdao do pen-
samento da economia circular. A intencao € que qualquer
organizacao possa usar esse padrdo, independente do
estagio que esteja, em dire¢ao ao novo modelo de econo-
mia circular (BRITISH STANDARDS INSTITUTION, 2017).

Outra forma de fortalecer essa pratica ¢ a Politica dos
5Rs (Figura 1), que remete ao conceito de economia cir-
cular e demonstra clara e objetivamente a nova maneira
de se pensar o ciclo de vida do produto. Conforme o Mi-
nistério do Meio Ambiente, essa politica promove uma
reeducacao dos cidadaos em relacdo a forma de consu-
mo, estimulando a reducao e o reuso de materiais duran-
te o ciclo de vida dos produtos (BRASIL, 2017).
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Figura 1 - 5Rs da economia circular.
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Fonte: Elaborado pelos autores baseado em British Standards Institution, 2017.
2. DESAFIOS RELACIONADOS AOS RECURSOS NATURAIS

Hoje, o mundo enfrenta muitos desafios sérios, em
decorréncia da populagdo humana cada vez maior e dos
altos niveis de utilizacao dos recursos naturais. Além
disso, as emissoes de varios poluentes e gases de efeito
estufa representam uma séria ameacga para a humani-
dade devido a mudanca climatica antropogénica (OUDA
et al., 2016). Com isso, o abismo entre sustentabilidade
ambiental e crescimento econdmico esta aumentando
de modo progressivo (NIZAMI et al., 2017). Portanto, a
necessidade de investimentos em tecnologias limpas,
politicas publicas sustentaveis e abordagens de gestao
socioambientalmente responsaveis tornou-se indispen-
savel para permitir que as economias circulares nos pai-
ses em desenvolvimento sejam pragmaticas e nao utopi-
cas (SADEF et al., 2016).
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A producao do mercado da moda precisa percorrer
um trajeto que seja sustentavel, mas também vidvel. A
viabilidade de projetos sustentaveis na moda esta as-
sociada a incorporagao de praticas e acOes assertivas e
proativas da cadeia produtiva téxtil nos planejamentos
empresariais, € na promocao desses atributos no pro-
duto final. Isso torna o produto final um mecanismo de
articulacao com o mercado da moda e os consumidores
conscientes. Lucia dos Santos Albanio e Marcelo Pastori-
za Tatsch (2016) afirmam que agregar valor a um produto
ou servico, representa um fator de competitividade para
a organizacao. Neste movimento, o valor se torna maior
que o preco e o cliente passa a comprar ndo somente um
produto e sim um estilo de vida, um ideal. A Figura 2 de-
monstra justamente o impacto positivo das praticas sus-
tentaveis e relativas a economia circular sob o ponto de
vista dos consumidores.

Figura 2 - Percep¢ao dos consumidores no setor da moda com a
proposta da economia circular.

Consumo consciente
Percepcao do consumidor l

Ay

Praticas sustentaveis e ‘
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economia circular na
producio

Produtos e servicos do mercado da
moda

Fonte: Elaborado pelos autores.
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As altas taxas de geracao de residuos na industria da
moda e sua disposi¢ao para abrir dejetos ou aterros ndo-
-sanitarios estdao resultando em problemas ambientais,
econdmicos e sociais adversos. O Brasil ocupa a posicao
de quinto colocado entre as industrias téxteis mundiais,
produzindo cerca de 9 milhdes de pecas de roupa por ano;
dessas, em média 15% a 20% do tecido € desperdicado em
cada peca cortada. Assim, estima-se que o Brasil produz
cerca de 170 mil toneladas de retalhos por ano - 80% des-
se material ndo tem destino adequado e acaba sendo jo-
gado em lixdes (FERREIRA, 2017).

No setor da moda, os residuos sao um indicador de
consumo que aponta falha na construcao e concepc¢ao do
projeto de producao, seja por falta de gestao, seja por falta
de conhecimento, e ainda € um desafio importante para
reduzir os impactos ambientais e sociais. A partir disso,
¢ possivel perceber na industria da moda a preocupacao
de desenvolver um design estratégico, para obter um bom
aproveitamento dos materiais, resultando em baixos ni-
veis de desperdicio de residuos.

E possivel apontar alguns desafios mercadolégicos para
uma producdo sustentavel:

* Operar no mercado com praticas ambientais adequa-
das, sem deixar de ofertar qualidade, conveniéncia e
preco (DALMORO; VENTURINI; PEREIRA, 2009).

* Promover a apreciacao das politicas ambientais pelos
niveis hierarquicos, como orientag¢do para suas habi-
lidades gerenciais (técnica, humana e conceitual).

* Buscar solugoes de gestdao que sejam economica-
mente adequadas, socialmente aceitaveis e ambien-
talmente sustentaveis (DALMORO; VENTURINI; PE-
REIRA, 2009).
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3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Na visao de Marcelo de Rezende Pinto e Georgiana
Luna Batinga (2016), a acao de consumir € intrinseca ao
ser humano e fundamental para sua sobrevivéncia, além
de ser essencialmente cultural. Conhecer o que querem
os consumidores, suas atitudes e como eles tomam suas
decisOes sobre a compra e a utilizagao de produtos ¢ fun-
damental para que as organizacoes tenham €xito em seu
mercado (SHETH; MITTA; NEWMAN, 2001). A sociedade
atual ¢ a “sociedade do hiperconsumo”, que busca a feli-
cidade, qualidade de vida e bem-estar através da compra
de produtos e servigos (LIPOVETSKY, 2007).

No meio académico, ndo ha uma concordancia em
relacio a definicio do consumo consciente (PINTO;
BATINGA, 2016). No presente artigo, o termo consumo
consciente refere-se a definicao de Daniela Viegas da
Costa e Armindo dos Santos de Sousa Teoddsio (2011) de
“consumo responsavel’, ou seja: o processo que envolve
tanto os individuos como as organizagoes publicas e pri-
vadas no consumo responsavel de produtos ou servicos
que contribuam para a melhoria na qualidade de vida da
sociedade como um todo, em concordancia com os prin-
cipios de preservagao ambiental.

E cada vez mais evidente a necessidade de mudancas
no comportamento da sociedade, no que tange aos seus
habitos de consumo e colaboragao na criacao de solu-
¢oes inovadoras para o meio ambiente.

Assim, reforca-se a pertinéncia da ideia de inovagao
social. Carla Cipola (2012) defende que a inovagao social
permite perceber os limites do modelo atual de produgao
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e consumo, reconhecidos em termos econdmicos, am-
bientais, sociais e institucionais. Paolo Tamborrini (2012)
apoia este conceito, argumentando que produtos, servi-
¢os ou modelos que atendam as necessidades sociais e
criam novas relacoes e novos sistemas, sao socialmente
inovadores, e essa inovacao pode promover mudangas
em padroes estabelecidos.

4. IMPLICAGOES E PERSPECTIVAS PARA O FUTURO

Mudancas organizacionais sao necessarias para fo-
mentar um modelo de produc¢do e consumo pela econo-
mia circular e, a0 mesmo tempo, encorajar transforma-
¢Oes na maneira como as industrias tocam seus nego-
cios. Os maiores desafios para as empresas de fabricacao
de produtos da moda consistem em adotar os modelos
de negocios que visam lucrar com os recursos existen-
tes e reduzir a dependéncia de novos recursos (TUKKER,
2013). Um namero significativo de publicagoes cientificas
destaca a importancia de desenvolver capacidade pro-
dutiva para suportar estratégias para cadeias de forne-
cimento de ciclo fechado por meio de um bom projeto
(PLANT et al., 2010). Na verdade, sugeriu-se que os desig-
ners agora tenham o potencial de influenciar as percep-
¢oes dos consumidores e os padroes de consumo para
ajudar a industria e a sociedade a se afastar do esgota-
mento descuidado de recursos (ANDREWS, 2015).

Dentro de um diagrama orientador para o planeja-
mento da cadeia produtiva na industria da moda (Figura
3), este estudo propde etapas especificas de producgao
que se apoiam mutuamente, e direcionam uma rota para
uma reforma da producao na moda de maneira eficiente.
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Figura 3 - Diagrama orientador para o planejamento da cadeia
produtiva.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Estamos em um momento crucial da evolu¢ao humana.
O aumento do consumo e a escassez de recursos naturais
impoem uma nova encruzilhada e a decisao por qual ca-
minho seguir deve ser urgente. A economia circular surge
como uma nova forma de se pensar os processos produ-
tivos. Lixo € tudo aquilo que ainda nao tivemos a capa-
cidade de identificar seu possivel uso. Compartilhamos o
mesmo planeta. Grande parte de nossos recursos naturais
nao sao renovaveis. Precisamos estar mais atentos nao so
as questoes de mudangas de comportamento da socie-
dade, mas também as mudancas que a natureza nos tem
evidenciado. Nao podemos fechar os olhos para isso, pois,
quando a conta vier, ndo teremos condi¢oes de pagar.
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DESIGN E SUSTENTABILIDADE
PARA O DESENVOLVIMENTO

DE PRODUTOS CRIATIVOS -
REAPROVEITAMENTO DE JEANS

Dorivalda Santos Medeiros Neira'

Universidade Federal de Goias
dorivaldasm@hotmail.com

INTRODUGAO

A situacdo contemporanea revela uma ressignificacao
nos modos de vida e de consumo. Para Ilce Liger (2012),
no passado, o luxo esteve ligado a moda como algo exclu-
sivo e destinado ao uso de poucos. Na atualidade, o luxo
nao significa somente o bem material, mas também se re-
fere a qualidade de vida, como disponibilidade de tempo,
tranquilidade, bem-estar, seguranca, convivio com a na-
tureza, consumo de produtos bioldgicos e ecologicos. O
luxo esta se tornando cada vez mais um fator cultural, um
comportamento espiritual e mental. A valoracdo do luxo
dentro de um grupo social transmite a propria identidade,
assim como valores, preferéncias, gostos e desejos.

Além disso, a moda, muitas vezes, é relacionada ao
consumo, ao acumulo e ao descarte. Tal associacdo acon-

1 Doutora em Engenharia Téxtil pela Universidade Federal do Rio Grande do Norte.
Professora Adjunta Ill no curso de Bacharelado em Design de Moda da Faculdade
de Artes Visuais da Universidade Federal de Goias.
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tece, pois, os produtos aparecem, desaparecem e saem
da moda em um movimento muito rapido. Nao obstante a
isso, € possivel constatar uma mudanga na maneira como
amoda é vista. Vé-se empresas, designers e consumidores
com posturas criticas e conscientes. Por essa razao, acre-
dita-se que a “[...] sociedade atual do consumo, acumulo e
desperdicio deve desaparecer pela aplicagao sistematica
do principio da frugalidade, que tem a ver com consumir
o minimo e o melhor possivel” (CARVALHAL, 2016).

Segundo André Carvalhal (2016), vivemos o que ele cha-
ma de “a grande virada’, tempo de transformacao, liber-
dade para ver e criar novos produtos, pensarmos novas
formas, modos, modelos de transformar e curar o mundo.
Nesse sentido, as empresas ou prestadores de servicos
devem transformar seus clientes/consumidores em con-
vidados, para imersao, difusdo e troca de conhecimentos.

Salienta-se que a moda, sendo uma industria cultural,
um sistema criativo, um sistema de gestdao e um siste-
ma de comunicacdo (NEVES E BRANCO, 2000 apud RE-
FOSCO et al., 2011) podera, por meio de seus projetos de
design, prospectar acoes para o desenvolvimento sus-
tentavel e o consumo consciente, valorizando sobretudo
a cultura local, a cultura material e imaterial, as comu-
nidades de pequenos produtores de produtos de moda
(artesanato) e entidades sociais, como o caso do projeto
Rede Recostura.

O projeto Rede Recostura - Rede Social de Geracao de
Renda - foi pensado com base na importancia do tra-
balho em rede e tem como proposta reunir pessoas e
instituicoes em torno de objetivos em comum de forma
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participativa e democratica. Na Rede Recostura, as insti-
tuicoes sao estimuladas a desenvolver um trabalho cria-
tivo de geracdo de renda, por meio da utilizacdo de di-
versas técnicas de manufatura de tecidos, possibilitando
o envolvimento do Programa Mesa Brasil SESC, institui-
¢oes e parceiros. As pecas produzidas, com o reaprovei-
tamento de materiais (tecidos), sio comercializadas na
comunidade, em bazares, brechos, feiras de artesanatos
e eventos culturais.

A Rede Recostura e o curso de Design de Moda, da Uni-
versidade Federal de Goias (UFG), estabeleceram uma
parceria e ofereceram oficinas que propunham o desen-
volvimento de produtos criativos, a partir do reaprovei-
tamento de jeans. Tendo isso em vista, neste artigo, ex-
poe-se como se deu o percurso de realizacao das oficinas
bem como os produtos delas gerados.

1. REDE RECOSTURA: OFICINAS DE PRODUTOS
CRIATIVOS A PARTIR DO REAPROVEITAMENTO DE JEANS

O publico atendido nas oficinas era bem heterogéneo,
em termos de habilidade de costura, o que nao prejudicou
o trabalho desenvolvido. Os encontros da Rede Recostura
foram participativos, periodicos e proporcionaram o sur-
gimento de ideias, debates e opinioes dos participantes
de forma democratica, permitindo a socializacdao de ex-
periéncias com proposta de construcao coletiva.

As oficinas foram realizadas a cada 15 dias, em dias e
horarios programados, com dura¢ao de quatro horas.
Dois grupos foram atendidos: os sistematicos (Grupo I)
e os eventuais (Grupo II), que se alternavam quanto aos
encontros. Na primeira oficina, apresentava-se o produ-
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to a ser manufaturado, bem como a ficha técnica, o dese-
nho técnico e a modelagem da peca. Na segunda oficina,
trabalhava-se a montagem da peca, com ficha técnica de
passo a passo e auxilio do desenho técnico. A intervencao
da UFG como parceira auxiliou no desenvolvimento e or-
ganizagao das oficinas de forma a esclarecer a importan-
cia da ficha técnica para o desenvolvimento do produto e
sequéncia operacional de montagem da peca.

De acordo com o numero de encontros planejados, fo-
ram propostos quatro produtos: uma pec¢a multiiso com
ziper (tipo bolsa), uma cadeira de pano para bebé, uma
lixeira para automoveis e uma mochila. O material dis-
ponivel para a fabricacao/confeccao dos produtos foi o
jeans usado (que seria descartado) proveniente dos uni-
formes dos funcionarios da empresa Atacadao S.A., par-
ceira do Programa Mesa Brasil SESC.

Essencialmente, a proposta da oficina consistiu em
minimizar o tempo de maquina e maximizar o aproveita-
mento do material disponivel (jeans), conforme descrito
no Quadro 1.

Quadro 1 - Planejamento de reaproveitamento do jeans.

o Parte utilizada da -

A UFG s0 participou da
montagem da peca.

Peca multitiso com Pernas da calca
ziper (tipo bolsa). sa-
Utilizaram-se as
costuras para fazer
trangas (tiras de
seguranga da cadeira).

Cadeira de pano

para bebé Pernas da calga.

Foi utilizada ora a
frente e ora as costas
da calga.

Lixeira multidso Parte nao utilizada
para automoveis. no produto | e Il.

Parte nao utilizada Usou-se toda a parte de

Mochila. no produto | e Il. cima (frente e costas).

Fonte: Elaborado pela autora.
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A seguir, apresentam-se alguns dos produtos desen-
volvidos durante as oficinas, em que todo material téxtil
utilizado foi proveniente de calcas jeans usadas, como ja
mencionado. Cada participante confeccionava sua pro-
pria peca. A ficha técnica e a modelagem (molde plano
em papel) foram fornecidas para facilitar a replicacao da
peca na instituigao.

Para a confecc¢do da cadeira de pano para bebé (Figu-
ra 1) foram utilizadas as pernas da calca. As tiras de se-
guranga lateral foram feitas com as tiras de costura da
lateral da calga, ja que a ideia era dimininuir a quantida-
de de etapas de montagem em maquina de costura. Os
reguladores sdo resultado do aproveitamento da bainha
da calga. Ja as tiras de seguranga frontal com regulado-
res de plastico foram adquiridas comercialmente. Neste
produto, observou-se que dada a complexidade do mes-
mo em relacdo a modelagem e a montagem, o auxilio da
ficha técnica e sequéncia operacional de montagem foi
de grande valia para o entendimento do grupo.

Figura 1 - Cadeira de pano para bebé.

‘;,‘_,'liu.s de seguranga
L+ frontal

_ ’;_{ Reguladores
7
R/
=~

000

Tiras dnplgnram;l

il
//.J’fr

Fonte: Arquivo pessoal.
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Quanto a lixeira multiuso para automoveis (Figura 2),
usou-se em sua fabricacao ora a frente, ora as costas da
calgca. Nesta proposta, optou-se pela facilidade e mon-
tagem da peca e pelo acabamento simples e delicado do
desfiado do jeans evidenciado apos a lavagem da peca em
maquina de lavar roupa doméstica.

Figura 2 - Lixeira multitiso para automoveis.

Fonte: Arquivo pessoal.

Para a confec¢ao da mochila (Figura 3), utilizou-se
toda a parte de cima (frente/costas) da calca, aplicou-se
apenas um fundo e um alongamento no cos para passa-
gem do cordao de ajuste superior.

Figura 3 - Mochila.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Nesta proposta, houve o aproveitamento do proprio
botdo da cal¢a para o fechamento da aba da mochila. No
viés da bainha da aba foi utilizada uma tira de jeans usada
pelo avesso. Segundo os participantes, esse foi o produto
de maior €xito, tanto em design quanto em funcionalidade.

CONSIDERAGOES FINAIS

A parceria estabelecida entre a Rede Recostura e a
Universidade Federal de Goias (UFG), por intermeédio do
curso de Design de Moda, trouxe para os discentes, do-
centes e participantes envolvidos uma visao mais ampla
da atuacao profissional em moda. Além disso, viabilizou
aperfeicoar e desenvolver de forma criativa os produtos/
pecas sugeridos durante as oficinas de capacitagao.

No decorrer dos encontros, observou-se que houve um
avanco dos grupos em relagdo a consciéncia ambiental. A
proposta de confeccionar produtos, a partir do reapro-
veitamento de jeans, fez com que os participantes per-
cebessem que se pode desenvolver acoes criativas e sus-
tentaveis na moda. Neste aspecto, € importante salientar
a interferéncia do potencial criativo do designer de moda
para transformar os materiais disponiveis em produtos
diferenciados, considerando principalmente questoes
técnicas de limitagao de mao de obra e tecnologica.
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INTRODUGAO

Frente a um exigente mercado, onde os produtos de
moda se encontram em um panorama competitivo e
precisam acompanhar o ritmo acelerado das mudancas
culturais, sociais e tecnoldgicas, se faz imprescindivel
identificar e discutir possibilidades de promover experi-
éncias que atendam tanto as necessidades do consumi-
dor quanto as de um perfil empreendedor e sustentavel.
Nesse sentido, consideramos “[...] o empreendedorismo
sustentavel como a descoberta, o desenvolvimento e a
exploracao de oportunidades ligadas aos nichos sociais
e ambientais” (BORGES, 2014, p. VII). Esse segmento “[...]
gera empresas que, além de explorar um negocio am-
biental ou social, também produzem ganho econdémico e
melhoria social e ambiental” (BORGES, 2014 p. VII).

1 Professora do Bacharelado de Design de Moda (UFG/UEG e Estacio de Sa).
Graduada em Design de Moda pela FAV/UFG. Mestra pelo Programa de Pds-
Graduagdo em Arte e Cultura Visual (FAV/UFG).
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Cabe aqui refletir sobre a moda como potencial agen-
te transformador do espacgo habitado por nos, apresen-
tando a marca Salamandra do Fogo, de propriedade da
estilista Su Martins. Trata-se de uma marca goiana que
desenvolve pecas de vestuario e acessorios a partir de
residuos, exemplo de empreendedorismo sustentavel
enquanto possibilidade de inovagdo para negocios.

Su Martins € goiana e também proprietaria da marca
Toy Capenga. Em 2009, juntamente com a socia Maiene
Horbylon, criou o Casulo Moda Coletiva, um espago vol-
tado ao mercado de moda, focado no segmento de pres-
tacdao de servigos especializados e comercializacao de
produtos de design exclusivo. O espago tem como obje-
tivo ser a referéncia local no segmento, proporcionando
um servico de alta qualidade e personalizado ao cliente,
oferecendo pecas assinadas e atendendo ao crescente
mercado de jovens, que buscam qualidade e design em
resposta a padronizacao do consumo atual.

O projeto tem como principio apresentar uma nova
proposta de consumo de moda, pois descontracao, arte,
conforto, bem-estar, inovacao e exclusividade sao guias
do espaco. No Casulo, Su Martins comercializa suas cria-
coes e, na entrevista a seguir, ela discorre sobre os pro-
cessos de criagao e producgao da sua marca Salamandra
do Fogo e como essa se tornou um vetor de solugoes em-
preendedoras e sustentaveis.
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ENTREVISTA

Como comegou sua trajetdria na moda?

Su Martins: Eu entendo que minha trajetoria na moda
comecou desde a minha infancia, quando tive contato
com os residuos gerados no ateli€ da minha mae que €
costureira, e fazia pecas sob medida. No atelié eram ge-
rados poucos residuos, mas mesmo assim isso me in-
comodava, e comecei a fazer minhas primeiras criacoes
ainda na infancia. Aos 22 anos de idade, eu tive a opor-
tunidade de vir a Goiania, inicialmente a passeio, e me
deparei com uma nova realidade. Nunca havia estado
em um lugar que tivesse uma producao de roupas tao
grande, e com isso gerasse um numero tao elevado de
descarte. Foi quando eu percebi que eu gostaria de fazer
algo diferente. Eu sempre questionei o que eu poderia
fazer por um mundo melhor dentro do que eu ja sabia
e dentro das minhas possibilidades. Como eu poderia
fazer uma realidade melhor para mim e para as pesso-
as a minha volta? Tendo em vista que para comecar um
negocio de moda seriam necessario investimentos, eu
achava que nunca seria possivel eu comecar algo. Nao
tinha capital nem conhecimentos de producdo, uma vez
que nao possuo formacdo académica na area. Entao eu
me deixei levar pelo meu impulso criativo, porque esse
era maior do que qualquer coisa. Algo ja gritava dentro
de mim, ja me fazia criar, me direcionava e entao eu co-
mecei a pegar esses residuos que eu encontrava nas ruas
de Campinas, e posteriormente fiz contatos com empre-
sas pedindo os residuos direto das confecc¢oes - de bol-
sas, sapatos e roupas.
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Como vocé se relaciona com os residuos? O que eles
significam para vocé e como eles influenciaram na
criagdao da sua marca Salamandra do Fogo?

Su Martins: Estar em contato com esses residuos foi
incrivel porque me permitiu experimentar acabamentos,
errar e acertar com matérias-primas de custo zero. Me
deixava um pouco mais tranquila saber que estava ten-
tando dar outra finalidade para materiais que provavel-
mente iriam para o lixo ou seriam incinerados. Desde o
inicio, eu ja levava a ideia de criar algo bem a sério. Como
eu tinha que viver do meu trabalho, eu ndo tinha tempo
para amadurecer uma ideia, testar e colocar no mercado.
Eu ja fazia, e usava, e as pessoas ja davam um retorno
muito positivo, achando o trabalho bonito e bem feito.
Isso foi me dando confianca! Eram pessoas que ja tinham
um conhecimento melhor do que era a moda e pensavam
em outras possibilidades de produtos e de mercado, o
que foi fundamental para me dar forca e me encorajar
a produzir as pecas e disponibiliza-las para venda. Por
esse motivo, eu nunca parei para pensar e estruturar mi-
nhas marcas. Eu ndo tinha os conceitos em mente ini-
cialmente, isso foram coisas que eu fui aprendendo tanto
me aproximando das faculdades, professores e alunos,
tanto tendo acesso a artigos e livros que traziam possibi-
lidades conceituais para os produtos que eu desenvolvia.
Eu sempre gostei de ler, e pegava emprestado os livros
com minhas amigas que faziam faculdade de moda e que
também estavam engajadas nesse projeto. E fui vendo
que havia sim a possibilidade, um rumo, um mercado,
uma lacuna que estava vazia, que era uma moda com um
olhar mais consciente, mais humanizada. E era isso que
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eu queria, produzir sem causar danos para o meio am-
biente, sem levar um produto sem qualidade para o meu
cliente, e que satisfizesse meus parametros de qualidade.
Sempre buscava melhorar a cada peca que desenvolvia,
€ a0 mesmo tempo me vigiando para ndo virar uma linha
de producao desenfreada. Nunca pensei em producao
em larga escala porque eu percebi que essa ansiedade de
produzir muito era o que levava as pessoas a passar por
cima de seus ideais e da ética de producdo, o que leva
ao discurso de “eu quero produzir muito, logo eu que-
ro comprar muito material, logo vou desperdicar muito,
logo vou contratar muitas pessoas e vou pagar barato’,
entao eu percebia o caminho que levava ao que eu nao
queria e onde eu nao queria chegar. Nao foi facil porque
me deparei com varios obstaculos, que € ter que educar o
publico, ter que mostrar para ele o porqué seu trabalho é
diferente, e como era feita a formacao do preco. Foi onde
vi que havia muito mais coisas para lidar do que apenas
ter um produto bonito e apresentavel.

Como a matéria-prima guia seu processo criativo? E
como ela influencia no prego final do produto?

Su Martins: A matéria-prima me diz o que ela vai ser.
Esse processo € diferente do processo tradicional, onde
projetamos primeiro a peca para depois pensarmos nos
materiais que serdo utilizados. Eu olho para a matéria-
-prima e ela me inspira. Por exemplo, eu olho para reta-
lhos de couro, € penso que juntamente com outro ma-
terial podem se tornar uma bolsa da nova colegao. Se eu
tenho residuos verde, terei que fazer do verde a cor da
colecdo, se for amarelo, terei que fazé-lo a cor central
daquela colecao. Isso fez com que me levasse a produzir
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pecas atemporais, uma vez que os residuos sao de cole-
coes passadas, entao entendi que nao dava para seguir a
conexao de tendéncias. Eu entendo e acompanho as ten-
déncias, mas eu as subverto, faco ao contrario, uma vez
que tenho que manter aquele verde da colecao passada
em voga para meu produto atual. Nesse sentindo, explo-
ro cores e modelagens que sejam atemporais, que podem
ser usadas em qualquer época. Com iSso, esse processo
acaba sendo mais demorado, me exigindo um contato
maior com a matéria-prima para criar um produto que
seja realmente original e que tenha a ver com minhas
convicgoes e com os padroes de qualidade que o mer-
cado exige. Trabalho também com residuos téxteis ge-
rados por confeccoes e residuos gerados por nos, como
guarda-chuvas e reldgios. Abaixo sdo fotografias de uma
colecao feita em 2015, explorando retalhos de tecidos e

couro, e sucatas de relogios:
Figura 1 - Cole¢ao INSIGHT 2015

Fonte: Beatriz Perini.

No caso dos guarda-chuvas, despertei o interesse
quando vi a designer goiana Solange Amarilia, que ja fazia
algumas experimentacoes com esse material. Levei um
novo olhar a esses objetos, criando roupas e bolsas. De-
senvolvi um projeto social em Ipameri, Goias, onde ensi-
nei a modelagem e uso desses materiais para confeccao
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de roupas e acessorios. Posteriormente, as pecas foram
expostas e todas vendidas a preco justo. Eu colaboro com
elas ndo s6 na parte de producao das pecas, mas tam-
bém na formacgao de preco, que € um fator que influencia
muito em uma peca feita a partir de residuo, uma vez que
necessita de um cuidado maior, mais tempo de produ-
¢a0. Aqui nao se aplica o preco de uma peca produzida
em larga escala. Tento educar o meu publico, explicando
quanto custa cada etapa de producao das minhas pecas,
Ccomo € o processo, e transmitir esses valores de forma
clara. E maravilhoso poder levar essas novas possibilida-
des para outras pessoas, € perceber o olhar de descober-
ta frente aos residuos.

Além da Salamandra do Fogo vocé também idealizou o
projeto do Coletivo Casulo. O que te levou a pensar nesse
espago? Quais foram as experiéncias de encontro com a
moda local? Como a Salamandra do Fogo se desenvolveu
nesse espago?

Su Martins: Em 2009, comecei o Coletivo Casulo, pri-
meiro coletivo de moda em Goiania, com outros sécios.
Isso me possibilitou ter contato com outras pessoas que
também estavam no anseio de fazer algo diferente ou de
conectar os conhecimentos. Eu via que cada um estava
num nivel de conhecimento e que eu poderia colaborar
com técnicas e informacgoes, que fui ganhando ao decor-
rer do desenvolvimento dos meus produtos, e também
provocar o encontro da moda local que nao havia. O Ca-
sulo surgiu de um modo muito natural, onde conheci a
Maiene Horbylon que € arquiteta, e tinha esse olhar de
querer fazer a diferenca no local onde moravamos. Nao
sabiamos muito bem por onde comecar. Eu fazia as bol-
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sas, toys e roupas, e ela uns alargadores de orelha, ambos
em uma escala bem pequena. Nesse desejo de fazer algo
diferente, comecamos com um pequeno espaco expe-
rimental que nos possibilitasse produzir, comercializar
nossos produtos e dar mais visibilidade as nossas marcas.
Nessa época, havia uma efervescéncia expressiva no ce-
nario musical e cultural. Haviam pessoas querendo musi-
ca, moda e comegamos a observar que era possivel fazer
esse encontro em um espaco. Abrimos entao a Fdbrica
Cultura Coletiva na Rua 3, no Centro de Goiania, que além
do Casulo, que eranosso pequeno atelié de moda, também
tinha produtora de filme e coletivos de danca. Percebe-
mos que, através da moda, podiamos dialogar com a cena
cultural de uma forma muito franca e verdadeira. Estava-
mos em contato direto com o publico que consumia arte
local e com o publico que produzia e promovia essa arte.
Foi um momento muito importante para aproximar 0s
criadores do publico. Houve grande aceitagao do espaco
pelas pessoas. Estas comecaram a buscar mais informa-
¢oes sobre o local e as marcas que eram comercializadas
ali. O Coletivo provocou a cidade em todo seu ambito. O
espaco e as marcas foram crescendo, como Naya Viole-
ta, Kleyson Bastos e Quim, que eram embrides de marcas
no inicio do projeto. A busca por qualidade nos produtos
e servicos fez com que avancassemos para outro espa-
¢o localizado no Setor Marista, onde o publico era ainda
mais exigente. Para a minha marca, Salamandra do Fogo,
eu consegui através do Casulo, contextualizar melhor o
que era a moda local, quem eram essas pessoas que con-
sumiam meu produto, e isso me ajudou a entender como
comportar como marca e nao sé com o fazer das pecas,
sem preocupar onde essa informacao iria chegar, e para
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quem eu estava falando. Percebi onde estava, para quem
estava fazendo aqueles produtos e como eles seriam en-
tregues, como as pessoas se relacionavam com eles ao
decorrer do tempo. Porque 1a eu falava diretamente com
meus clientes, e tinha retorno imediato das pecas, quali-
dade, conforto, acabamento. Com o passar dos anos, me
vi pressionada a produzir em uma escala maior, e tive que
me ausentar do Coletivo, impossibilitando o contato mais
proximo com meus clientes. Tive também que comecar a
comprar matéria-prima, perdendo contato com as con-
feccoes e marcas que me doavam os residuos, e isso ia
contra minhas convicgoes. Nesse contexto, decidi voltar
para o meu atelié e sair do Casulo.

Como é feita a divulgagao da Salamandra do Fogo nas
midias digitais?

Su Martins: Quando retornei a marca para o meu ate-
lié, tinha como objetivo direcionar melhor meu tempo e
manter relacoes mais solidas com todos os envolvidos no
processo, desde os colaboradores até o consumidor final.
Nesse retorno para o atelié, eu paralisei a comunicagao
nas redes sociais, e a retomarei no inicio de 2018, quan-
do irei reposiciona-la nas midias sociais. Mesmo estando
distante dessas midias, a marca nunca deixou de partici-
par de eventos e captar clientes. Sempre tive em mente
que precisava amadurecer melhor a marca no campo real
para depois levar esse discurso para o meio digital, para
que o mesmo nao fosse vazio. Eu prefiro fazer o mesmo
produto varias vezes e testar o que as pessoas dizem so-
bre ele, do que eu mesma criar esse discurso e posta-lo.
Minhas clientes sao fi¢is, e quando aprovam o produto,
o divulga nessas redes para outras clientes e amigas, e €
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onde vejo que elas realmente absorveram a ideia do pro-
jeto e o levam adiante. Hoje eu tenho clientes de areas
diversas como artistas plasticas, empresarias e lojistas.
Foi ai que vi a necessidade de levar minhas ideias e meus
produtos as midias digitais, sem perder esse calor que
a marca tem. Esse processo tem sido de grande impor-
tancia para avaliacdo interna da propria marca, uma vez
que essa exposicao ira atingir um publico maior. Como
ela ira se comportar sem perder seus conceitos? Como
irei estender relagdes com clientes de outros lugares?
E como solidificar esses lagos? Crescer sem se perder €
uma grande preocupag¢ao minha. Sem passar de algo que
€ tdo precioso para mim, que € a qualidade, a relacao com
o publico, o crescimento e desenvolvimento da minha
equipe. A Salamandra do Fogo nao € apenas um experi-
mento e uma necessidade de exteriorizar minhas ideias,
ela fala diretamente de mim e do espaco que ocupo. Eu
percebi que precisava desenvolver com calma cada etapa.
Eu estava muito pronta na criacao e desenvolvimento do
produto, mas nao conseguia falar sobre isso na midia. Fui
percebendo que poderia focar em cada etapa para dire-
cionar outros profissionais nas outras etapas do produto.
Nao adiantava ter uma peca maravilhosa se nao conse-
guia projeta-la para outras pessoas. Atualmente, estou
trabalhando para transmitir de uma forma clara os valo-
res e os processos de criacao e producao da Salamandra
do fogo para o ptblico. E um grande desafio.
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Vocé tem apostado em pecgas sob medida em colegGes
capsulas da Salamandra do Fogo. Como tem sido esse
processo? Como a condigao do mercado atual possibilita
a venda dessas pegas?

Su Martins: Estou desenvolvendo colecoes capsulas
sob medida porque eu acredito que o sob medida ¢ algo
de extremo respeito para com o cliente, levando em con-
sideragao que “quero te ouvir, quero fazer algo pensando
em voce” E assim surgiram colecoes que eu me inspiro
em filmes e momentos que estou vivendo, compilando
aqueles temas em pecas sob medida. Hoje também aten-
do noivas e madrinhas que buscam roupas duraveis e fei-
tas para elas. Sem duavida, acredito que essas pecas se en-
caixam nos parametros da sustentabilidade que eu sigo.
O mercado esta no seu melhor momento. Eu esperava
chegar nessa época em que nos poderiamos questionar
o uso de tudo. Antes me assustava quando as pessoas se
lamentavam sobre a crise que estamos passando, mas
ai fui vendo que se € essa auséncia das coisas que eles
chamam de crise, eu sempre estive nela! Essa necessi-
dade de repensar o porqué compramos, de quem com-
pramos, quem fez, quem produziu, ela € agora e estamos
no momento de falarmos abertamente sobre isso, de nos
aproximarmos um do outro, de todos envolvidos na ca-
deia da moda. Vejo empresas que antes descartavam uma
grande quantidade de tecidos criando e desenvolvendo
pecas com pequenos retalhos que iriam para o lixo, ou
seja, ja estao repensando seus processos. Ha empresas
em Goiania, como a Jean Darrot, que doam os residuos, e
outras que ja vendem pequenas metragens de tecido em
preco mais baixo para gerar menos residuos. Vejo que as
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universidades também estdao se mobilizando para trazer
essas outras possibilidades para os alunos. Tenho marcas
que me procuram para ajudar a conduzir pequenos pro-
jetos que buscam outras formas de produzir mais sau-
daveis, sem causar maiores danos. Isso me deixa muito
feliz, pois esse tempo de maturidade junto a Salamandra
do Fogo me possibilitou colaborar com esses projetos de
forma ativa, ndo so6 com o publico, mas também na cadeia
produtiva, com pequenas e grandes marcas. NOs nao po-
demos parar! Precisamos aproveitar todas as oportuni-
dades para mostrar esses produtos e essas marcas para
despertar um novo caminho. Um caminho mais real, lo-
cal, humano e justo.

Quais sao os desafios e oportunidades do mercado
local para os produtos de moda?

Su Martins: Acredito que precisamos deixar as pes-
soas mais sensiveis a novos produtos e a nova forma de
mercado. O maior desafio que tive com a marca foi en-
contrar profissionais que me ajudassem a falar essa lin-
gua, como designers e consultores. Me deparava com
modelos de negocios pré-fabricados, engessados sobre
algo que ja foi feito varias vezes e que nao encaixava no
que eu gostaria. Me questionava muito se iria conseguir,
pois estava inserida numa cadeia de grandes produtores
locais. O mercado da moda muda muito rapido e nos pre-
cisamos nos reciclar muito rapido. As receitas, por mais
que tenham dado certo com muitos, nao se aplicavam a
todo mundo. E eu era essa fatia que nao estava sendo
beneficiada. Entdo eu insisti, e estou insistindo até hoje,
para que as pessoas entendam a sensibilidade dos meus
produtos, respeitando os processos e dando oportunida-
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des. Eu ouco desde as pequenas marcas até as grandes,
e estimulo. Tem que ter perseveranca. Se vocé tem algo
que € bom para vocé e para as pessoas a sua volta, seja
determinado! Também ja tive varios momentos que pen-
sei em desistir, e ao invés de me distanciar do mercado,
eu me aproximava dele, o olhava de perto, e via que era
ele que ndo estava enxergando o que era necessario. Eu
percebo que meu projeto € necessario, uma vez que nao
podemos estagnar nossa producdo local e encher nossas
ruas de lixo. Temos muito a fazer, desde a maturidade das
colecoes até a formagao do nosso publico.
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Introducao
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consumo influenciam constantemente a economia com

o surgimento de novos conceitos, assim como o direcio-
namento de negocio e de marketing dado pelo mercado.
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Com a constante conexao online em rede e uso intensivo
das midias sociais houve um aumento no surgimento de
novas comunidades de nicho, e desde entao a sensacao
¢ de que a todo o momento temos uma nova palavra da
vez, um novo método ou grito de guerra em matéria de
estratégia e eficacia de negdcio.

Um termo muito utilizado nos tempos atuais € pro-
posito. Com uma visdo mais romantica da cultura orga-
nizacional, o proposito redefine conceitos institucionais
como o0s de missao, visao e valores, relacionando-se me-
lhor com narrativas individualizadas ao atribuir sentido
a todos os aspectos do trabalho de lideres e ao definir e
compartilhar sua “razao de existir”

Proposito tem a ver com inten¢do, com
objetivo. E a declaracio da diferenca que
vocé pretende fazer no mundo. E a respos-
ta clara de por qué vocé faz o que faz (como
organizacdo ou pessoa). Em muitas organi-
zagoes acabou substituindo a “missao”, que
€ sempre como cumprir o propésito da or-
ganizacao. Tem a ver com o que a organi-
zacao fara. (CARVALHAL, 2016, p. 66, grifo
do autor).

O uso de proposito como padrao de construgao de
narrativa pode ser visto em a¢do constantemente na in-
dustria da publicidade. Esta, ao personificar identidade
de marcas, usa do discurso do propoésito na comunica-
¢ao de nicho individual e personalizada para cada gos-
to (SENGE, 2006). Nos ultimos anos, tornou-se mais co-
mum empresas e marcas comecarem a defender causas
e utilizar discursos da comunidade em sua comunicagao.
A questao ¢ que, muitas vezes, as narrativas construidas
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nao representam verdadeiramente sua cultura organiza-
cional, o que gera uma intensa crise de relacionamento
entre a organizagao e seu publico.

Num momento de surgimento de termos como “fake
News” e “pos-verdade”, além do emprego equivocado do
storytelling pela publicidade, a percep¢ao geral € que
estamos vivendo uma fase de desconfianga de grandes
discursos e certezas. Na era da sociedade em rede na
internet, nada esta a salvo. Discursos serao questiona-
dos, diminuidos, invalidados e talvez até destruidos. A
narrativa publicitaria de falso propdsito ndo esta sendo
mais aceita. O discurso vazio e raso, que faz uso de nar-
rativas de sustentabilidade, feminismo ou outras causas
por marketing, parece ndao mais sustentar e convencer o
publico e o consumidor apenas pelo seu pretenso poder.

Os exemplos sao inimeros e de tempos em tempos
uma nova marca ¢ desmascarada e questionada nas re-
des sociais, principalmente no segmento da moda que,
por tradicao, apropria-se de saberes e conceitos que nao
se relacionam verdadeiramente com seus mundos orga-
nizacionais, a fim de gerar somente receitas, sem com-
partilhar créditos. A blindagem do discurso corporativo
sem acao parece ter seus dias contados na cultura di-
gital. Para convencer, mais do que falar, ¢ preciso fazer,
compartilhar experiéncias. E nesse sentido que este arti-
go visa refletir sobre O proposito pela perspectiva da trans-
paréncia e da experiéncia, além de apresentar cases de
marcas que fazem bom uso da comunicag¢ao para narra-
tivas de proposito.
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1. PROPOSITO PELA PERSPECTIVA DA TRANSPARENCIA

Com quantas telas convivemos hoje? Sao infinitas,
sobrepostas e simultaneas. A fragmentacao da comuni-
cacdo na era digital gerou um efeito muito impactante
em COmo as marcas se comunicam com seu publico. Se
antes a triade radio-TV-impressos resolviam grande par-
te da comunicacao, hoje, para citarmos alguns possiveis
canais, temos: TV aberta e fechada, youtube, twitter, fa-
cebook, instagram, jornais impressos e digitais, podcasts,
radios, revistas impressas e digitais, portais, sites espe-
cializados, blogs e a cada dia surge um novo. Qualquer
um desses canais ou redes tem sua propria logica, seu
publico fragmentado, segmentado e de nicho. O desafio
€ enorme pois, para as marcas € organizacgoes, € dificil
manter consisténcia e coeréncia com tantas possibilida-
des diferentes.

Alguns cases de marca do mercado tém mostrado
que essa fragmentacdao de midia pode ser uma 6tima
oportunidade para fundamentar uma relacao transpa-
rente com seu publico consumidor. Sua utilizagao pode
se dar desde a construcao e documentag¢ao do proces-
so etnografico criativo e produtivo da marca até a aber-
tura publica dos custos de producdo e margem de lu-
cro de cada produto para os clientes, promovendo uma
troca comercial mais justa.

Podemos citar aqui um case positivo nesse sentido, a
marca carioca Osklen que, na ultima edi¢cdo da Vest Rio
em outubro de 2017, apresentou o conceito de ASAP -
“as sustainable as possible - que pautara suas colecoes
de 2018. Mesmo a marca tendo se dedicado a chamada
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“moda sustentavel” no Brasil, desde 1998, com a cria-
¢do do Instituto E de pesquisa em matérias-primas mais
ecologicas, de menor impacto ambiental, e projetos de
transformacao social em comunidades do interior do
Brasil, a Osklen optou pela transparéncia no discurso
de marketing e criagao de suas novas colecoes com um
conceito que deixa claro: somos sustentaveis até onde
a realidade permite. Além das etiquetas de suas pecas
apresentarem as informac¢des completas relativas ao te-
cido ou a forma de producao, estes dados sao disponibi-
lizados pelo Instituto E para outras marcas e iniciativas
que queiram fazer uso desses conhecimentos para seu
proprio negocio. Assim, a Osklen apresenta um discur-
so responsavel em um momento de mercado em que o
conceito do termo “sustentavel” se banalizou, perdeu o
sentido e se associou ao greenwashing como estratégia
de venda com propdsito em moda.

Outro case a ser citado € o da marca do estado do Ce-
ara, Catarina Mina, que capacita e empodera uma comu-
nidade local de artesas para producao de bolsas. Além de
dar protagonismo as artesas junto ao publico da marca
por meio de talks com as artistas, a marca foi pioneira no
Brasil na abertura e exposi¢ao dos custos envolvidos na
producao de cada uma de suas pecas. De acordo com a
marca, tal iniciativa foi um jeito de tornar visiveis priori-
dades da organizagao e deixar o consumidor por dentro
de todo o processo de producao e de precificacao (CATA-
RINA MINA, 2017).
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2. PROPOSITO PELA PERSPECTIVA DA EXPERIENCIA

Em seu livro The Purpose Economy, publicado em 2014,
Aaron Hurst, co-fundador e CEO da Imperative, salienta
que a economia do proposito € delineada a partir da bus-
ca dos individuos em ter mais propositos em suas vidas.
Segundo o autor, €

[...] uma economia que valoriza a criagdo fo-
cada no desenvolvimento de propoésito por
empregados e clientes - servindo ao bem
maior que ela propria, permitindo cresci-
mento pessoal e construindo uma comuni-
dade. (HURST, 2014, p. 22, tradugao nossa).

O sentimento de pertencimento a uma comunidade se
da nao so6 pelo relacionamento, mas também pela experi-
éncia compartilhada no tema. Como ja apontamos ante-
riormente, a transparéncia e documentacao do processo
produtivo ou criativo, € uma pratica muito importante
em direcdo a esse objetivo. Outra pratica que podemos
destacar como positiva ¢ a de trazer o publico consumi-
dor para viver experiéncias imersivas de vivéncia com a
cultura da marca, convidando-o a colaborar e a construir
juntos um caminho em direcao ao propdésito maior, co-
mum a ambos.

Uma iniciativa que pode ser citada como referéncia
nessa pratica € a Insecta Shoes, marca de sapatos veganos
de Porto Alegre. Além de ndo fazer uso de matéria-pri-
ma animal na fabricagcdo de seus sapatos, a Insecta Shoes
convida o publico a viver com ela a experiéncia do vega-

3 [..]Itis an economy where value lies in establishing purpose for employees and
customers - through serving needs greater than their own, enabling personal
growth and building community.
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nismo no cotidiano, com sugestoes de receitas veganas,
estudos sobre os impactos da agropecuaria no meio am-
biente e na sociedade, dicas de desenvolvimento e manu-
tengao de horta caseira, dentre outros assuntos ligados
ao lifestyle vegano.

Marca que igualmente vale ser lembrada por esse tra-
balho € a paulistana Fldvia Aranha. Ela usa apenas maté-
ria-prima natural e desenvolve tingimentos também na-
turais para as pecas. Além de disponibilizar informacoes
em texto e video documental sobre o processo de produ-
¢do e construcao de cada roupa, desde o tecido, passan-
do pelo tingimento e costura, a designer também oferece
cursos de tingimento natural em tecidos naturais para o
publico que se interessa nao somente pela pratica mile-
nar, mas também para quem quer participar do processo
produtivo da propria roupa. Além de estimular o uso e de
comercializar o produto, a marca disponibiliza a receita
e incentiva as pessoas a fazer em casa seu proprio sabao
natural para cuidar melhor da sua roupa, sem agredir o
meio ambiente.

CONSIDERAGOES FINAIS

Definitivamente o proposito vigora no mercado como
uma macrotendéncia de gestao e marketing. Um modo
unico e auténtico por meio do qual a marca fara a dife-
renca no mundo ao ndo pensar apenas em seus clientes,
mas também em seus funcionarios, colaboradores e na
sociedade como um todo. Apesar disso, ¢ observado no
mercado, o mau uso do conceito em narrativas de iden-
tidade contraditorias amplamente criticadas nas redes
sociais, rompendo barreiras do espaco privado e publico.
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Sugere-se que uma marca deva ir muito além do encan-
tamento e convencer os consumidores de seus discursos,
buscando um relacionamento com ética e transparéncia.

Os cases e as marcas aqui citados corroboram que es-
tas possuem um perfil em comum, primando pela trans-
paréncia na constru¢do de narrativas e discursos de
relacionamento. De igual modo, nota-se que as marcas
apresentadas usam seu proposito como bussola central
de comunicac¢do, aproximacao, compartilhamento de
experiéncia e legitimidade de discurso junto ao seu pt-
blico consumidor.

Neumeier (2008) chama a atencao para o fato de que
0 branding nao € sobre o que vocé diz, mas sim sobre o
que os outros dizem. Jeff Bezos, criador da Amazon, afir-
ma que marca € o que dizem sobre sua empresa quando
vocé nao esta na sala. Visdes bem semelhantes, colocam
em pauta que as marcas precisam promover uma expe-
riéncia positiva, muito mais do que so falar (comunicar),
até porque a fragmentacao das midias das marcas facili-
ta muito o esvaziamento de discurso, ja que em poucos
minutos de pesquisa qualquer pessoa hoje pode levantar
diversas informacoes extremamente contraditérias as
narrativas apresentadas.

Assim, marcas devem “ser” antes de falar, precisam
agir antes de dizer e construir antes de mostrar. Con-
tar as historias (verdadeiras) sao a nova forma de narra-
tiva para os negocios. Historias moldam nossa existéncia
porque somos criaturas sempre em busca dos porqués. O
proposito da moda tem a ver com servir, tem a ver com
fazer parte da vida das pessoas e poder causar transfor-
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macao. Ademais, ajuda a incluir, ajuda a transformar uma
industria que tem um impacto social e ambiental enor-
me, gerando riquezas em diversos niveis e tipos.
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A moda como sistema e sua dinamica de mudancas
rapidas (tanto estéticas quanto materiais) pode ser da-
tada de meados do século XIX, periodo em que Charles
Frederick Worth comeca a lancar as colecoes de moda a
cada seis meses, realizando desfiles técnicos para as suas
clientes. Ainda nesse século, iniciam-se as discussoes so-
bre as condi¢des de trabalho na industria, sobretudo na
téxtil (fiacao, tecelagem e beneficiamento).

Com os avancgos tecnologicos na area téxtil, principal-
mente os relacionados aos equipamentos e processos de
producao, surgiu a necessidade de adequar os maquina-
rios de confec¢cao de produtos de vestuario, que preci-
savam, naquele momento, atender a uma demanda cada
vez mais crescente.

Ao mesmo tempo em que a capacidade produtiva
crescia, cresciam, também, os problemas de cunho social
e trabalhista. Na crescente Industria Téxtil, consolidada,
inicialmente, na Inglaterra, a exploragao, sobretudo das
operarias, gerou um grande debate em torno das condi-

1 Doutor em Psicologia Social, do Trabalho e das Organizagdes (Psto) pela
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da Universidade Federal de Goias. Atua no curso de Bacharelado em Design de
Moda, na mesma instituicao.
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coes a que essas mulheres eram expostas no ambiente de
trabalho, realizando as atividades laborativas em fabricas
insalubres, com excesso de carga horaria e baixos sala-
rios em relacao aos dos homens.

Nas sociedades industrializadas do século XIX (Europa
e Estados Unidos), a confeccao de artigos de vestuario
ocorria de duas formas: a produgdo em série de objetos
industrializados e a produc¢do sob medida. A primeira in-
troduziu a padronizacao dos processos de manufatura de
vestuario, ao passo que a segunda se caracterizou pelas
encomendas de roupas que exigiam um tratamento mais
individualizado e mais delicado, feito a mao.

O final do século XIX e o inicio do XX sao periodos indi-
cadores da introdugao do conceito de cultura de consu-
mo, que se amplia com uma forca quase incontrolavel no
decorrer do tempo. “O surgimento da Alta Costura fran-
cesa marca o inicio de uma das mais criativas industrias
na Europa, o que, posteriormente, se alastra para outros
paises da Europa e para os Estados Unidos da América”
(MARQUES FILHO; ABDALA; CAMARGO, 2015, p. 6). Nes-
se periodo, a Francga se especializa em moda feminina e
a Inglaterra direciona seu foco para a moda masculina.
Tanto a Alta Costura quanto a Alfaiataria sdo areas da
moda que privilegiam a exclusividade e a artesania nos
seus processos de criacdo, desenvolvimento e producao
de artigos de moda/vestuario.

E importante pensarmos que ao mesmo
tempo em que a industria do luxo se firma-
va, o consumo popular também criava suas
dinamicas, inspirado no que o mercado da
alta costura ofertava a sua seleta clientela,
como, por exemplo, a divisdo das colecoes
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por estacdo. O inicio da alta costura ¢ um
periodo em que moda e arte caminhavam
juntas, uma vez que um dos recursos para
afirmacao cultural e social dos costureiros
era a associacao a grandes nomes do cir-
cuito artistico das belas artes, em especial
da pintura, do teatro e da danga (MARQUES
FILHO, ABDALA; CAMARGO, 2015, p. 6).

Nos Estados Unidos da América do século XIX, os mo-
vimentos dos operariados das fabricas de roupas encam-
param uma grande greve exigindo, entre outros aspec-
tos, melhores condicoes de trabalho, melhores salarios
e reducdo da carga horaria. Essa greve resultou em um
acordo entre empregadores e empregados, contribuin-
do para o surgimento de normas e leis sobre as relacoes
trabalhistas e melhorias nos ambientes de producgao. “A
visdo Taylorista do parcelamento das tarefas e a aloca¢ao
de operarios especializados [...] orientou a abordagem
dos problemas que surgiram com a organiza¢ao do tra-
balho e a produtividade” (SILVEIRA, 2014, p. 141).

Com a crescente expansao dos mercados de consu-
mo, as empresas de modo geral, sobretudo as industrias
de confeccao de produtos de vestudario, duplicaram e até
triplicaram sua capacidade produtiva, deixando em se-
gundo plano a preocupagao com a qualidade do produto
e sua consequente eficiéncia.

Ja na primeira metade do século XX, com os avancos
tecnologicos e as duas grandes guerras mundiais, a in-
vencao de novas maquinas e a adequacgao das de costura
para a producao industrial, as industrias de vestuario e
correlatas vao se estruturando até se consolidarem nos
anos 60, periodo expressivo para o campo da moda no
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Brasil e no Mundo Ocidental. A respeito da influéncia dos
avangos tecnoldgicos na dinamica organizacional e tra-
balhista das industrias, Icléia Silveira et al. (2014, p. 144)
pontuam:

As tecnologias emergentes como micro-
processadores, robdtica, projeto e fabri-
cacdo auxiliados pelos computadores,
fibras Oticas nas comunicacoes, laseres e
holografia modificam, continuamente, a
maneira como as organizagoes operam e
como as pessoas realizam seus trabalhos.
Estas descobertas possibilitam um grande
aumento da produtividade e uma maior
flexibilidade dos processos produtivos.
As inddstrias tornaram-se cada vez mais
automatizadas, exigindo menos mao de
obra, porém mais qualificada.

Ainda em meados do século XX, testemunhamos al-
guns fatos marcantes, entre os quais destacamos o de-
senvolvimento de vestuarios de trabalhos e da classe
média, em ascensao nas décadas de 1920 e 1930. Neste
periodo, a Industria consegue traduzir para as tabelas de
medidas uma padronizacdao que facilitaria os processos
de modelagem e producao de artigos de moda /vestuario.

Na década de 1940, a Segunda Guerra Mundial afetou
diversos paises, refletindo, principalmente, na capacida-
de produtiva daqueles envolvidos diretamente com ela.
Neste periodo, as roupas apresentavam um feitio mais
simples, com maior preocupacao sobre a otimizacao da
producao, diversificacao de estilos, qualidade e preco,
resultado de métodos de fabricacao mais modernos, as-
sim como equipamentos mais automatizados.
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Se na década anterior havia um limite de tecido para a
confecgao de roupas, assim como a adocao de vestimen-
tas mais baratas, em razao da guerra, na década de 1950,
com a relativa melhoria na condi¢ao de vida das pessoas,
inicia-se o crescimento de uma sociedade cada vez mais
consumista. Nessa época, igualmente, o cinema ajudou
a colocar em foco uma juventude avida por consumir
moda. Atores como James Dean e Marlon Brando foram
os novos icones da moda masculina, influenciando jovens
ao redor do mundo. Na moda feminina, desde a década
de 1930, grandes estrelas do cinema influenciaram uma
multidao de jovens que, sem acesso aos grandes centros
da moda, levavam as imagens de revistas para que a cos-
tureira da familia pudesse reproduzir a peca o mais fiel-
mente possivel, senao com o mesmo tecido, pelo menos
com um tecido similar.

Os anos 60, conhecidos como a década das tendén-
cias futuristas, sdao o marco da producao de vestuarios
em massa, difundidos pela recente invencao da televi-
sdo. Mario Araujo (1996) apresenta os seguintes aspectos
como condi¢ao para a produc¢do de vestuario em massa:
a) o fluxo pelo qual passa o produto por meio da produ-
¢ao envolve o Planejamento da Produc¢do, a modelagem e
o corte, a ordem de execucao com as etapas de producao
e o fluxo continuo dos processos; b) o trabalho deve ser
entregue ao trabalhador, em vez de deixa-lo buscar por
iniciativa propria; c) as operacgoes precisam ser analisa-
das e subdivididas em etapas mais especificas.

Ainda nos anos 60, quase metade da produc¢ao indus-

trial de artigos de vestuario era direcionada para um pu-
blico bastante jovem, na faixa dos 17 anos de idade, faixa
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bastante representada nos filmes comerciais sobre ado-
lescentes, tanto no periodo citado quanto na atualidade.
As roupas dessa época refletiam os usos de novos tecidos
e materiais alternativos, exigindo novos conhecimentos
de costura, novos acabamentos e novos recursos aliados
as tecnologias disponiveis.

As décadas de 1970 e 1980 acompanharam as mudan-
cas gradativamente mais rapidas no universo da moda.
A cada inova¢cdo em maquinarios e acessorios na area de
moda/vestudrio, a industria procurou se atualizar, obje-
tivando manter a competitividade no mercado.

A década de 1990 foi um periodo em que a moda bra-
sileira, em busca de uma identidade genuina, precisou
se reinventar frente a crise. Esta busca, em paralelo com
o surgimento de cursos superiores de Moda no Brasil,
ocasionou um novo direcionamento para a moda brasi-
leira, criando novas oportunidades em seus diferentes
campos de atuacgao.

No sistema industrial contemporaneo, a participa-

7

cao e envolvimento dos trabalhadores é essencial. De
acordo com Silveira (2014), tal sistema € marcado pela
suplantacao da

[...] organizacdo fordista do processo de
trabalho e sua substituicdo por uma nova
forma de organizacdo baseada no envolvi-
mento dos trabalhadores do conhecimento
com os objetivos empresariais. Dessa for-
ma, os novos métodos de produgio, cum-
prem um papel que tende a incentivar a
participacao crescente dos trabalhadores
nos projetos de produtos e processos de
producdo, pelo incentivo as sugestdes para
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o aperfeicoamento dos mesmos. O novo
paradigma produtivo tem como principal
valor o conhecimento do trabalhador e, so-
bretudo, uma nova postura destes em face
do trabalho. A flexibilizacdo do trabalho é
uma das mais importantes mudancas im-
postas pelo processo de reestruturagdo
produtiva (SILVEIRA, 2014, p. 142).

Atualmente, as industrias de confec¢ao de moda/ves-
tuario experimentam outras configuragoes organizacio-
nais e produtivas. Estratégias de outsourcing, por exem-
plo, sdo cada vez mais comuns no campo da moda. Tanto
as industrias de confeccao quanto as empresas varejistas
adotam os sistemas de terceirizacdo como alternativa
para baratear os custos com mao de obra, minimizar os
espacos e os gastos de producao, provocando, em alguns
casos, uma precarizacao do trabalho.

No Brasil, a forma como as industrias de confecgao se
ordena, social e economicamente, ndo se diferencia mui-
to da dos demais paises industrializados. Geralmente,
elas se organizam por regiao e por segmento de moda, os
chamados polos de confec¢cao/moda. Estes se caracteri-
zam como espagos geograficos nos quais sao instaladas
empresas que atuam em ramos afins.

Os polos de confec¢cao/moda trazem maior flexibili-
dade aos processos de criagdo, producdo e comercia-
lizagdo. Para Silveira et al. (2014, p. 171), a “[...] flexibili-
dade da produg¢ao é uma caracteristica essencial para a
garantia da competitividade, pois permite a adaptagao
das empresas do vestuario ao mercado da moda que
¢ dinamico, exigente e muda constantemente”. Ainda
segundo os autores, foram as novas tecnologias que
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possibilitaram “[...] unidades de produc¢ao de facil pro-
gramacao que podem atender as variaveis do mercado
(flexibilidade do produto) e das transformacoes tecno-
logicas (flexibilidade dos processos)” (CASTELLS, 1999
apud SILVEIRA et al., 2014, p. 171).

A organizag¢ao em polos estabelece uma maior com-
petitividade entre as empresas, bem como facilita o
acesso e o deslocamento dos clientes, que, neste as-
pecto, encontram uma maior variedade tanto de mar-
cas como de modelos.

Dentre os estados que se destacam no ranking bra-
sileiro dos polos de moda/confeccdo, Sao Paulo, indis-
cutivelmente, figura como o primeiro colocado. Todavia,
nas ultimas décadas, aproximam-se dele outros Estados,
como Minas Gerais, Rio de Janeiro, além, é claro, dos Es-
tados das regioes Sul, Nordeste e Centro-Oeste.

Embora haja uma proliferacao de empresas que atuam
no ramo da confecc¢ao no Brasil, estas ainda se prepa-
ram estrategicamente para assumir posicoes de desta-
que, quando nos referimos a forca das marcas de moda e
ao planejamento em longo prazo que as empresas devem
lancar mao para se fortalecerem em um mercado cada
vez mais competitivo.

CONSIDERAGOES FINAIS

A partir das consideragoes apresentadas no trabalho,
tencionou-se expor, mesmo que brevemente, as tecno-
logias da confec¢do no campo da moda. Ao fazer um re-
trospecto da histdria social da industria de confecgao,
nota-se os avanc¢os conquistados e os obstaculos que
precisam ser superados.No que concerne aos avangos
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tecnologicos da confeccao no campo da moda, como
pontuado no artigo, eles viabilizaram o aumento da pro-
dutividade, a versatilidade dos processos de criacao, pro-
ducao e comercializacdo. Quanto aos obstaculos, faz-se
imprescindivel pensar a existéncia de alternativas para
uma producao industrial cada vez mais sustentavel, do
ponto de vista humano e produtivo.
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INTRODUGCAO

A agremiacdo de pessoas em torno de um objetivo co-
mum, o exercicio de compartilhar ideias e decisoes de
modo horizontal tém, nos coletivos do século XXI, a web
2.0 como aliada. E, em muitos casos, ela ndo apenas ofere-
ce suporte de comunicacdo e informacao a um coletivo ja
existente, como também faz surgir coletividades a partir
de interesses comuns. Em ambos o0s casos, as streamings
de conteudos audiovisuais tém sido utilizadas para estes
fins, sugerindo questionamentos como: Ha coletivos de
design que tratam de sustentabilidade no YouTube? Que
praticas inventivas podem ser vistas nas streamings des-
ses grupos? E nesse sentido que procuramos respostas a
essas indagagdes como resultado para este artigo.

1. A categoria da grupidade no ciberespago

Para nos constituir como seres humanos precisamos
fazé-lo em sociedade. Clay Shirky (2012) argumenta que
esta nao ¢ formada apenas de individuos, mas também de
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grupos. Sua discussao se pauta pelas facilidades e baixos
custos que as tecnologias de comunicac¢do tém possibili-
tado para a criacao e gestao de grupos.

Contudo, a questdao nao € apenas tecnologica. Ela €
antes de tudo cultural. Formamos associacoes coletivas
desde que nascemos e em diversos espacos que ocupa-
mos, a exemplo das turmas de escola, dos grupos de tra-
balho, da familia, entre outros. O isolamento nao € ape-
nas um castigo maximo, como a solitaria nos presidios ou
o exilio de seu lugar de pertenca, ¢ também a destituicao
da nossa humanidade. Nesse sentido, n0s como seres So-
ciais construimos combinac¢des entre individuos e gru-
pos, entre individuos dentro de grupos e entre grupos
de modo complexo. Apesar disso, raramente pensamos
no esforco de grupo empreendido para a realizacao de
determinada tarefa.

Henry Jenkins (2009), ao pensar as transformacgoes
midiaticas contemporaneas, afirma que a expressao
cultura participativa emerge do contraste com nogoes
de passividade nas relacoes entre espectadores e mi-
dias. O autor concebe os que produzem contetdos e 0s
que os recebem em um contexto de maior interacgao.
Para tanto, define-a como a cultura em que fas e con-
sumidores participam de modo mais ativo da criacao e
circulacdo de conteudos.

Desse modo, a cultura da participagdao implica em um
conjunto de regras ainda ndo tao claramente conhecido.
Jenkins (2009) se fundamenta na perspectiva de que o
consumo desses conteudos se tornou um processo cole-
tivo, justificando que das redes de relacoes entre os par-
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ticipantes pode-se juntar agoes, associar saberes e unir
habilidades, o que produz e dissemina certa inteligéncia
coletiva, termo que o autor credita a discussao de Pierre
Lévy (2015, p. 25, grifos do autor), cuja proposta utopica
se fundamenta no fato que,

[o] papel da informatica e das técnicas de
comunicagdo com base digital nao seria
“substituir o homem”, nem aproximar-se de
uma hipotética “inteligéncia artificial’, mas
promover a construgao de coletivos inteli-
gentes, nos quais as potencialidades sociais
e cognitivas de cada um poderao desenvol-
ver-se e ampliar-se de maneira reciproca.
Dessa perspectiva, o principal projeto ar-
quitetonico do século XXI sera imaginar,
construir e organizar o espago interativo
e movel do ciberespaco. (LEVY, 2015, p. 25,
grifos do autor).

A web 2.0 emerge do ciberespaco e implica na nogao
de relacoes no contexto da cultura da participacdao. Uma
vez que as tecnologias de comunicacao e informac¢ao po-
tencializam o trabalho em um direcionamento comum,
as relagcdes entre os participantes sao estabelecidas.

Tal interacao tem como suporte a web 2.0, termo
cunhado por Tim O'Reilly para designar a rede mun-
dial de computadores. Para Lévy (2015, p. 12, grifo do
autor), a rede das redes se baseia na “[...] cooperagao
‘anarquista’ de milhares de centros informatizados no
mundo, [tendo a Internet] como simbolo do grande
meio heterogéneo e transfronteirico que aqui designa-
mos ciberespacgo”. Lévy (2015, p. 12) assegura que “[...] a
cultura da rede ainda nao esta estabelecida, seus meios
técnicos encontram-se na infancia”
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A rede tem como sentido as teias que, tracadas entre
participantes e usuarios, possibilitam as relacoes, mas
também significa a propria web e suas plataformas digi-
tais. Estas, por exemplo, proporcionam as redes sociais
emergirem tanto em termos de lagos entre pessoas de
uma sociedade, quanto como uma organiza¢do, como
sdo as corporagoes Facebook, Flickr, Instagram, Twitter,
WhatsApp, dentre tantas outras.

Assim, a nogao de rede traduz, ao mesmo tempo, a
imagem da teia que torna visivel a potencialidade da re-
lacao e a ideia do conjunto de pessoas com quem se co-
labora, o pensamento sobre ele, seus processos constitu-
tivos, agenciadores e tensionadores.

Da possibilidade de estabelecermos redes, portanto,
advém o grupo. Shirky (2012, p. 45) afirma que as ferra-
mentas contemporaneas de comunicacao facilitaram a
reuniao de pessoas de modo que a “grupidade” se torna
uma categoria especifica, mesmo que ndo estejamos ha-
bituados a pensar nela.

Nesse sentido, o autor classifica os tipos de atividades
grupais em compartilhamento, cooperacdo e acdo coleti-
va. Tais atividades sao ordenadas por nivel de dificuldade
de se empreender em grupo, para se tornar processos.
Em outras palavras, o compartilhamento de uma ativi-
dade € executado em escala de classificacao que exige
menor esfor¢co dos participantes no sentido de nao de-
mandar niveis complexos de agenciamento e negociac¢ao.

Ao compartilhar visualidades, por exemplo, em plata-
formas digitais como o YouTube, o individuo possui uma
grande liberdade como participante, de modo que dificil-
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mente implicard em complicagdes para o grupo de usua-
rios. Logo, o compartilhamento ¢ uma a¢ao que permite
a maxima expressao individual e requer o minimo de ne-
gociagao com o grupo.

Subindo um degrau na escala de dificuldade do agir
em grupo, Shirky (2012) apresenta a cooperacdo, que
exige mudanca de comportamento individual para uma
minima sintoniza¢do com outras pessoas. Se no compar-
tilhamento, “[...] o grupo € basicamente um agregado de
participantes, a cooperacao gera identidade de grupo”
(SHIRKY, 2012, p. 47).

Isso acarreta um nivel maior de negociacao entre os
participantes, o que implica em uma organizacao mais
complexa do agir e trabalhar em conjunto. Colaborar rei-
vindica a presenca de um conjunto de participantes, que
chamamos de grupo, para se realizar. Dessa maneira, a
colaboragao é uma espécie de cooperacao, pois tensiona
os objetivos do individuo com os do grupo, de modo a
exigir também decisoes sobre autoria da produgao.

Na terceira escala de dificuldade para operacionalizar,
o autor apresenta a acao coletiva. Nela ha a necessidade
de comprometimento conjunto, requerendo uma coesao
grupal de modo que a decisdo coletiva represente o in-
dividuo. Por isso, “[...] a produc¢do colaborativa depende
da criacao compartilhada, mas a acado coletiva gera res-
ponsabilidade compartilhada, ao vincular a identidade do
usudrio a identidade do grupo” (SHIRKY, 2012, p. 48).

Podemos considerar os usuarios da streaming YouTube
como um grupo? Nos grupos que podem ser constituidos
ou visibilizados pela streaming, ha coletivos de designers
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que divulgam conteudos vinculados a sustentabilidade?
Para constatar tais indagacoes, pesquisamos no pro-
prio sistema de busca da streaming YouTube. Inserimos
os termos “coletivo design”, em lingua portuguesa, sem
virgula ou conectivos tais como “€”, “ou”, acrescentando
apenas um espaco entre ambos. Nessa primeira busca,
encontramos cerca de 8690 resultados. Em uma nova
busca, inserimos os termos “coletivo design sustentavel”

e obtemos 810 resultados.

Observando de modo panoramico as buscas, os termos
“coletivo, design e sustentavel” sao usados de modo indis-
criminado pelos usuarios ao elaborarem o titulo, a descri-
¢ao e as tags para seus videos, no caso da primeira busca,
ou canais, no caso da segunda. Isso implica em resultados
sem muita precisao, de modo que, por exemplo, o termo
design abrange significados como ilustra¢do, moda, pro-
dutos, artesanato, mobiliario, arquitetura, interiores

Considerando os 810 resultados, os videos podem ser
classificados em termos de conteudo como publicida-
de institucional, publicidade digital, blocos e programas
completos de televisdo, podcasts, tutorais, videoaulas,
trechos ou palestras inteiras, entrevistas, reportagens
jornalisticas, documentarios e exercicios académicos.

A partir desta ultima, filtramos a busca utilizando: a)
para ordenacgdo, optamos pela categoria relevancia; b)
para tipo de resultado, escolhemos o canal. Houve uma di-
minuicao para 15 resultados. Nestes, os canais tinham em
sua descri¢ao ou tags algum dos termos usados na busca.

Quanto aos 15 resultados, a partir dos filtros de busca
relevancia e canais para os termos “coletivo design sus-
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tentavel™ todos utilizam uma imagem de perfil e um titu-
lo; dez deles apresentam uma descri¢ao da proposta do
canal. Ao definir o canal como um filtro de busca, obje-
tivamos observar a propria apresentacao do grupo como
um coletivo, podendo este termo aparecer tanto no titulo
quanto na descri¢do, de modo explicito ou ndo. Explicita-
mente apenas dois canais se apresentam como coletivos,
ambos nao dialogam enquanto tematica e acoes profis-
sionais do design, mas possuem a perspectiva da susten-
tabilidade. Segue abaixo um quadro, listando, no geral,
dados dos 15 resultados obtidos na busca.

Quadro 1 - Dados dos resultados da busca.

Descricao

Subscritores

UDI Design
Sustentavel

Canal oficial da UDI - Design
Sustentavel

Oficina da Gasp 6 5 -

Green Design -
Consultoria 3 2
Sustentavel Ltda.

Canal para saber mais sobre uma

21 Vida Sustentédvel: como ter uma
vida mais leve e plena por meio do
equilibrio individual...

Coletivo Inovacao 982

Coletivo Cerrado -
Central Producdes 19 7

Sustentaveis

http://www.
estudiopantarollimiranda.com.br/
Estidio Pantarolli Somos um estudio multidisciplinar

Miranda de Arquitetura, Design e Arte,
dirigido pelo Arquiteto...

O bate papo sustentavel foi

Bate Papo 253 15 sonhado desde 2014, quando Ellen
Sustentavel Fernanda decidiu abandonar sua
cidade natal Recife e ir em...
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Descrigao

Subscritores

Videos relacionados ao trabalho do
Fibradesign 25 6  estudio de inovagdo Fibra Design
Sustentavel.

Mauricio Arruda -

A Rede Asta é um negdcio social que

leva aos consumidores produtos de
Rede Asta Lo e design feitos a mao por mais de 50
grupos produtivos...

Vela é uma marca brasileira

Vela Bikes 324 8 mdepende_nte de bicicletas eIeErlcas.
Desenvolvida como uma solugdo
econdmica, sustentavel...

Aqui eu falo sobre Design

Ektube por Erika 90.926 89 Inteligente, Decoragdo Sustentavel
Karpuk : e Consumo Consciente, com muito

reaproveitamento e economia...

IDSS Instituto de -
Design Social e - 1
Sustentavel

Sense-Lab é uma organizacdo focada

el 18 19 &minovacdo, desenvolvimento
humano e estruturacdo de negdcios
que criem valor...

Muié Colores - é uma ecommerce de
Muié Colores - 112 34 moda, acessorios, casa e decoragao
Revista Cultural que trabalha com o conceito de
sustentabilidade a...

Fonte: Elaborado pela autora.

Considerando os tipos de atividades grupais propos-
to por Shirky (2012), gostariamos de discutir trés videos
disponibilizados em canais distintos (grifados em negrito
no quadro acima). Esses videos estdo disponiveis na stre-
aming Youtube e foram escolhidos aleatoriamente dentre
0s quinze canais encontrados como resultado das buscas
feitas na propria plataforma por intermédio das palavras
“coletivo design sustentavel”
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A partir da nocao de grupo formada para o compar-
tilhamento de conteudos, o canal UDI Design Sustenta-
vel apresenta no video intitulado “UDI - Cama de Gato
(montagem)™, duragdo de 1 minuto e 1 segundo, 414 vi-
sualizagoes, cuja linguagem opta pela de um tutorial que
explica como montar o produto ao recebé-lo em casa.

Uma vez que a cama de gato se destaca pelo design
inovador e a loja virtual se apropria da streaming para a
sua publicidade, o video elege uma estética que estimula
o consumidor a montar o produto adquirido, dentro da
bandeira “Do it yourself!”, desde que comprando as pecas
projetadas. Além disso, sugere o afeto entre o animal e
o seu dono, propondo que este utilize uma camiseta sua
para compor a cama do seu gato.

Assim, ha o compartilhamento em termos de inovagao
do design e da sustentabilidade, pois as pecas sdo fabri-
cadas com madeira de reaproveitamento, embora haja
pouca énfase neste argumento dentro do video. Com-
partilha-se o produto para os usuarios da streaming e,
simultaneamente, a oferta gratuita de um know how, um
saber fazer, aos seus clientes por meio do videotutorial
que substitui um manual de montagem.

A partir da categoria de grupidade, o video abrange o
grupo de clientes que ja tendo adquirido o produto, vai
consultar o manual para aprender a monta-lo e ainda
0s usuarios que nao sao clientes, mas navegam na stre-
aming. Desse modo, o mesmo video alcanca esses dois
objetivos: orientacao gratuita e publicidade.

2 UDI - Design Sustentdvel. Disponivel em: <https://wwwyoutube.com/
watch?v=xQQNr_i2hdQ&list=PLXDOBH772fQDsqHEdcDOiNDGnMfOaNwoQ>.
Acesso em: 1nov.2017.
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Ja o video “Mobiliario Politico - Transforma propagan-
da politica ilegal em algo util para a popula¢ao™, com du-
racao de 1 minuto e 37 segundos, 602 visualizacoes, traz
um projeto que ¢ fruto da colaboragao entre o Mobilize,
portal brasileiro de conteudo sobre Mobilidade Urbana
Sustentavel, e o designer Mauricio Arruda.

O video apresenta como argumento a necessidade de
se discutir sobre o lixo oriundo das elei¢coes. Para tanto,
expoe, com o termo parceria, a relacao entre o designer
e o Mobilize Brasil, que € criada pela agéncia de publici-
dade J. Walter Thompson para divulgar o projeto Mobi-
lidrio Politico*, cuja proposta € levar conhecimentos da
area de design para a populacdo, a fim de que ela possa
transformar cavaletes recolhidos nas ruas em pecas de
uso doméstico como mesas de centro, banquinho, cabi-
deiro, entre outras. Na descricdo do video, ha um texto de
conteudo publicitario em formato de matéria jornalistica,
com entrevistas e opinioes dos colaboradores envolvidos.

Alinguagem do video se ancora em uma estética docu-
mental ao estilo de uma videorreportagem, contendo vi-
deografismo com informacgoes sobre as toneladas de lixo
geradas pelas ultimas elei¢oes. A narrativa aborda o pro-
cesso que o Mobilidrio Politico empreendeu com o apoio
do designer, com a intencdo de transformar os produtos
gerados em um projeto open source, pois também ofere-
ce tutoriais, em imagem fixa para download, aos usuarios.

3 Mobilidrio Politico - Transforma propaganda politica ilegal em algo (til para a
populacdo. Disponivel em: <https://wwwyoutube.com/watch?v=vyUK9IPQriM >.
Acesso em: 1nov. 2017

4 Embora na descri¢do do video haja a referéncia ao site do projeto, ele ndo

estava mais disponivel na data da consulta. Disponivel em:< http://www.
mobiliariopolitico.com.br/>, Acesso em: 1 nov. 2017,
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Considerando a categoria da grupidade, classificamos
o grupo formado pelo designer e o Mobilize como agao
colaborativa, pois ambos mantém suas identidades para
construi-la. Em outras palavras, o designer ¢ convidado a
colaborar com o projeto exatamente por ser especialista
em design e isso € reafirmado no discurso do video. De
modo equivalente, o portal Mobilize € parceiro da agdo,
pois tem como objetivo discutir a mobilidade urbana e o
lixo eleitoral se torna uma das pautas.

Por fim, o video “Coletivo FAG - Design Sustentavel™,
do canal Oficina Gasp, tem duracdo de 2 minutos e 2 se-
gundos e 251 visualizagdes. Trata-se de um VT institucio-
nal, de cunho publicitario, que opta pela estética making
off de um editorial de moda, que simultaneamente regis-
tra o processo de elaboracdo das pecas: roupas, acesso-
rios e sapatos.

O video exibe as trés marcas distintas que compoem o
Coletivo FAG, deixando claro para o usuario que se trata
de marcas com design exclusivo, e cada uma delas tem
uma identidade prépria. Gravado com uma lente macro,
a pequena area de foco guia o olhar ora para as pecas ora
para a acao dos personagens, os designers e os artesaos.

Vemos na assinatura em caracteres: FAG é Colabora-
¢cao em Moda... (1° frame) / FAG € Design Sustentavel... (2°
frame) / FAG é... (3° frame) / foto indicando a designer e
caracteres Camila Olstan (logo farrapo Ucycling Custom)
(4° frame) / foto indicando a designer e caracteres Carla
Torres (logo African!ze) (5° frame) / foto indicando a de-
signer e caracteres Bruna Andrade (logo Gasp) (6°frame) /

5 Coletivo FAG - Design Sustentavel. Disponivel em: <https://wwwyoutube.com/
watch?v=iRIZP4g8VUI>. Acesso em: 1. nov. 2017
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foto indicando o designer e caracteres Luan Carfran (logo
gasp) (7° frame) / foto indicando o designer e caracteres
Renan Santos Almeida (logo Gasp) (8° frame) / logo FAG
Design Sustentavel em caracteres o endereco fisico e ele-
tronico Rua Julia Costa, 102 Curitiba - PR @coletivofag.

A partir dos tipos de acao grupal propostos por Shirky
(2012), classificamos o FAG como uma a¢ao coletiva. Em-
bora o autor proponha que acodes coletivas vinculam a
identidade do usuario a do grupo, esse coletivo exem-
plifica que, no contemporaneo, ndo podemos inferir que
a singularidade dos participantes seja anulada em detri-
mento da proposta identitaria do grupo. Neste exemplo
isso ndo ocorre, pois as diferentes marcas, cada uma com
seu proprio nicho de atuagao, € que compoem o coletivo.

PARA TECER ALGUMAS CONSIDERAGOES...

Crusco (2013, p. 94), ao fazer uma retrospectiva sobre
o debate publico brasileiro em 2013, argumenta que 0s
coletivos, “[...] grupos de pessoas que se unem em prol
de um objetivo comum, seja ele politico, artistico ou pu-
ramente profissional’, se destacam. O autor apresenta
ainda que conceitos como horizontalidade das relagoes,
trabalho coletivo, ambiente compartilhado, autogestao,
descentralizacdo das decisoes, flexibilidade, mobilidade,
nomadismo, sdo utilizados com alguma recorréncia por
grupos que se autodenominam coletivos.

Tecnicamente, streaming ou fluxo de midia, € a forma
de transmissdo e distribuicao de dados multimidia pela
internet, como exemplo, o YouTube. Em streaming, os
dados multimidia nao sdo armazenados pelo usuario em
seus dispositivos (computadores, smartphones, tablets),
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de modo que este recebe apenas a transmissao dos da-
dos ou a stream.

Se para Lévy (2015, p. 25, grifo do autor), “[...] a infor-
matica comunicante se apresentaria entao como a infra-
estrutura técnica do cérebro coletivo ou do hipercortex
de comunidades vivas”, temos que os coletivos que arti-
culam design e sustentabilidade podem trazer pistas so-
bre a inovagao para diversos setores. Sobre isso, os trés
videos analisados comprovam que o compartilhamento,
a colaboracao e as agoes coletivas podem ser inovadoras
para o design e para a sustentabilidade.
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1. CIDADES INTELIGENTES

O adjetivo inteligente se tornou um elemento quali-
ficador para o século XXI. Desse modo, na sociedade do
conhecimento, tal adjetivo deixou de ser restrito a pes-
soas, passando a designar também telefones, televisores,
casas, edificios e até cidades. Indice de capacidade supe-
rior, o termo expressa qualidade vinculada a uma série
de fatores, como, por exemplo, conexao com a Internet,
para os casos dos Smartphones e Smart TVs; sustentabi-
lidade energética e automacao, para casas; desenvolvi-
mento social e econdmico, para cidades.

O adjetivo inteligente, antes associado aos telefones
celulares com conexdo a Internet, os Smartphones, pas-
sou a ser relacionado a uma série de outros equipamen-
tos, inaugurando uma area de desenvolvimento tecnolo-
gico, conhecida como IoT - Internet of Things, ou Inter-
net das Coisas. Criado pelo pesquisador britanico Kevin
Ashton, em 1999, o termo identifica o espraiamento da
conexao a Internet para diversos objetos, que passaram a
responder por programacao especifica.

1 Doutor em Comunicagéo e Cultura Contemporanea pela Universidade Federal da
Bahia. Professor Associado da Universidade Federal de Goids.
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O desenvolvimento da IoT, como nova base para a
tecnologia, sugere procedimentos de automacgao para
além das interfaces tradicionais, alcancando as inter-
faces cognitivas (ROCHA, 2017). A parametriza¢ao com-
putacional, baseada em computagao pervasiva e cogni-
tiva, avanga para processos de automacao e vinculacao
em rede, sugerindo uma série de novos equipamentos
com determinados niveis de autonomia nas cidades,
nas casas, nas escolas, nos escritorios. Tal expediente
faz surgir varios projetos de objetos/coisas (geladeiras,
fornos, capacetes, relogios, bengalas, canetas, fechadu-
ras, etc.) que recebem o adjetivo de inteligente. Assim,
ao se inscreverem na realidade da IoT, aparelhados com
sensores e atuadores, interligados por redes sem fio e
conectados pela Internet, estes objetos/coisas formam
uma rede inteligente, sendo capazes de desenvolverem
processamento, capturarem alteracoes ambientais e
responderem a influxos externos (ATZORI; IERA; MO-
RABITO, 2010).

Essa integragdo entre objetos/coisas € a rede mun-
dial de computadores deflagrou um modo diferenciado
de se estabelecer comunica¢ao na sociedade contempo-
ranea, automatizando, ao maximo, tarefas realizadas no
dia a dia. Desse modo, lampadas, eletrodomésticos, ro-
bos, elementos nao-humanos, equipados com sensores e
estando conectados a Internet, conseguem desenvolver
atividades sem que haja a interven¢do humana nesse pro-
cesso. Isso significa que seu carro, por meio da Internet,
estaria conectado ao seu portao, o qual se abriria quando
o veiculo se aproximasse, eliminando a necessidade de
vocé acionar qualquer botao.
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Para citar outro exemplo, um aparelho de ar-condi-
cionado pode ser programado para definir a temperatura
de determinado ambiente, a partir do numero de pessoas
detectadas, nao havendo, assim, a necessidade de ser li-
gado e desligado manualmente. Além disso, ha também a
viabilidade de ele se autodesligar, ao detectar a auséncia
de pessoas no recinto.

Do mesmo modo que objetos/coisas, cidades seriam
caracterizadas como inteligentes. Mas, o que seria uma
cidade inteligente? Para tratarmos desse assunto, abor-
damos, primeiramente, o que ¢ designado como cidade.

Tecnicamente, ndo hd uma defini¢do precisa para ci-
dade, tendo em vista que, ao longo do tempo, ela foi con-
cebida de variadas formas. Para Aristoteles (1997), filésofo
grego do século V a.C., a cidade, chamada pelo Estagirita
de polis, representa a possibilidade de completude do ser
social que somos. Assim, a polis aristotélica ¢ o locus em
que o cidadao - aquele que nela vive - pratica a cidadania,
participando ativamente das tomadas de decisoes.

Em diferentes séculos, como dito, a cidade foi vista de
formas distintas. De acordo com Charles Monteiro (2012,
p. 107), no século XVII, ela significava um aglomerado de
construcodes demarcado por fortificagdes, que assinala-
vam a sua distincdo em

[...] em relacdo aos campos que a circun-
davam. No século XVIII, os muros foram
transformados em bulevares, ou seja, cami-
nhos para o passeio e o deleite da aristocra-
cia que ofereciam uma excelente vista dos
arredores. No século XIX, a cidade ultra-
passa os muros, que limitavam seu cresci-
mento, incorporando os arredores e a area
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dos povoados contiguos ao seu territorio. A
cidade aberta, entdo, passou a ser definida
por suas fungdes politicas, econdmicas, so-
ciais, culturais e por sua importancia popu-
lacional no contexto regional ou nacional.

Provavelmente, por ndo apresentar um significado
distinto, Monteiro (2012, p. 101) afirma: “Como um cristal,
a cidade se decompoe em um amplo espectro a luz que
projetamos sobre ela” Dessa maneira, diversos olhares
lhe sdo possiveis.

Embora nao apresente um conceito especifico, a acep-
cdo de cidade esta relacionada a ideia de uma entidade
politico-administrativa urbanizada, baseada em sua den-
sidade populacional. Mais que um conjunto de ruas, ca-
sas e edificios, as cidades podem ser identificadas como
um aglomerado de pessoas que vivem em casas proxi-
mas, formando uma comunidade de convivio.

Nesse tocante, as cidades sao fluxos de pessoas. Reti-
rada esta caracteristica, restarao ruas e edificacoes que,
sozinhas, respondem pelo nome de “cidade fantasma”
Além desta, citamos ainda a “cidade dormitério”, em que
os moradores de determinado lugar trabalham e/ou es-
tudam em outros lugares, voltando apenas para dormir
em sua cidade. Como verificamos, a cidade requer um
pulsar de seus habitantes, os cidadaos.

Diante dessa conclusao, o que pode ser definido como
uma “cidade inteligente™? Inicialmente, o termo Smart
city, criado nos principios da década de 1990, referia-se
ao desenvolvimento urbano relacionado a tecnologia,
a inovagdo e a globaliza¢do, sob um angulo, sobretudo,
econdmico (RIZZON et al., 2017). Posteriormente, como
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o conceito de cidade, a defini¢ao de cidade inteligente
também passou por transformacoes.

Algumas instituicoes, por exemplo, elegem uma série
de caracteristicas para atribuir tal denominacdo. A Eco-
nomist Intelligence Unit, unidade de pesquisa da revista
The Economist, realiza anualmente uma consulta a res-
peito do bem-estar em 140 metropolis (EXAME, 2017). Sao
analisadas questoes na area de seguranca, saude, cultura,
educacao e infraestrutura. Com base nisso, a cidade re-
cebe, ou ndo, a designacao de inteligente. O IESE Busi-
ness School, da Universidade de Navarra, Espanha, gerou
um indice (Cities in Motion Index, 2016), baseado em dez
dimensoes ou aspectos a serem considerados, sao eles:
governanca, administracao publica, planejamento urba-
no, tecnologia, meio ambiente, conexoes internacionais,
coesao social, mobilidade e transporte, capital humano e
economia (IESE, 2016).

Rafael Tonon, em seu artigo “Cidades inteligentes”, pu-
blicado na revista Galileu, aponta cinco setores como de-
finidores de uma cidade inteligente: meio ambiente, mo-
bilidade, interacao cidadao-governo, qualidade de vida
e economia/pessoas Criativas. De acordo com Andrea
Caragliu, Chiara Del Bo e Peter Nijkamp (2009), uma ci-
dade ¢é considerada inteligente quando os investimentos
em capital humano e social e a infraestrutura de Tecno-
logias da Informagao e Comunicacao (TIC) impulsionam o
crescimento econdmico sustentavel e a qualidade de vida.
Além disso, leva-se em conta a gestao eficiente dos recur-
sos naturais por meio de uma governanga participativa.
Ja Rudolf Giffinger et al. (2007) destacam que uma cidade
inteligente deve atuar de forma prospectiva nas seguintes
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caracteristicas: economia inteligente; pessoas inteligen-
tes; governanca inteligente; mobilidade inteligente; am-
biente inteligente e vida inteligente, estruturados a partir
da combinacao inteligente de talentos e atividades de ci-
dadaos autodeterminados, independentes e conscientes.

Consoante podemos verificar, atualmente, a énfase é
dada ao cidadao inteligente ou Smart citizen, que con-
siste no individuo “engajado, ativo, critico e responsavel
na governanga para o desenvolvimento sustentavel ur-
bano e que ¢ empoderado pelas tecnologias inteligentes
para contribuir como agente inovador nas cidades” (SA-
DOWAY; SHEKHAR, 2014 apud BENITES, 2016, p. 61).

A despeito das diversas classificacoes que instituicoes
e pesquisadores apresentam para Smart city, observa-se
que, anteriormente, seu conceito estava relacionado ao
desenvolvimento das cidades por meio das Tecnologias
da Informacgao e Comunicac¢do (TIC’s), em uma perspec-
tiva economica. No entanto, atualmente, a relevancia ¢
direcionada a melhoria da sociabilidade e da qualidade de
vida dos cidadaos.

CONSIDERAGOES FINAIS

Ainda que existam varias réguas e diapasoes que atri-
buam diferentes medidas para cidades inteligentes, €
possivel estabelecer como eixo central dessas cidades os
seus habitantes. Assim, em uma cidade inteligente, co-
nectar pontos e onibus ou mesmo os 6nibus a uma rede
ndo basta. E necessario impactar e melhorar o desloca-
mento das pessoas, otimizando o servi¢o, reduzindo o
tempo de locomog¢ao e permitindo melhor organizagdo
multimodal desses fluxos.
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Como averiguamos, em uma cidade inteligente, os
elementos tecnologicos devem ser implantados e utili-
zados com base na sustentabilidade de acoes que me-
lhorem a qualidade de vida dos cidadaos. Seu foco de
implementacao, entao, precisa estar voltado para fluxos
e processos humanos.

REFERENCIAS

ARISTOTELES. Politica. Tradugio, introducio e notas de Mario da
Gama Kury. Brasilia: Universidade de Brasilia, 1997.

ATZOR]I, Luigi; IERA, Antonio; MORABITO, Giacomo. The internet of
things: a survey. Computer Networks, United States, v. 54, n. 15, p.
2787-2805, 2010. Disponivel em: <https: //www.sciencedirect.com/
science/article /pii/S1389128610001568>. Acesso em: 10 out. 2017.

BENITES, Ana Jane. Analise das cidades inteligentes sob a perspec-
tiva da sustentabilidade: o caso do Centro de Operacdes do Rio de
Janeiro. 2016. 224 f. Dissertacao (Mestrado em Politica Cientifica e
Tecnoldgica) - Instituto de Geociéncias, Universidade Estadual de
Campinas, Campinas, 2016.

CARAGLIU, Andrea; DEL BO, Chiara; NIJKAMP, Peter. Smart cities in
Europe. CENTRAL EUROPEAN CONFERENCE ON REGIONAL SCI-
ENCE - CERS, 3, 2009, Kosice. Proceedings... KoSice. p. 45-59. Dispo-
nivel em: <https://inta-aivn.org/images/cc/Urbanism/backgrou-
nd%20documents/01_03_Nijkamp.pdf>. Acesso em: 18 nov. 2017.

GIFFINGER, Rudolf et al. Smart Cities: ranking of european medi-
um-sized cities. Vienna: Centre of Regional Science, 2007. Disponi-
vel em: <http: //research.ku.dk/search/?pure=files%2F37640170%-
-2Fsmart_cities_final_report.pdf>. Acesso em: 13 set. 2017.

IESE Business School. IESE Cities in motion index, 2016. Disponivel
em: <http: //www.iese.edu/research/pdfs/ST-0396-E.pdf>. Acesso
em: 16 nov. 2017.

MONTEIRO, Charles. Entre histéria urbana e historia da cidade:
questoes e debates. Oficina do Historiador, Porto Alegre, EDIPU-
CRS, v. 5, nl, jan./jun. 2012, p. 101-112. Disponivel em: <http://re-



128

vistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/oficinadohistoriador/ar-
ticle /viewFile /11835,/8320>. Acesso em: 23 out. 2017.

REVISTA EXAME. Sao Paulo, edicdo 1147, ano 51, n. 19, 11 out. 2017, p. 87.

RIZZON, Fernanda et al. Smart City: um conceito em construcao. Re-
vista Metropolitana de Sustentabilidade - RMS, Sao Paulo, v. 7, n.
3, p- 123-142, set. /dez., 2017. Disponivel em: <http: //www.revistase-
letronicas.fmu.br/index.php/rms/article /view/1378 /pdf>. Acesso
em: 10 jan. 2018.

ROCHA, Cleomar. Pontes, janelas e peles: cultura poética e pers-
pectivas das interfaces computacionais. 2. ed. Goiania: Grafica UFG,
2017. Disponivel em: <https://producao.ciar.ufg.br/ebooks/inven-
coes/livros/1/capa.html>. Acesso em 16 nov.2017.

TONON, Rafael. Cidades inteligentes. Galileu, Edi¢cao online. Dis-
ponivel em: <http: //revistagalileu.globo.com /Revista/Com-
mon /0, ERT338454-17773,00.html>. Acesso em: 16 nov. 2017.



STORYTELLING COMO

METODOLOGIA DE
APRENDIZAGEM EM EAD

Wagner Bandeira'

Universidade Federal de Goids
wbandeira@ufg.br

INTRODUGAO

Enquanto plataforma de aprendizagem, o Moodle ofe-
rece uma serie de recursos que possibilitam ao professor
e aos alunos a producdo de contetdos dinamicos e co-
laborativos. No entanto, sua estrutura grafica, associada
a um projeto pedagdgico que ndo se estabeleca sob uma
metodologia ativa de aprendizagem, tende a conduzir
seu uso a uma funcgao de repositorios de textos e foruns
pouco dindmicos, que quase nao se distanciam do pro-
cesso de autoinstrucao. A respeito dessa plataforma de
aprendizagem, Wagner Bandeira e Cleomar Rocha (2016,
p. 93) afirmam:

O Moodle pode ser, de fato, uma excelen-
te ferramenta que contém os mais varia-
dos tipos de recursos potencializadores
da aprendizagem. Entretanto, falta a ele o
contexto em que a aprendizagem significa-
tiva ocorre, a saber, nas conexoes e articu-
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Pesquisa, Desenvolvimento e Inovagdo em Midias Interativas (MEDIA LAB UFG),
coordenador no Centro Integrado de Aprendizagem em Redes (CIAR UFG) e
professor no Curso de Design Grafico da Faculdade de Artes Visuais (FAV-UFG).
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lagoes com o mundo. Ao isolar a experién-
cia em uma plataforma, a possibilidade de
enredar-se pelas conexodes hiperlincadas
da Internet se perde e, com elas, a grande
possibilidade de extrapolar os limites deste
mesmo ambiente que, por si, ndo encerra
os horizontes possiveis que a Internet como
um todo torna acessivel. Sendo assim, por
mais que um educador, imbuido das mais
nobres intencdes de aplicar as teorias da
aprendizagem contextualizadas na integra-
¢do social, ndo pode fazé-lo tendo em méaos
uma ferramenta pensada como um grande
recipiente de conteudos, cuja chave esta
guardada no gabinete do professor.

Ao analisar a plataforma e assumir uma postura critica
quanto a disseminacdo quase monopolizadora em cur-
sos na modalidade a distancia da Universidade Federal
de Goias, foi um grande desafio aceitar o convite para
preparar e acompanhar um moédulo do curso de Especia-
lizacao em Processos e Produtos Criativos da Faculdade
de Artes Visuais - UFG. Isso porque o curso se propoe a
fazer o uso pleno desse Ambiente Virtual de Aprendiza-
gem e o modulo a ser trabalhado seria o de “Metodologia
de Projeto” que, em si, ja traz uma carga de resisténcia
pelos alunos, dada sua abordagem geralmente mais rigi-
da e de cunho predominantemente teorico.

Desafio aceito, o primeiro passo seria determinar o
conteudo a ser tratado no modulo e qual proposta didati-
ca seria elaborada, de modo a minimizar os efeitos da ari-
dez que apresenta o ambiente de aprendizagem. Por se
tratar de um curso que traz a criatividade em seu nome,
foi natural perceber que a trilha estava aberta por cam-
pos ndo comumente explorados por outros cursos a dis-
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tancia, nem por outros modulos do mesmo curso. Assim,
as proprias metodologias do design ofereceram um indi-
cativo de solugcao que poderia atender a essa demanda,
no qual o storytelling surgiu como resposta promissora.

1. STORYTELLING E EDUCAGAO

O uso do storytelling como metodologia de projeto nao
¢ de todo original. Valéria Casaroto Feijo, Pablo Eduardo
Frandoloso e Luiz Salomao Ribas Gomez (2014) o apre-
sentam como uma proposta para o desenvolvimento de
identidade visual de produto, justificando que

[...] as histérias despontam como uma fer-
ramenta valiosa, j4 que é através da habi-
lidade de contar e catalogar suas historias
que a humanidade cria, memoriza e repassa
os significados para tudo que se conhece,
desde os primeiros sinais da civilizacao.

Em processos educacionais, sua utilizacao inicia-se
desde a educacao infantil, como relata Caitlin Kelleher
(2009) a respeito de um curso de programacao para
criancas, até a educacao superior, conforme descrevem
Nicoletta Di Blas et al. (2009) acerca de um projeto de-
senvolvido pelo Politécnico de Mildo, o qual propoe o
recurso de narrativas multimidias como ferramenta de
aprendizagem entre os estudantes.

De modo simplificado, o storytelling pode ser enten-
dido como a acao de “contar historias”. Como afirmam
Josias Ricardo Hack e Olga Guedes (2013, p. 13), “[...] o uso
de parabolas, historias e casos no processo de aprendiza-
gem de adultos € antigo. Isso porque historias oferecem
uma ferramenta poderosa para promover a aprendiza-
gem e o engajamento.” Esse “engajamento” acontece pelo
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interesse despertado em se chegar ao final da historia,
em se desvelar os caminhos expostos pela narrativa.

Neste sentido, como metodologia abordada no cur-
so, toma-se emprestada da pratica de contar historias,
a construcao de uma narrativa que deveria conduzir as
etapas de desenvolvimento do modulo de “Metodolo-
gia de Projeto”. Tal narrativa ndo seria necessariamente
“contada”, mas, “apresentada” pela propria estrutura dos
conteudos expostos e “percorrida” pelos alunos do curso.

2. A NARRATIVA DO CAMINHO

“A palavra método vem da juncdo das raizes gregas
meta (através) e hodos (caminho)” Com tal afirmacao,
abriu-se a apresenta¢ao do modulo, que adotou a propria
etimologia do termo como principio para a construcao
da narrativa. Assim, para se estudar metodologia de pro-
jeto, “caminhos” precisariam ser percorridos.

Tendo suas origens no século XVII, durante as revolu-
¢oes culturais e cientificas na Europa, o método cientifi-
co encontra antecedentes nas agoes em que a humanida-
de organizou processos para as descobertas cientificas.
Dentre seus antecedentes mais iconicos, destacam-se 0s
alquimistas da Idade Média que, na tentativa de aprender
a manipular as substancias da natureza, faziam experién-
cias as quais se tornaram a base para a quimica moder-
na. Neste contexto, tornaram-se alegoricos os trabalhos
realizados na busca do Elixir da Vida Eterna e da Pedra
Filosofal, que transformavam substancias em ouro, € o
surgimento de figuras lendarias como Nicolas Flamel.

Essa foi, portanto, a inspiracao para a elaboragao
da narrativa que conduziu o curso. Seu lancamento se
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deu com um pergaminho de apresentacao (Figura 1), o
qual comeca com a historia de um personagem ficticio,
“Johannes Stephanus” Este é um andarilho, que, ao che-
gar em uma aldeia medieval, informa que ensinaria aos
habitantes como transformar todo tipo de metal em ouro.
ApOs realizar o fendmeno para que todos vissem, deixa
um livro com a receita para a produg¢ao do ouro, conse-
guindo mobilizar os habitantes daquele lugar a comega-
rem a preparar a férmula. Ao longo do tempo, entretanto,
dada a dificuldade do empreendimento, somente poucos
cidaddos continuaram na busca dos elementos da recei-
ta. Devido ao tempo que passavam juntos, acabaram se
tornando grandes amigos. Ao chegarem ao final do livro
do alquimista, encontraram um texto que dizia*

Se todas as instru¢des foram seguidas, vocé
tem agora o liquido e a pedra que, fundi-
dos no fogo e derramados sobre qualquer
metal, transforma-o em ouro. Entretanto,
0 que nos torna infinitamente ricos nao €
a quantidade de ouro que conseguimos
produzir, mas os momentos que comparti-
lhamos com os verdadeiros amigos. Agora
vocé ja percebeu que a maior riqueza nao
esta no produto final obtido, mas, sim, no
caminho percorrido. (FETTER, 2000).

O ponto de partida, portanto, foi o método como um
caminho, nao somente para o desenvolvimento de um
produto, mas para a vida como um todo. Igualmente,
para o andamento do curso de “Metodologia de Projeto,
a narrativa do caminho, baseada no storytelling, foi utili-
zada para conduzir suas etapas.

2 0 texto original é de autor desconhecido e publicado em varios sites. Seu
conteddo foi adaptado para a proposta do médulo.
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Figura 1 - Pergaminho com o texto de apresentagao do moédulo.

tambem desisticam. Ammwnmmmwmulﬂm
. Wm-wlkuﬂdmmwmihukmumm

nhﬁmnhcﬂn.quchvumvumnmb]lmhmm;uﬂmn
do alyvimista. La esiava escrito:
“Se loddas u'wfm‘w:fiuu lqmﬁu,um’uww-ahfﬂbr

Fonte: Elaborado pelo autor.

Uma das barreiras que a proposta do storytelling aju-
dou a transpor foi o modo como a estrutura grafica do
Moodle determina a apresentacdo dos conteudos aos
alunos. Sua organizacao € bastante linear e o professor
dispoe os materiais de estudo (textos, videos, etc.) agru-
pados por etapas (semanas, eixos, etc.). Desse modo,
para seguir adiante, o aluno deve ultrapassar a fase an-
terior. Organizado hierarquicamente, tem-se a percep-
¢do de que ha uma “evolucdo” necessaria no processo de
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aprendizagem. Ao se percorrer um caminho, € necessa-
rio passar por etapas, ndo necessariamente crescentes
ou decrescentes. Assim, a op¢ao foi suspender a relacao
hierarquica entre as etapas, nomeando-as de acordo
com a proposta da narrativa. As etapas foram, portan-
to, relacionadas com a busca do “ouro do conhecimento”,
a ser obtido dominando-se os elementos que permitem
sua transformacao: a 4gua destilada, o fogo artificial e a
pedra filosofal.

Para ultrapassar as etapas e conseguir dominar os ele-
mentos, os alunos deveriam atender aos seguintes requi-
sitos: leituras, videos e podcasts, relacionados ao tema de
cada fase. Assim, a primeira etapa, “Agua Destilada”, con-
sistia em um breve historico da metodologia de projeto e
algumas abordagens mais comuns adotadas por diversos
autores, que trabalham com design, arquitetura, progra-
macao e outras areas criativas.

A etapa seguinte, “Fogo Artificial’, discute de que
modo as abordagens racionalistas e empiristas exercem
influéncia no modo de pensar a metodologia de projeto.
Os recursos didaticos apresentados mostravam como a
analise e a sintese sao fundamentais na etapa de desen-
volvimento de projeto. Ademais, evidenciavam como uma
abordagem empirica, de avaliacdo do usudrio, também
tem seu espac¢o nas diversas metodologias.

A proxima etapa, “Pedra Filosofal”, apresenta aborda-
gens metodoldgicas, um pouco distanciadas das verten-
tes racionalistas e empiristas, revelando procedimentos
que abrem espaco as especificidades do projetista, ao
contexto do usuario e mesmo as suas subjetividades. Ao
final de cada etapa, os alunos respondem a um ques-



tionario com sete perguntas relacionadas aos assuntos
apresentados pelos recursos.

Por fim, a etapa “Ouro” compreende uma atividade a
ser desenvolvida pelos alunos. Para acessar as diretrizes
que orientavam tal atividade, o discente era levado a um
site externo, cuja pagina principal € uma porta (Figura 2).
Esta representa trés entradas para o “laboratorium’, onde
cada diretriz estava guardada.

Figura 2 - Porta para o laboratorium

; Bem—vln&oa?fe’ﬂ.iz. i ;

Escolhaum elenmzoabq.gxo?qu. ntciar

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para abrir as portas, os alunos precisavam de uma
chave, que nada mais era do que o gabarito das ques-
toes das trés etapas anteriores. Esses gabaritos (compo-
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sicoes de letras e nameros) constituiam uma senha que,
ao ser digitada no site, permitia a entrada em cada sala
do “laboratorium”, onde os discentes descobriam que
deveriam desenvolver um memorial descritivo para um
produto criativo.

CONSIDERAGOES FINAIS

A proposta do curso, enquanto estrutura pedagogi-
ca, nao oferecia muita flexibilidade de organizagao e de
atividade aos alunos fora do ambiente de aprendizagem.
Assim, a ideia de aplicar trabalhos em grupo era dificul-
tada pela propria ferramenta e pelo tempo de duracgao
do modulo, quatro semanas. Desde o principio, a es-
tratégia seria, entdo, o acompanhamento individual das
atividades. Neste sentido, ao adotar o storytelling como
metodologia, a proposta didatica buscou alcan¢ar maior
engajamento dos estudantes do curso. Estes, como al-
quimistas na busca do outro, percorreram caminhos des-
conhecidos e trilhas misteriosas.

Embora tenha sido disponibilizado um canal de comu-
nicagdo por meio de um férum, sua utilizacao foi direcio-
nada para davidas do trabalho, uma vez que a finalidade
do modulo era, justamente, dar autonomia para o aluno
percorrer seus caminhos sem a presencga constante do
professor e de tutores.

Uma importante dificuldade encontrada diz respeito
as senhas que abriam as portas do laboratorium. Visto que
se tratavam dos gabaritos das questoes, como explicitado
anteriormente, ndo foi possivel mudar a ordem das per-
guntas para cada aluno, mantendo-se, assim, o mesmo
resultado para todos. Em algum momento, os estudantes
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criaram canais particulares de comunicagcao, por meio
dos quais compartilharam os gabaritos, isentando alguns
de buscarem o proprio conhecimento. A ciéncia dessa
possibilidade, no entanto, nao foi tomada como impedi-
mento da proposta, uma vez que se trata de um curso de
pos-graduacao, entendendo-se que a responsabilidade
dos alunos deva partir dos proprios e nao de um sistema
restritivo que os trate como criancgas.

Um dos pontos positivos, além do engajamento al-
cancado, foi a criatividade na apresentac¢ao dos produ-
tos finais. A propria estrutura criativa do modulo exigiu
uma contrapartida dos alunos em nao apresentarem
relatorios elementares, o que resultou produtos em va-
rios formatos de midias e com conteudos diversos, co-
erentes com a proposta de um curso de “ Processos e
Produtos Criativos”

A experiéncia do storytelling como metodologia dida-
tica demonstrou o potencial da narrativa para o apoio ao
professor no sentido de superar a rigidez da estrutura
grafica do Moodle. Acredita-se que uma proposicao de
atividades mais colaborativas, com trabalhos em grupo,
permita enriquecer ainda mais essa experiéncia, para a
qual se demanda novas exploracoes pelos docentes que
lidam com as tecnologias na aprendizagem.
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INTRODUGAO

A pos-modernidade € marcada por rupturas, as quais
provocam questionamentos a respeito de verdades ab-
solutas, tais como a légica do pensamento cartesiano e o
modo estruturalista de pensar o mundo, de acordo com
William John Thomas Mitchell (2002), Nicholas Mirzoeff
(2002) e Paulo Knauss (2006). Igualmente, foram ques-
tionadas as hegemonias eurocéntricas e a desconstrucao
do sagrado status da arte. Estas contestacoes permitiram
que assuntos antes marginalizados pudessem emergir
como campo de estudo e investigagao.

Logo, tematicas como as questoes de género, o coti-
diano, as culturas que estao fora dos eixos hegemonicos e
as producoes de imagens (como a publicidade, o cinema,
a fotografia, os quadrinhos, o grafite e a moda) despon-
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tam como fontes de dados qualitativos para a compre-
ensao do mundo contemporaneo. Nesta perspectiva, as
imagens que habitam nossas vidas diariamente passam a
ser entendidas como espaco relacional para pensarmos
sobre nossas produc¢oes culturais.

Os campos dos estudos da cultura visual se propoem a
compreensao e a interpretacao das imagens por meio de
uma consciéncia critica, que ultrapassa as discussoes so-
bre a no¢ao do belo ou os escopos estéticos culturalmen-
te localizados. A cultura visual, como campo de estudo
e como metodo de investigacao, pode, assim, ampliar a
interpretacao da cultura visual, entendida como um con-
junto de repertorios imageticos de uma sociedade, loca-
lizado em um espaco-tempo.

As representacoes visuais sao construcoes que refle-
tem uma cultura de imersao, em que o produtor de ima-
gens se torna um mediador de versoes possiveis da cul-
tura, dos costumes, das tradi¢oes, a partir de seu olhar
escopico sobre a experiéncia do cotidiano. Dessa forma,
as imagens sao construgoes sociais do olhar. Ademais,
“[...] sdo mediadoras de valores culturais e contém meta-
foras nascidas da necessidade social de construir signifi-
cados” (HERNANDEZ, 2000, p. 133).

Neste artigo, como recorte de estudo, a fim de dis-
cutir como esse olhar apreende o cotidiano da cultura
contemporanea de consumo, por meio de imagens pro-
duzidas e divulgadas na Internet, selecionamos um dos
repertorios visuais mais recorrentes de 2016, que se ca-
racteriza pelo (auto)retrato, conhecido como selfies e vi-
sualidade espetacularizada.
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A cultura informacional mediada pela cibercultura po-
tencializa amplamente a dissemina¢do do costume. Nesse
sentido, para apreendermos o cotidiano contemporaneo,
observar de que modo o costume esta sendo construido
na world wide web pode nos dar pistas sobre como a cul-
tura tem sido interpretada e estetizada pelos sujeitos.

De acordo com Michel Maffesoli (1998, p. 31): “O costu-
me € uma boa maneira de caracterizar a vida quotidiana
dos grupos contemporaneos”. O que o autor aponta como
“costume”, diz respeito as praticas comuns que permitem
a um grupo social se reconhecer como participe de uma
cultura. Embora o costume nao seja, muitas vezes, verba-
lizado, ele € institucionalizado, pois trata-se de um con-
junto de normas de condutas sociais com regras morais
proprias, dominantes ou ndo, dentro do grande corpo
social. A isto o autor denomina de “centralidades subter-
raneas”™, culturas informacionais nas quais “volens no-
lens, estamos imersos” (MAFFESOLI, 1998, p. 35).

Desse modo, tratar a respeito dos tipos de imagens
que nos circundam, oferece-nos a dimensao da selecao
visual que estamos consumindo e partilhando, bem como
nos alerta sobre como as imagens podem influir em nos-
sa vida. A fim de abordarmos o cotidiano da cultura con-
temporanea de consumo por meio de selfies, utilizamos
como referencial tedrico-critico as discussoes realizadas
por Abdala (2016), Berger (1999), Bretas (2006), Certeau
(2000), Maffesoli (1998), Mitchell (2002), Mirzoeff (2002),
Rose (2001), dentre outros.

2 Referéncia de Maffesoli a obra Sociedades subterrdneas, de Erving Goffman.
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1. NOTAS SOBRE O COTIDIANO

Discutir a apreensdo do cotidiano da cultura con-
temporanea de consumo, por meio de imagens na web,
possibilita-nos evidenciar que a “[...] cultura visual ndo
esta limitada ao estudo das imagens ou dos meios, mas
se estende as praticas cotidianas de ver e mostrar, es-
pecialmente aquelas que tomamos como imediatas ou
nao-mediadas” (MITCHELL, 2002, p. 91, tradu¢ao nos-
sa)®. Além disso, gera uma provocagao para tentarmos
desnaturalizar o que entendemos por padrao de norma-
lidade na producao e apreensao de visualidades, sejam
de moda, de design, de arte, de arquitetura, etc. Ou seja,
muitas vezes naturalizamos a¢des que, na realidade, sdao
padrodes sociais impostos.

Ao naturalizarmos nossos rituais diarios, temos por
habito torna-los um saber tacito e irrefletido, “um saber
nao sabido” (CERTEAU, 2000). Entretanto, o que nos pa-
rece ser “natural” é, na verdade, cultural. Assim, tais ritu-
ais estao dentro de uma grande arena de escopos, cren-
cas, valores e histérias, que moldam o cotidiano dos su-
jeitos. O cotidiano ordinario, como uma das formas mais
tipicas da vida social, esta intimamente ligado a uma rede
de partilha de conhecimentos que opera nos campos da
cotidianidade, do individual e do coletivo.

A nocao de cotidiano parece ter sido tao naturalizada
que, parafraseando a cang¢ao de Chico Buarque de Ho-
landa, “todo dia fazemos tudo sempre igual”. E fato que
as praticas do dia a dia, em sua abrangéncia ontoldgica,

3 Visual culture is not limited to the study of images or media, buts extends to everday
practices od seeing and showing, especially those that we take to be imediate or
unmediated.
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relacionam-se com as existéncias dos sujeitos, que ex-
perienciam a vida de modos distintos (espacos, tempos,
culturas, etc.). “O cotidiano, € em si, uma maneira de ex-
perimentar a vida” (BRETAS, 2006, p. 30).

Posto isto, seria inevitavel nao fazer mencgao a refle-
xao de Jorge Larrosa Bondia (2002) sobre a experiéncia.
O autor propoe dar sentido ao que somos e ao que nos
acontece, uma vez que, devido as tortuosas dinamicas
que circundam nossas vidas, pouco paramos para viven-
ciar intrinsecamente nossas experiéncias, entendidas
entdo como um “curso natural” do viver.

Assim, ao considerar que o cotidiano ¢ uma forma de
experimentar existéncias, lembremos de Michel de Cer-
teau (2000), que propoe a invencao do cotidiano. Dessa
maneira, quando os sujeitos se (re)inventam, os padroes
cotidianos sdo reconfigurados em poténcias criativas
das existéncias e da alteridade. Michel Foucault (1984),
ao falar sobre as “praticas de si”, traz apontamentos que
podemos ampliar para a no¢ao do cotidiano. Este seria
entendido como parte de um sistema de convengoes em
que os sujeitos sob regras sociais e estéticas (des)cons-
troem subjetividades, ja que estas estao sempre em devir.

A partir do devir, o cotidiano pode ser pensado como
um espaco de realizacao das praticas e discursos sociais,
0s quais possuem uma temporalidade que nao abrange
somente o hoje, mas transitam por entre os tempos. O
entendimento do cotidiano como um espaco de cons-
trucoes socioculturais nos fornece pistas sobre como
moldamos os elementos que habitam nossas realidades.
Elementos estes que operam em frequéncias diferentes,
em maior ou menor grau, nas praticas diarias dos sujei-
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tos. Sobre o assunto, Beatriz Bretas (2006, p. 32) salien-
ta que os “[...] modos comuns de dizer e de fazer, vistos
como praticas cotidianas, sao formas que possibilitam
processos identitarios ao apresentarem regularidades e
padroes compartilhados socialmente permitindo que uns
se reconhecam nos outros’”.

Segundo Maffesoli (1998) e Certeau (2000), podemos
abordar o cotidiano, a partir de sua relacao com os meios
de comunicagao contemporaneos. De acordo com Mi-
chel de Certeau (2000), o que interessa ao historiador do
cotidiano ¢, também, o invisivel. O modo como interagi-
mos com outros sujeitos, o que ¢ dito e o que ndo € dito,
como ¢é estabelecida a poética da aparéncia através de
imagens compartilhadas na rede, configuram-se como
dados documentais para a pesquisa.

2. APREENSAO DO COTIDIANO EM IMAGENS

Como observamos no topico anterior, a cultura visu-
al também compreende as praticas cotidianas de ver e
mostrar. A esse respeito, William John Thomas Mitchell
(2002), em seu artigo “Showing seeing: a critique of vi-
sual culture”, questiona a supremacia contemporanea da
visdo e do visivel, ja que, para o autor, as imagens des-
pertam estimulos sinestésicos localizados conforme a
cultura, que vao além do ato fisico de ver. Ver e mostrar
fazem parte de uma relacao dialogica que flui conforme
as existéncias e afetos dos sujeitos envolvidos.

As selfies compartilhadas na rede constituem uma pra-
tica cotidiana de ver e mostrar. A producao de imagem,
como uma fotografia, por exemplo, nunca € um ato me-
canico de registro, pois, a acdo de enquadrar, ou seja, se-
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lecionar e excluir o que aparece ou ndo, em uma imagem
¢ um ato puramente cultural. Consoante afirma John
Berger (1999, p. 12), “[...] toda imagem incorpora uma for-
ma de ver”. Assim, o modo como nos vemos, produzimos
e interpretamos uma imagem estd intimamente ligado
a0s Nossos repertdrios pessoais e sociais.

Na Figura 1, observamos um sujeito que, enquanto foge
de um touro, tenta registar a cena com seu smartpho-
ne. O norte-americano, identificado por Christian, deixa
capturada sua coragem (e imprudéncia), que provavel-
mente sera (e foi) compartilhada em alguma rede social.
Qual seria o proposito de registrar tal momento senao o
de partilhar? Isto posto, a Figura 1 pode ser interpretada
pelo intenso habito de compartilhamento do cotidiano
na web. Além disso, diz respeito ao universo simbolico
pessoal daquele sujeito e das praticas culturais dos espa-
¢os que o0 mesmo circula.

Figura 1 - Norte-americano registra momento de fuga.

Fonte:<http: //ultimosegundo.ig.com.br/mundo/mundo-insolito/2014-02-03 /
americano-faz-selfie-correndo-de-touro-em-torneio-no-texas.html>.
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Consoante ja pontuamos, a produ¢ao de uma imagem
nao € uma agao involuntaria. A fotografia em questao,
que foi registrada por um observador durante um tor-
neio de touro na cidade de Houston no Texas, deixa clara
a esséncia contemporanea de estetizacao do cotidiano
pela imagem.

A acao de Christian, fotografar-se ao mesmo tempo
que foge do touro, € um dos inumeros exemplos sobre
o modo pelo qual estamos capturando o cotidiano atra-
veés da representagdo de nos mesmos. Imagens geram
significa¢oes. Significados que sao criados por meio de
uma complexa rede social, que envolve tanto observa-
dores e observados (olhantes - olhados) e o contexto
cultural de imersao.

A apreensdo do cotidiano por meio de selfies ¢ uma
constante, uma vez que parte consideravel das pessoas
estd conectada a internet, por meio de computadores
ou de smartphones. Assim, faz todo sentido ser por estes
tipos de dispositivos que os sujeitos se comuniquem e
transformem suas subjetividades em imagens comparti-
lhadas na rede. Nestas publicagdes, a poética da aparén-
cia é evidente, ja que as poses, 0s cenarios, os enquadra-
mentos e as roupas sao cuidadosamente selecionados na
edicao das narrativas visuais.

Tal poética revela uma forma coercitiva de se apresen-
tar publicamente, o que nos leva a pensar na constru¢ao
da imagem do “eu” pés-moderno na cultura visual. A co-
ercao* ocorre devido ao fato de os sujeitos apresentados
e representados obedecerem a uma determinada estéti-

4 Perspectiva de Michel Foucault ao discutir sobre o biopoder no sistema pandptico.



148

ca que evidencia os status econdmico e sociocultural. No
contexto das imagens digitais publicadas nas redes, tanto
no Ocidente como no Oriente, verificamos perspectivas
estéticas que engendram corpos e sujeitos a partir das
condicoes da poética imagética dominante.

Antes de abordar a utilizacao de selfies como um modo
de apreensao do cotidiano da cultura de consumo, des-
tacamos que o uso de imagens para tal finalidade nao €
um movimento recente. A historia da arte, por exemplo,
pode nos fornecer algumas versoes possiveis da realida-
de cotidiana de um periodo®.

O fim do século XV, dentro da logica eurocentrista de
representacao, serve como modelo para pensarmos as
relacoes de poder simbolico reproduzidas pela imagem.
O periodo marca o surgimento de uma burguesia ansiosa
por ser reconhecida no espacgo social. Desse modo, além
da aparicao publica, como mostrar posses senao pela
representacao visual e plastica dos objetos e lugares de
pertenca? E nesse contexto que a burguesia emergente
do século XV comeca a ter por habito registrar cenas do
cotidiano por meio da representacao pictorica e a culti-
var a pratica do mecenato nas artes.

Uma das obras mais célebres deste periodo ¢ o quadro
“O casal Arnolfini”, pintado por Jan van Eyck, em 1434 (Fi-
gura 2). Nele € retratado o casamento de Giovanni di Ni-
colao Arnolfini e Giovanna Cenami. Seria uma cena banal,

5 Quando se consideraa culturavisual como método de pesquisa, é preciso ponderar
que as fontes visuais, como documento para a analise de um dado momento
cultural, sdo passiveis de interpretagdes de possiveis versdes de realidades. Uma
vez que uma imagem é uma producdo ideoldgica, ela quase sempre atende aos
interesses de quem a produz. Assim, nem sempre discurso e realidade objetiva
sdo compativeis.
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se nao fossem os inumeros elementos que demostram as
posses materiais do casal, representados pela cenogra-
fia, pelas frutas e animais, pelas roupas usadas. Dentre
os objetos refinados que compoem a cena, destacamos
o candelabro, o dossel e o espelho convexo. Este, encon-
tra-se no centro da tela, atras do casal Arnolfini. Naquele
tempo, “[...] esse espelho era uma descoberta cientifica
recente e representava os avancos alcancados nas pes-
quisas no campo da optica. Era um objeto caro e ajudava
a destacar o status e a riqueza dos que o possuiam (BOR-
NE, 2013, p. 87).

Figura 2 - Casal Arnolfini, de Jan van Eyck, 1434. Bruges, Bélgica.

Fonte: <http: /galeriadefotos.universia.com.br/uploads,/2012_01_20_15_02
_220.jpg>.

Além dos itens listados, a propria encomenda da pin-
tura evidencia a classe social a que pertencia o casal. Em
uma época em que o dominio das técnicas artisticas era
restrito a poucos, ter uma imagem de si registrada era a
consagra¢io de um status social elevado. E importante
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considerar que os simbolos de distin¢do, uma vez que
sdo signos, s6 fazem sentido e sdo decodificados para
audiéncias que compartilham os universos simbolicos
que eles representam.

Na Figura 2, Giovanna Cenami Arnolfini se veste com
os melhores tecidos da época e com detalhes de acaba-
mento requintados, como os debruns de pele nas man-
gas. A persona do estilista como grife s0 vai acontecer
em fins do século XIX, mas, o sr. Arnolfini, como um dos
comerciantes de tecidos mais importante da regidao de
Brugues, certificava o acesso a tecidos nobres. Nao ha-
via, ainda, a aura do designer. Todavia, existia a aura sun-
tuaria dos artefatos de consumo. Registrar um lifestyle
de consumo era essencial para uma classe que emergia
e precisava legitimar suas posses através de uma repre-
sentacdo pictorica, a qual poderia ser vista por terceiros.

Atualmente, devido a comunicagdo das pessoas por
meio da rede, a apreensao do cotidiano da cultura de
consumo ¢ realizada através de selfies. Tendo isso em
vista, seria possivel definir o corpo imagético da cultu-
ra cotidiana contemporanea, mais especificamente da
cultura de consumo online e off-line? Considerando a
proposta metodologica de Gillian Rose (2001), podemos
tentar responder esse questionamento, a partir de trés
perspectivas diferentes: a dos produtores de imagens, a
das audiéncias e a da imagem em si.

O cotidiano da cultura contemporanea de consumo
aponta para sujeitos que articulam, simultaneamente,
nas duas esferas de pontos de vista, ja que sdao produ-
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tores e consumidores de imagens®. A perspectiva da
imagem em si indica um padrao de apresentacao visual
que, embora nao seja novo, se naturalizou como pratica
cultural e social.

A partir dessas perspectivas, Rose (2001) propde trés
modalidades que contribuem para uma compreensao
critica das imagens: a tecnologica, a composicional e a
social. Neste sentido, ao flexionarmos estas modalidades
ao contexto dos repertorios do consumo, encontramos
pregnancias estéticas que podem nos dar uma pista so-
bre os contornos das caracteristicas da cultura hoje.

Pela perspectiva tecnolégica, a cultura de consumo,
no que se refere a pratica da produgao de imagens sob o
titulo de selfies na web, caracteriza-se por imagens digi-
tais, cujo suporte advém de maquinas fotograficas digitais
e smartphones, que sao aparelhos de grande acessibilida-
de - o que facilita a produg¢ao de imagens por qualquer
usudario. Assim, enquanto produtor de imagens, o sujeito
estd imerso em um tipo de producao técnica que propoe
a fotografia digital. Como espectador, este mesmo sujei-
to experimenta o tipo de recep¢ao que ela proporciona.
Tal recepcao, de maneira sinestésica, geralmente vem
acompanhada por outros estimulos: hipermidias acopla-
das’, memorias afetivas e reconexoes simbolicas.

Na perspectiva composicional, € possivel tracar ca-
racteristicas do formato da apresentacao de imagens de

6 Quantos de vocés possuem perfis em redes sociais e j compartilharam e curtiram
imagens, textos, links e ideias na web?

7 Ecomumem blogs de moda, narrativas visuais de ooks do dia virem acompanhadas
com a sugestdo de uma trilha sonora, titulos poetizados que evocam a tematica
do dia, imagens em movimento, chamadas de gifs.
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moda digitais em selfies. Tal formato consiste em cena-
rios locativos, que evocam os lugares em que as pessoas
vivem ou estdao de passagem, e cendarios de intimidade,
nos quais o sujeito fotografado visa representar bens
de consumo experimentados em um dia qualquer. Sao
produzidas sequéncias de imagens em que o individuo
interage com o espago e com 0s objetos que porta. As
imagens ora focam o cenario completo ora realcam os
detalhes dos objetos usados. Em outras palavras, pode-
mos dizer que o olhar do espectador ¢ direcionado para
0 que o produtor das imagens visa destacar.

Os tipos de enquadramentos revelam a perspectiva
poética do produtor das imagens. Esta ¢ uma outra ca-
racteristica das selfies, uma vez que, na maioria dos ca-
S0s, vemos o proprio sujeito retratado produzindo autoi-
magens 0 o que pode ndo ocorrer quando a selfie € em
grupo. Em meio a estas questoes, ainda ha de se conside-
rar as alteracoes das imagens realizadas em editores de
imagens, como o software Photoshop, dentre outros simi-
lares. Assim, ndo ha duvidas em afirmar que as imagens
publicadas nesses espacos atendem a regimes autorre-
gulatdrios, tanto do produtor quanto das audiéncias.

Quanto a perspectiva social, essas imagens podem re-
presentar o corpus simbdlico dominante da forma pela
qual estamos interpretando a cultura contemporanea,
considerando as instancias da produgao. No que diz res-
peito as instancias das audiéncias, devemos considerar
o modo que essas imagens estao sendo compreendidas
e apreendidas, ja que elas fazem sentido dentro de um
dado contexto cultural e cada sujeito a (re)significa de
forma diferente, porque as identificacoes sao distintas.
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APONTAMENTOS FINAIS

Ao propor a discussao apresentada, intentamos colo-
car em evidéncia a naturalizacao de imagens que fazem
parte do nosso dia a dia e que acabam influenciando nos-
sas acoes. As selfies, muitas vezes, podem ser enquadra-
das no que chamamos de poética da aparéncia que, sutil
e coercitivamente, leva os sujeitos a seguir determinada
estética, moda.

Comparando os repertorios de imagens de hoje (sel-
fles) e do passado (quadro “O casal Arnolfini”), verificamos
que, embora os elementos icOnicos representantes do
poder de consumo sejam diferentes, existe uma similari-
dade simbolica, no sentido de as imagens retratar cenas
cotidianas esteticamente glamourizadas. Desse modo, os
sujeitos buscam se representar da melhor forma possivel,
em situagoes de claro status social poetizado.

As selfies, como forma de apreender o cotidiano da cul-
tura contemporanea de consumo, podem ser pensadas
como estruturas antropologicas do ciberespaco, pois, por
meio delas, € possivel identificar a logica da construcao
das identificacdes dos sujeitos e por quais discursos ide-
oldgicos elas operam. Assim, percebemos que as produ-
¢coes imagéticas na pdés-modernidade, como no caso das
selfies, muito mais que procedimentos de representacao
cultural (inerte) do mundo, sdo instrumentos de consti-
tui¢ao ontoldgica do homem em seus diversos contextos
de sociabilidade.
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NEGOCIOS: COMPORTAMENTO
DE CONSUMIDOR, MARKETING
DIGITAL E TRABALHO

O ambiente empresarial tem se reinventado com o im-
pacto da tecnologia, assim como o processo de compra
e interacao entre consumidores e empresas. De acordo
com Coelho et al. (2017), a obtencao de melhores resul-
tados econdmicos e financeiros pelas empresas esta ali-
nhada com o direcionamento, a partir da influéncia da
criatividade, em produtos e processos organizacionais,
seja em empresas com fins comerciais ou nao.

O processo criativo em diferentes ambientes foi dis-
cutido por Valiati (2016) que afirma se tratar de uma
oportunidade para beneficiar empresas e consumidores.
A expectativa desse beneficiamento tem como consequ-
éncia, do lado dos consumidores, uma experi€ncia signi-
ficativa nos diferentes pontos de contato com a marca, e
do lado das empresas, uma acertada gestao do negocio e,
consequentemente, estratégias mais assertivas.

Dessa forma, o processo de interagao do consumidor,
influenciado pela tecnologia e pela ubiquidade das em-
presas no oferecimento de estratégias que despertem a
satisfacdo dos clientes, indica a previsao comportamen-
tal de que a criatividade guiara empresas e consumidores
a um novo caminho.
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Resumo: O proposito deste artigo € analisar como as
redes sociais tém influenciado as relacoes de consumo
do mundo moderno e a dindmica do ciberespaco neste
contexto. As estratégias do mundo empresarial visando
a conquista de clientes nas redes de relacionamento tém
sido pautadas no comportamento dos usuarios das redes
sociais, e nao somente nas demandas dos consumidores
nas lojas fisicas.
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INTRODUGAO

As empresas mundiais descobriram na segunda déca-
da do século 21 um novo nicho de faturamento pela inter-
net. Postar fotos, compartilhar videos e “twittar” fatos e
opinides nas redes de relacionamento estao se tornando
crescentemente, propulsores de uma nova tendéncia de
mercado, o social commerce.
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Social commerce € uma tendéncia emergente em que
os vendedores estdo conectados em redes sociais onli-
ne, onde esses sdo pessoas fisicas em vez de empresas
(STEPHEN, 2009). Por meio dessa integracao do comeér-
cio eletronico com as redes sociais, o mercado esta des-
vendando um caminho mais curto e eficiente de interagir
com 0s seus consumidores: aumentar o conhecimento
sobre eles, criar vinculos, posicionar-se por meio de uma
comunicacao direta e monitorar resultados.

Neste contexto, Sandra Turchi (2011) afirma que as
redes sociais se tornaram importantes plataformas de
interacdo para acompanhar e até mesmo antecipar ten-
déncias sobre interesses de compras. Para a especialista,
os diversos beneficios que os internautas descobriram
nessa interacdo garantem as empresas mais seguranca
e retorno imediato no investimento nessas midias. En-
tre os principais fatores que levam o usuario ao consumo
pela internet estao: economia de tempo, troca de experi-
éncias, reducdo do risco de uma compra inadequada, so-
lugdes baseadas em interesses comuns e relacionamento
mais proximo com as marcas dos fabricantes.

Desse modo, o social commerce cria um ambiente
confortavel aos compradores para compartilharem in-
formacgoes e recomendarem produtos e servicos entre
seus contatos sociais. Essa troca de impressoes e opini-
oes pode influenciar positiva ou negativamente paras as
marcas. As empresas podem ser beneficiadas com pro-
pagandas gratuitas e espontaneas, o que aumenta a pro-
pensao de vendas, ou terem a imagem e o proprio nego-
cio comprometidos.
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INTERAGOES NO CIBERESPAGO

As pessoas utilizam o ciberespaco para estabelecer
interacoes dos mais variados tipos e escalas de intensi-
dade, seja com os individuos ou com os recursos técni-
cos. Nesse ambiente, o espaco fisico e as relagoes entre
os individuos passam a ser construidos numa unica di-
mensao - o da conexao virtual. O espaco de interacao
passa a ser definido no interior dos fluxos de comunica-
¢ao (SPITZ, 2008).

Mark Smith (1999 apud RECUERO, 2009, p. 136) de-
fende que “o ciberespaco esta mudando a fisica social da
vida humana, ampliando os tamanhos e poderes da inte-
racao social”. A partir dessa dinamica, surgem as comuni-
dades virtuais como novas formas de grupos sociais, que
tém como elementos formadores as discussoes publicas
e o relacionamento entre as pessoas.

Recuero (2009) aponta que, nesses grupos sociais, os
interesses homogéneos das pessoas aumentam conside-
ravelmente a sensacao de empatia, compreensao e su-
porte mutuo. A autora ressalta que a comunicacdao me-
diada por computador corresponde a uma forma pratica
para estabelecer lagos sociais, porém nao se pode redu-
zir a interacao unicamente ao ciberespaco.

Lemos (2002 apud Corréa, 2006) identifica trés niveis
de interacao relacionados as tecnologias digitais. O pri-
meiro € a interacgao social ou simplesmente interacdo en-
tre os homens, que € necessaria para formar sociedade.
O segundo nivel ¢ a interagdo analdgicomecanica, que
permite uma interagdo com a maquina, Como os carros,
por exemplo. E, por ultimo, a interacao eletronico-digi-
tal, que possibilita ao usudrio interagir ndo apenas com o
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objeto (a maquina ou a ferramenta), mas com a informa-
¢do, o conteudo, diferentemente dos meios de comuni-
cacao tradicionais.

O autor considera ainda que a interatividade digital
pode ser compreendida como um dialogo entre homens
e maquinas, em tempo real, por meio de uma “zona de
contato’, chamada de interfaces graficas. As redes sociais
surgem desses processos de interacao entre os usuarios,
configurando uma necessidade expandir as comunida-
des em redes de contatos e relacionamentos mais abran-
gentes. £ importante observar que as redes sociais estdo
em constante mutacdo e essas transformacoes sao larga-
mente influenciadas pelas interacoes.

COMPORTAMENTO DOS USUARIOS

Na era da Web, confianc¢a e credibilidade tornaram-se
palavras-chave para os usudrios se manterem no con-
trole das informacdes. Sob esses critérios, a opinidao de
amigos, fas e seguidores torna-se uma referéncia para os
consumidores; e as redes sociais, um meio fidedigno para
compartilhar. Por isso, tem sido recorrente utilizar as mi-
dias sociais para obtencao de informac¢oes de pré-com-
pras, receber e dar conselhos sobre empresas e produtos
e postar conteudo especifico de diversas industrias.

Uma das caracteristicas mais marcantes do
crescimento exponencial das redes sociais
¢ a capacidade de criar grupos de interes-
ses coletivos regulados essencialmente pela
confianga entre os usuarios. Deste modo,
0s usudrios se apropriam do espaco virtual
e confiam nas mensagens, aplicacdes e en-
laces propostos pelos demais membros do
coletivo. (BOTERO et al, 2010, p.19)
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Botero (2010) cita o conceito de inteligéncia coletiva,
criado por Pierre Lévy, para explicar o principio da con-
fianga virtual. Segundo esse conceito, os usuarios nao
podem conhecer tudo, mas parte de uma realidade con-
creta, assim, a agregacao dessas realidades leva ao co-
nhecimento ou inteligéncia que beneficia a coletividade.
Nesse aspecto, a inteligéncia coletiva facilita a concen-
tracao de interesses e gostos comuns e permite o marke-
ting inovador.

Em meio as inumeras novidades diarias e a quantida-
de quase infinita de ofertas, os consumidores acabam se
comportando de maneiras distintas quando se relacio-
nam com produtos diferentes. Hoffman e Novak (1996)
observam que os consumidores se envolvem em duas ca-
tegorias gerais de comportamento em ambientes media-
dos por computador: direcionado e experimental.

O primeiro comportamento corresponde a um modo
de busca direcionada de rede de navegacao no qual o
consumidor € extrinsecamente motivado para encon-
trar um determinado site ou peca de informag¢ao em um
site. JA o comportamento experimental ¢ intrinsecamen-
te motivado e corresponde a um modo de pesquisa nao
dirigida, exploratoria.

Um estudo realizado pela empresa Trendwatching
(2011), denominado “F-Factor” - sendo que o “F’ vem
das palavras inglesas Friends, Fas e Followers (traducao:
Amigos, Fas e Seguidores) -, apresenta cinco meios dos
quais as empresas podem se valer para influenciar no
comportamento de compras. Os fatores que compde o
“F-Factor” sdo:
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* F-Discovery (Descoberta): como os consumidores
descobrem novos produtos e servicos, baseando-
-se em suas redes sociais.

* F-Rated (Avaliacao): como os consumidores podem
receber avaliacOes, opinides e recomendacoes de
sua rede de contatos.

* F-Feedback (Retorno): como os consumidores po-
dem pedir aos seus amigos e seguidores a melho-
rar e validar suas decisoes de compra.

* F-Together (Juntos): como fazer compras € cada
vez mais social, mesmo quando os consumidores e
seus pares nao estao fisicamente juntos.

* F-Me (Eu): como as redes de consumidores sociais
sdo literalmente transformadas em produtos e ser-
ViCOs.

Dados do estudo “Online Shopper Intelligence” (KAN-
TAR MEDIA COMPETE, 2011) ja indica uma tendén-
cia crescente, onde 66,1% dos usuarios pesquisados do
Twitter eram influenciados por mensagens de varejis-
tas na decisao sobre a compra de um produto. Sobre o
Facebook, os resultados dessa pesquisa revelaram que
56,2% dos usudrios visitam paginas das empresas na rede
social para manterem-se atualizados sobre as vendas e
promocoes, conforme a figura 1. O levantamento revela
ainda extrema influéncia de 20% dos usuarios pelas pa-
ginas em relacao as decisoes de compra.
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Figura 1 - Motivacdo dos usudrios sobre a visitacdo de paginas das
marcas via rede social. (Fonte: KANTAR MEDIA COMPETE, 2011)

Por que voceé visita a pagina de uma marca no Facebook?

Manter-se atualizado sobre as vendas e promogdes
Conhecer melhor uma marca especifica 29.0%
Aparecer no meu mural para meus amigos curtirem 26.4%
Divulgar as marcas e lojas que eu gosto 13.7%

Conectar com outras pessoas que gostam da marca kXA

O fato das pessoas gostarem de compartilhar informa-
¢coes por meio das suas redes sociais esta se consolidan-
do como um elemento integrante no processo de marke-
ting, o qual deve identificar os influenciadores de opinidao
nessas redes de relacionamento e criar vinculos com
eles. Nessa perspectiva, 0s usuarios nao querem mais ser
passivos as informacoes, e sim, dialogar com as marcas.

Segundo pesquisa do Ibope (2010), os consumidores
aprovam ac¢oes de marketing por meio das redes sociais
(figura 2). Eles querem estabelecer relagdes com as mar-
cas, recebendo das empresas divulgacoes de produtos e
servicos, mas também querem falar e serem ouvidos.
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Figura 2 - Consumidores aprovam ac¢oes nas redes sociais. (Fonte:
IBOPE, 2010)

Nivel de Desconforto (0 a 10)

As empresas usarem as redes para
divulgarem seus produtos e servicos

As empresas usarem as redes para analisarem o
comportamento dos consumidores

resas usarem as redes para
arem com seus consumidores

CONSIDERAGOES FINAIS

A partir dos dados apresentados neste trabalho, €
possivel compreender que as redes sociais sao respon-
saveis por fortes mudancas a dindmica do consumo na
sociedade moderna. O ciberespago transformou-se em
um meio de comunicacdo ainda mais abrangente, onde
as relagoes sociais influenciam crescentemente nos
comportamentos e formam opinioes. Os processos de
interacoes vao além da troca de dados e informacoes,
criando-se entre os interlocutores, lacos de informacao,
confianca e credibilidade.

No contexto contemporaneo, ¢ fundamental a necessi-
dade das empresas de se inserirem no meio social virtual
para dialogarem com seus consumidores, e terem assim,
a oportunidade de influenciar nas decisdes de compras.
Em contrapartida, essa postura também ¢é adotada pelos
internautas, que nao desejam somente o consumo final,
mas também participar do processo como um todo, in-
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fluenciando as decisoOes e estratégias das marcas.

No social commerce, as interacoes dos consumidores
podem ser convertidas em vendas com agcoes empresa-
riais direcionadas e personalizadas. A integracao entre
redes sociais, fontes de noticias e vendas migra o con-
sumo das lojas fisicas para os mais variados canais. As
empresas devem estar preparadas para manter sempre
aberto o canal de interatividade com o consumidor. Nes-
se melindre, devera se preparar para respeitar as opini-
oes e aproveitar as oportunidades para fidelizar clientes,
aumentar a credibilidade, agregar valor e extrair infor-
macoes relevantes para o proprio negocio.
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mentos do consumo e abordagens (PERACCHIO, LUCE,
& MCGILL, 2014). A interdisciplinaridade do marketing foi
tema do artigo de Barcelos and Rossi (2015) ao investi-
garem, por meio de uma revisdo bibliografica, as areas
do conhecimento mais usadas nos estudos de marketing.
No estudo, os autores identificaram que as principais
areas sao Economia (ciéncia mae para o marketing), Psi-
cologia, Sociologia e Antropologia (influéncias principais
no entendimento dos consumidores). Essa interagao do
marketing com outras areas pode contribuir na investi-
gacao de problemas de pesquisa por meio de novas abor-
dagens, tanto tedricas como metodoldgicas, tal como o
consumo, que abrange aspectos do comportamento dos
consumidores em relacdo a preferéncias, escolhas e pro-
cessos decisorios.

A Economia, em especial, ¢ apontada por Kotler (2016)
como a que contribuiu com o inicio do marketing quan-
do economistas buscaram uma melhor compreensao da
teoria vigente até entao, a neoclassica, para analisar as
acdes promocionais e o impacto na demanda. Para que
os economistas possam ter uma melhor compreensao da
escolha dos consumidores, o marketing pode trazer uma
importante contribuicao, afinal, pesquisadores de marke-
ting buscam coletar informac¢des para compreender, o
que, como, e porque os consumidores tomam suas deci-
soes a partir de diferentes situagoes (SIMONSON, 2015).
Dessa forma, a aproximacgao das areas tem desafiado os
pesquisadores de marketing a avaliar o comportamento a
partir de uma visdo econdmica na influéncia da escolha e
na tomada de decisao, e se alinhado com o interesse dos
economistas comportamentais, cujo foco € compreender
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como os diferentes agentes (pessoas, familias, empresas
e governo) tém se comportado. Logo, trazer a discussao
do comportamento do consumidor sob a 6tica da Econo-
mia, € uma tentativa de alinhar duas areas, que, em geral,
utilizam também a Psicologia como alicerce tedrico em
suas investigagoes.

Uma tentativa de agregar o conhecimento do marke-
ting na tematica de consumidor foi a recente criacao de
um periddico intitulado Journal of Marketing Behavior,
que tem como objetivo fomentar pesquisas do compor-
tamento humano nos diferentes locais de compra. Neste
sentido, Simonson (2015) argumenta que o papel dos pes-
quisadores de marketing deveria ser convencer os eco-
nomistas da inadequac¢ao dos modelos normativos para
explicar e compreender como as mudancas no ambiente
de compra estao alterando as decisoes dos consumido-
res. O autor afirma que € preciso avaliar se os estudos das
teorias comportamentais seguirdo no caminho de areas
como Psicologia e Economia, ou em uma nova direc¢ao.
Afinal, ainda de acordo com o autor, a Teoria de Decisao
Comportamental, por exemplo, demonstra que a teoria
econdmica falha ao descrever como o consumidor toma
a decisdo, e que novas abordagens poderiam contribuir
na andlise a partir da influéncia sistematica do julgamen-
to e escolha. A Teoria de Decisao Comportamental tem
como um dos principais pontos de partida o estudo de
Simon (1955), em que, essencialmente, discute a raciona-
lidade limitada e o aspecto de cogni¢do, o que contrariou
os modelos normativos de decisao, que, em geral, viola-
vam este ponto. Cabe ressaltar que os estudos de Her-
berth Simon, vencedor do Nobel de Economia no ano de
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1978, influenciaram uma area que tem contribuido para
entender o processo comportamental em relacao a deci-
sdo dos consumidores, a Economia Comportamental.

ECONOMIA COMPORTAMENTAL

“It is true that from a behavioral economics
perspective we are fallible, easily confused,
not that smart, and often irrational. We are
more like Homer Simpson than Superman”
Dan Ariely.

O objetivo da Economia € investigar como os recur-
sos sao alocados para individuos e instituicoes, tais como
firmas e mercados (CAMERER, 1999; COLIN & GEORGE,
2004). Dentre as teorias classicas da Economia, que bus-
cam compreender o aspecto comportamental na alo-
cacao de recursos, estd a teoria neoclassica, que possui
suposi¢coes com base na maximizac¢ao da utilidade, equi-
librio e eficiéncia do mercado, tais como: (a) os consu-
midores tém preferéncias bem definidas, o que evitaria
cometer erros na escolha; (b) as melhores escolhas dos
consumidores sdao baseadas em crencas e preferéncias
sem viés; (c) implicagoes da melhor escolha ndo por esti-
mulos e tentacoes; e (d) visao Homo Economicus, ou seja,
o homem seria racional, egoista, e suas escolhas ocor-
rem de forma otimizada (SIMON, 1959; THALER, 2016;
TVERSKY & THALER, 1990). Tanto a Economia classica
como a comportamental tém o foco em investigar como
as escolhas sdo feitas por meio de efeitos e incentivos,
porém, a comportamental ndo assume que as pessoas
sao racionais. A Economia Comportamental se concentra
em compreender como as pessoas tém se comportado,
como sao controladas pelo meio ambiente, e, em geral,
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sdo conduzidas por meio da abordagem experimental
para compreender o comportamento dos consumidores
e suas mudancgas. Para a Economia Comportamental, as
pessoas podem cometer o mesmo erro devido as influén-
cias econdmicas, psicologicas, sociais e emocionais que
podem ser afetadas por decisdes em diferentes contex-
tos (ARIELY, 2010).

Dentre os estudos seminais que avancaram na com-
preensao da area da Economia em avaliar a influéncia do
aspecto comportamental das escolhas, dois artigos es-
tao entre os mais influentes em numero de citagdes: (a) o
economista Simon (1955) com o artigo “A behavioral mo-
del of rational choice”; e, (b) os psicologos cognitivistas
Kahneman and Tversky (1979) no artigo “Prospect theory:
An analysis of decision under risk” Simon (1955, 1959)
apresentou o conceito de racionalidade limitada em que
defendia que as decisdoes humanas nao sdo 6timas, pois
existem diferentes limitacoes durante o processo de es-
colha. Gigerenzer and Goldstein (1996) complementaram
a discussao de Simon ao mencionarem que as escolhas
dos consumidores dependem da estrutura encontrada
no ambiente para entdo fazerem o melhor uso das ca-
pacidades limitadas durante a escolha. E Kahneman and
Tversky (1979) apresentaram o argumento que as deci-
sdes nem sempre sao Otimas, pois dependem de como
as escolhas sdo apresentadas, resultados que foram ob-
tidos a partir de experimentos de escolhas reais e sob
diferentes condicoes.

A area de Economia Comportamental, em especifico,
que tem historicamente concentrado seus estudos na
tematica de escolhas, apareceu, inicialmente, no artigo
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oBehavioral Economics: Areas of Cooperative Research Be-
tween Economics and Applied Behavioral Analysis”, de Ka-
gel and Winkler (1972), economista e psicologo, respecti-
vamente. No estudo, os autores evidenciam o potencial
para avang¢o na compreensao da andlise do comporta-
mento a partir da aproximacao entre as areas de Econo-
mia e Psicologia, por utilizarem a abordagem experimen-
tal para conducao das pesquisas. Cabe ressaltar que além
da abordagem cognitiva, a Economia Comportamental
também tem uma abordagem intitulada como operante,
em que € descrita por Porto (2016) por “se concentrar
mais na experiéncia de relacionamento entre o compor-
tamento e suas consequéncias para os consumidores,
empresarios, investidores e gerentes quando sao unida-
des economicas individuais”

Dessa forma, com o avanco do interesse da area de
Economia em se aproximar da area da Psicologia, o ter-
mo Economia Comportamental foi utilizado pelos pes-
quisadores interessados em unir o conhecimento das
duas areas. Com o avang¢o dos estudos e com o objetivo
de identificar como os individuos tomam suas decisoes,
a aproximacao das areas, de acordo com Camerer (1999),
contribuiu para obter melhores predi¢coes sobre o com-
portamento econdmico dos individuos e, assim, compre-
ender melhor como os consumidores realmente tomam
suas decisoes. Afinal, ndo se tratam de experts em um am-
biente incerto em relacao as diferentes oportunidades de
consumo, e por lidarem com as compras em diferentes
situagoes que alteram o nivel de conhecimento do produ-
to, estimulos e tentagdes, como a perspectiva hedonica e
utilitaria (KHAN, DHAR, & WERTENBROCH, 2004).
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Dentre os pilares da Economia Comportamental esta
a compreensao de como os individuos tomam suas de-
cisoes (CAMERER, 1999). Um dos principais nomes que
discutiram a forma da racionalidade dos individuos €
Herbert Simon, que, nos anos de 1950, propo0s a teoria da
racionalidade limitada, que, em geral, defendia a teoria
dos individuos com base em algoritmos que incorpora-
riam mecanismos cognitivos (SIMON, 1955). Nos anos de
1970, dois psicodlogos cognitivos, Amos Tversky e Daniel
Kahneman, discutiram a maximizacao de utilidades e re-
gras logicas para os julgamentos e probabilidades como
referéncias para contribuir com a compreensao do as-
pecto cognitivo dos individuos, e contribuiram com o
aspecto da modelagem da racionalidade limitada pro-
posto anteriormente por Herbert Simon (KAHNEMAN,
2003). Kotler (2016) destaca que a juncao da Economia
Comportamental com a area de marketing nas pesquisas
sobre Comportamento do Consumidor pode alertar os
consumidores a partir do resultado dos estudos sobre as
diferentes situacdes enfrentadas no momento da com-
pra. A area de vieses e heuristicas, por exemplo, estudam
por qual motivo as pessoas tomam decisoes impulsivas
ou prejudiciais (TVERSKY & KAHNEMAN, 1975). Logo,
entender o comportamento humano e a irracionalida-
de humana do processo de decisdo, € a chave para criar
proposicoes de valores ou produtos de relevancia para o
mercado (THALER, 2016).
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prezam por relacionamentos com aqueles que tenham
interesse e desejos semelhantes (MANGOLD; FAULDS,
2009). Por exemplo, € pouco provavel que uma pessoa
vegetariana tenha interesse em interagir com postagens
realizadas por uma churrascaria, do mesmo modo, ¢é
pouco provavel que uma jovem de 15 anos tenha interes-
se em interagir com postagens sobre paisagismo. Assim,
um caminho para que as empresas consigam interagir di-
retamente com o seu publico de interesse € por meio das
comunidades de marca (MANGOLD; FAULDS, 2009).

As comunidades de marca sdo comunidades virtuais
criadas pelas marcas ou por seus seguidores, onde sao
disponibilizadas informacoes acerca da empresa, de seus
produtos, campanhas e/ou demais informacoes que lhe
sdao convenientes (ISLAM; RAHMAN, 2017). A participagao
nessas comunidades € voluntaria, o que nos leva a con-
siderar que apenas pessoas que tenham algum nivel de
interesse pela marca, seus produtos e/ou postagens es-
tejam presentes nesses ambientes. Alguns estudos, como
os realizados por Chun e Lee (2016) e Belanche, Flavian e
Pérez-Rueda (2017) mostram que as pessoas estdo mais
propensas a ter atitudes positivas em anuncios de pro-
dutos que estejam envolvidos, ou seja, a participagao nas
comunidades de marca faz com que o individuo aceite
melhor a comunicac¢do repassada pela marca. A questao
¢ que: apesar de diferentes formas de interacao serem
oferecidas nas comunidades virtuais, curtir, comen-
tar e compartilhar postagens, uma pequena parcela de
seus membros interage com o conteudo postado (GUM-
MERUS et al., 2012). A maioria dos integrantes utiliza a
comunidade virtual apenas como fonte de informacao
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simplesmente aceitando as informacdes repassadas,
sem expressar as suas opinioes. Essa atitude passiva ain-
da aumenta conforme vai avancando o ciclo de vida da
comunidade (KHAN, 2017), o que distancia a empresa do
seu objetivo inicial com a cria¢do de uma comunidade de
marca, que seria gerar um maior nivel de interagdo com
0 seu publico.

Nesse contexto, qual seria a alternativa? Aceitar que
esse € um processo natural (as comunidades de marca
sdo criadas, atraem pessoas com interesse na marca, no
inicio ha um pouco de interacdo dos consumidores com
a marca €, ao longo do tempo, esses consumidores vao
se tornando sujeitos passivos, que simplesmente acei-
tam o conteudo lhes repassado)? Ou buscar formas de
aumentar o engajamento desses usuarios nas comuni-
dades de marca?

O engajamento refere-se a interacao do individuo com
algum objeto, informacao ou marca (BRODIE et al., 2011),
no ambiente virtual o engajamento € expresso por meio
de curtidas, comentarios e compartilhamentos de pos-
tagens. O aumento do nivel de engajamento dos parti-
cipantes de comunidades virtuais tende a influenciar as
suas percepcoes em relacao a marca, comunicagao boca
a boca, comprometimento afetivo com a marca e suas
decisdes de compra (GORDON; MCKEAGE; FOX, 1998;
VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012). Mesmo que o integran-
te da comunidade virtual nao seja um consumidor real da
marca, a medida que seu contato com a marca evolui, a
tendéncia é que ele a perceba como familiar, aumentan-
do as suas associagoes, lembranca e qualidade percebida
na marca (VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012). Assim, com
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o proposito de fazer com que esses usuarios, participan-
tes das comunidades de marca, se tornem sujeitos ativos,
que interajam com o conteddo e fornecam beneficios
para os resultados empresariais ao longo do tempo, com
o aumento no valor da marca percebido pelo cliente, do
seu nivel de fidelidade, comprometimento e inten¢ao de
compra, torna-se necessario conhecer o tipo de conteu-
do que motiva os usuarios a se engajarem com as posta-
gens (BALDUS; VOORHEES; CALANTONE, 2015; CHUN;
LEE, 2016).

Para isso, realizou-se uma pesquisa para verificar o
tipo de conteudo que aumenta o engajamento, numero
de curtidas, comentarios e compartilhamentos, dos usu-
arios em comunidades de marca virtuais no Facebook.
As postagens de comunidades de marcas de bebidas al-
coolicas e nao alcodlicas foram divididas em dois tipos:
1) postagens relacionadas ao produto ou a marca, esse
tipo de postagem tem o objetivo, exclusivo, de divulgar o
produto comercializado (por exemplo, a cerveja ou refri-
gerante); 2) postagens no qual o consumidor se envolve
com o produto ou com a marca, nesse segundo tipo o
consumidor esta envolvido com a postagem (por exem-
plo, aparecendo na imagem junto com o produto ou ti-
rando uma foto do produto e marcando o seu nome).
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L

Figura 1: Postagens que Figura 2: Postagens que

apresentam, exclusivamente, o relacionam o consumidor ao
produto ou a marca. produto ou a marca.
Fonte: R7 (2017) Fonte: Superela (2017)

A partir da analise desses dois tipos de postagens foi
possivel verificar que o segundo tipo, na qual ha a partici-
pacao do consumidor, apresenta maior influéncia sobre
o aumento do nivel de engajamento dos participantes de
comunidades de marca. Quando os usuarios sao apre-
sentados a postagens que envolvem outros consumido-
res, a sua identificacdo com a postagem e sua tendéncia
a curtir, comentar e compartilhar aumenta. A identifi-
cacdo emocional do individuo com a postagem faz com
que ele tenha maiores razoes para se engajar com o Seu
conteudo (THAKUR, 2016). Além desses achados, o uso de
ferramentas que vao além da postagem, como jogos com
acumulo de pontos para troca de brindes reais, uso de
hashtags e textos com menor numero de caracteres, im-
pulsiona o nivel de engajamento dos usuarios com essas
postagens (SMITH; FISCHER; YONGIJIAN, 2012; SWANI;
MILNE; BROWN, 2013; COELHO et al., 2016).
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EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

Dentre as caracteristicas dos estudos sobre experi-
éncia do consumidor esta a interdisciplinaridade. Por
exemplo, Pine e Gilmore (1998) afirmaram que a experi-
éncia do consumidor se refere a uma evolugao econdmi-
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ca, iniciada na negociagao de commodities, bens e servi-
¢os, e se encontra em um periodo que o foco esta na pre-
ocupagao em proporcionar uma experiéncia memoravel
ao consumidor buscando garantir o retorno dos canais
de relacionamento envolvidos. Brugnoli (2009) discute a
partir do design a influéncia na concep¢ao do produto
e sua disponibilizacdo. Johnston e Kong (2011) abordam
sob a otica da engenharia. E Cox (2014) investigou a ex-
periéncia no contexto de servicos, em especial, no uso de
cupons no setor hoteleiro.

Para o marketing a compreensao inicial era que a ex-
periéncia do consumidor ocorria de forma linear e os
consumidores agiam apenas racionalmente durante o
processo de compra. Holbrook e Hirschman (1982) que-
braram este paradigma ao afirmarem que envolvia dife-
rentes emocgoes além da racionalidade ao longo da expe-
riéncia. Schmitt (1999) identificou que a experiéncia en-
volvia além da emogao e da racionalidade, proposto ori-
ginalmente por Holbrook e Hirschman (1982), diferentes
niveis sensoriais, fisicos e até espirituais que poderiam
interferir na avaliacao da experiéncia pelos consumido-
res € nos canais responsaveis pela interacao e compra.
Assim, a experiéncia do consumidor tende a incluir dife-
rentes dimensoes da experiéncia humana, como o prazer,
a alegria, e outras emocoes como componente temporal
e longitudinal (NENONEN, RASILA, JUNNONEN, & KAR-
NA, 2008). Chou et al. (2015) refor¢aram o aspecto tem-
poral da experiéncia ao afirmarem que o consumidor nao
baseia a avaliacdao ou a decisao em uma unica compra, €
sim, em uma experiéncia prévia, seja com a empresa que
tem se relacionado ou néo.
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Pesquisas empiricas como de Grewal et al. (2009) trou-
xeram contribui¢coes em relagao a experiéncia do consu-
midor no dominio do marketing. Os autores pesquisaram
uma estrutura organizacional para demonstrar que a
partir de fatores macroecondmicos e aspectos controla-
dos pelas empresas, como a promoc¢ao, 0 preco, a propa-
ganda, a localizagdo e a cadeia de suprimento, € possivel
propiciar uma melhor experiéncia ao consumidor, e as-
sim, obter melhores resultados em areas como marketing
e financas. Estes melhores resultados podem ter como
consequeéncia a satisfacdo dos consumidores com a ex-
periéncia e a disposicao de pagar até 25% a mais pelos
produtos e servicos oferecidos (LINGQVIST, PLOTKIN, &
STANLEY, 2015), e ainda, na recomendacao e intencao de
compartilhar a experiéncia com a empresa (JOHNSTON
& KONG, 2011).

Como forma de quantificar a experiéncia do consu-
midor, Bagdare e Jain (2013) apresentaram um estudo no
contexto do varejo com construtos multidimensionais.
Os construtos utilizados foram o lazer, a alegria, o aspec-
to distintivo e o humor. A pesquisa validou a mensurac¢ao
da experiéncia do consumidor e os construtos avaliados
no contexto da loja fisica e nao nos canais digitais, ou
seja, nao conseguiu identificar resultados satisfatorios da
experiéncia do consumidor quando canais fisicos e digi-
tais sdo envolvidos em um mesmo processo de compra.
Logo, compreender a experiéncia do consumidor em um
processo de compra que envolva canais fisicos e digi-
tais esta alinhado com a discussao deste capitulo, afinal,
os consumidores esperam uma experiéncia satisfatoria
em quaisquer canais oferecidos pelas empresas (PAUL &
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HOGAN, 2015) sejam eles fisicos ou digitais proporciona-
do no ambiente multicanal.

Dentre as pesquisas que abordaram a experiéncia do
consumidor no contexto do varejo multicanal esta a pes-
quisa de Huang, Lee, Kim, e Evans (2015). Os autores ava-
liaram como os aspectos sensoriais e cognitivos influen-
ciam a experi€ncia com a marca em diferentes canais e no
construto lealdade. Como resultado foi identificado que
os consumidores no varejo multicanal ganham mais po-
der para capitalizar sua estrutura social, relacionamen-
tos e conhecimentos, aspectos que podem ser relevantes
para as empresas melhorarem, por permitir indicacoes
e o compartilhamento da experiéncia em canais digitais,
como as redes sociais virtuais.

Um aspecto empirico de como a experiéncia do con-
sumidor tem ocorrido de maneira satisfatoria envolven-
do o ambiente multicanal foi apresentado por Edelman
e Singer (2015). No estudo os autores mencionam o caso
da empresa L'Oréal e o aplicativo MakeUp Genius lancado
no ano de 2014. O aplicativo desenvolvido pela empre-
sa de cosmético permite que clientes testem diferentes
opcoes de maquiagem oferecidas pela empresa virtual-
mente. Para isso, basta a consumidora tirar uma foto do
rosto nas proporcgoes solicitadas pelo aplicativo em um
smartphone ou tablet para usufruir da ferramenta. Depois
que a consumidora escolhe a maquiagem que mais lhe
agrada € possivel, a partir do aplicativo, escolher um re-
vendedor para fazer o pedido do produto. Com a chega-
da do produto, a consumidora retorna ao aplicativo para
ler dicas de como ter melhores resultados com o produ-
to comprado e compartilhar dicas com outras usuarias.
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Esta experiéncia oferecida pela L'Oréal € um exemplo de
como a empresa pode estimular seus consumidores a in-
teragirem com os canais oferecidos, e ainda, otimizar a
chance de fidelizar os consumidores com a divulgacao
de novidades.

SHOPPER MARKETING

A discussao destas novas preferéncias e experién-
cias do consumidor tem sido investigada pelo marke-
ting como shopper marketing, tema recente que repre-
senta desde o planejamento até a execucgdo das etapas
que influenciam os consumidores durante o processo
de compra, tais como a busca por maiores informacoes
pelo produto até a recompra e eventual recomendacao
(SHANKAR, INMAN, MANTRALA, KELLEY, & RIZLEY,
2011). Em suma, engloba a necessidade dos consumido-
res durante o relacionamento com a empresa e os dife-
rentes canais disponibilizados, sendo o desafio para as
empresas manter os consumidores engajados ao longo
do processo de compra.

Dentre os desafios do shopper marketing esta compre-
ender o consumidor em um ambiente influenciado por
fatores como a tecnologia, a economia, os diferentes ti-
pos de regulacao e a globalizacao, aspectos que podem
influenciar na experiéncia do consumidor a partir da sua
jornada (WHARTON, 2015). Para Shankar et al. (2011) den-
tre os fatores que influenciam o consumidor, a tecnolo-
gia merece maior destaque, principalmente por envolver
e alcancar pontos de contato até entdo indisponiveis, e
ainda, pela velocidade e alcance que as informacoes po-
dem ter a partir de um comentario feito em uma rede
social virtual usando um smartphone.
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Para que o shopper marketing tenha melhores resulta-
dos ¢ necessario identificar o motivador para o ciclo de
compra do consumidor, ou o gatilho, como é chamado
por Court et al. (2009). Conhecer este gatilho que pode
ocorrer no ambiente fisico ou digital, em especial nas
empresas que oferecem multicanais de relacionamento,
pode contribuir para que a empresa tenha melhores re-
sultados em uma etapa em que o consumidor ainda esta
considerando suas opg¢oes (CHEN, KYAW, & ROSS, 2008).
Logo, a oferta de promocoes nos canais certos para os
compradores certos pode aumentar a probabilidade de
influenciar o comprador ao longo do ciclo de compra.
Para oferecer uma melhor experiéncia ao consumidor é
preciso entender e predizer o comportamento do con-
sumidor. Dentre as necessidades em um ambiente com
influéncia de diferentes canais, a jornada do consumidor
pode contribuir com essa compreensao dele.

JORNADA DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Originalmente, a jornada do consumidor foi proposta
para contribuir com a gestdao de relacionamento com o
consumidor (MANGIARACINA, BRUGNOLI, & PEREGO,
2009) principalmente para que as empresas pudessem
avaliar se o que foi planejado e modelado internamente,
por meio da técnica de gestao de processos do negocio,
de fato ocorria com os consumidores.

O tema apresenta uma diversidade de nomenclatu-
ras na literatura académica (ex.: blueprints, desenho do
servico, jornada de compra, jornada de servi¢o, mape-
amento da jornada, processo do consumidor) o que €
justificado pela interdisciplinaridade do tema. Areas
como design, gestao, interagdo entre homem e compu-
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tador e o proprio marketing (PARKER & HEAPY, 2006;
SHOSTACK, 1984) exploram a tematica com suas res-
pectivas especificidades, e apenas um ponto em comum,
o consumidor como centro, ou seja, entender 0s passos
do processo de decisdao de compra a partir da otica do
consumidor e ndo como a empresa entende que a ex-
periéncia ocorre em diferentes pontos de contato. Ou
ainda, como Holmlid e Evenson (2008) afirmam, “para
entender a experiéncia do consumidor € preciso andar
com o sapato dos consumidores”.

No marketing a jornada do consumidor teve origem
como uma ferramenta estruturada para ajudar os ne-
gbcios comerciais a entenderem a motivagao e o com-
portamento do consumidor, pesquisas de servico em
projetos de design (CROSIER & HANDFORD, 2012) e na
mudanca de paradigma em como entender a experiéncia
do consumidor (D. Stone & Devine, 2013). Estudos sobre
o tema tém abordado o contexto de clientes represen-
tantes (CROSIER & HANDFORD, 2012), o mapeamento € o
redesenho da jornada do consumidor (WECHSLER, 2012),
0 co-design com consumidores (KANKAINEN, VAAJA-
KALLIO, KANTOLA, & MATTELMAKI, 2012), e a mensura-
¢ao da satisfacao do consumidor (RAWSON, DUNCAN, &
JONES, 2013).

A jornada do consumidor pode ser entendida como
um processo de rastreamento e descri¢cao da experiéncia
que o consumidor teve em encontro com 0 Servico ou
conjunto de servicos, levando em conta nao apenas o que
acontece, mas também as respostas e as experiéncias
que incluem informac¢des emotivas que aumentam a me-
dida que o envolvimento com a empresa amplia (CLAT-
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WORTHY, 2011; CROSIER & HANDFORD, 2012; ANDERL,
BECKER, WANGENHEIM, & SCHUMANN, 2014; ARTUN &
LEVIN, 2015; MISHRA et al., 2015). Por se tratar de um
ciclo que compreende o relacionamento e a compra en-
tre comprador e empresa, possui uma orientacao visual
para estruturar a experiéncia do consumidor (NENON-
EN, RASILA, JUNNONEN, & KARNA, 2008).

Do ponto de vista metodoldgico, enquanto outras téc-
nicas qualitativas tendem a ter como saida de dados re-
latorios escritos, o principal documento de conclusdo da
jornada do consumidor ¢ um desenho visual que contri-
bui na obtengao de respostas sobre a pratica e o impacto
emocional na experiéncia do consumidor (BITNER, OS-
TROM, & MORGAN, 2008). A elaboragao da jornada do
consumidor pode ocorrer com um grupo focal ou entre-
vistas em profundidade a partir de um problema central
que se pretende ter uma melhor compreensdao (CHEN
et al.,, 2008). A analise da jornada do consumidor tam-
bém pode ser feita de maneira quantitativa (FOLSTAD,
KVALE, & HALVORSRUD, 2014). Na literatura a mensura-
¢do ocorre com 0 mapeamento do processo e a quanti-
ficacdo da experiéncia durante a jornada do consumidor
(TRISCHLER & ZEHRER, 2012).

Um exemplo do desenho visual fruto da jornada do
consumidor foi apresentado por Wolny e Charoensuksai
(2014) no estudo sobre o contexto de como 0s consumi-
dores reagem a diferentes canais no mercado de cosmé-
ticos. A jornada do consumidor foi criada a partir de en-
trevistas com 20 mulheres para entender como ocorre o
processo de decisdo, desde a procura por produtos até a
etapa de p6s-compra, destacando a importancia dos ca-
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nais fisicos e digitais para a escolha dos produtos como
apresentado na Figura 1.

Figura 1 - Jornada do consumidor no contexto de cosméticos
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Fonte: Wolny e Charoensuksai (2014)

A jornada do consumidor inclui todos os pontos de
contato dos canais que precedem o potencial de decisdao
de compra (ANDERL et al., 2014). Os pontos de contato
sdo materiais utilizados para entender, explorar e desen-
volver solugoes de servigco inovadoras entre o provedor
de servico e o consumidor (CLATWORTHY, 2011). Um
consumidor pode utilizar diferentes pontos de contato
como parte de um cendrio tendo como produto final a
jornada do consumidor. Court et al. (2009) evidenciam
que cada vez que o consumidor entra em contato com os
diferentes canais de uma empresa, por exemplo, agén-
cias fisicas, website, caixas eletronicos, call-center, e ou-
tros, ocorre um encontro do servi¢o. Logo, a jornada do
consumidor tipicamente detalha uma série de pontos de
contato e a interacgao entre o consumidor e os provedores
de servico. O resultado de diferentes pontos de contato
¢ a oportunidade de as empresas interagirem com seus
consumidores, e assim, criarem canais que entreguem
valor e uma experiéncia diferenciada aos consumidores.
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No contexto do varejo, a técnica tem sido empregada
para monitorar as respostas dos consumidores a medida
que iniciam sua jornada, buscando assim compreender
o foco dos clientes, o que atrai a atencao, e como res-
pondem emocionalmente ao ambiente do varejo. No am-
biente multicanal, a jornada tem se tornado ainda mais
complexa quando o consumidor passa a utilizar diferen-
tes canais durante o curso da jornada, afinal, de manei-
ra geral, os consumidores ndo sao leais a um canal em
particular (CAPGEMINI, 2011). Outra complicacdo ¢ que
se a transicao entre os canais nao for organizada pode
atrapalhar o relacionamento com o consumidor. Do pon-
to de vista estratégico, uma jornada superior permite
customizar a automagao, personalizacdo, conteudo ba-
seado na interacdo e uma inovag¢ao continua. Para isso,
as empresas devem tratar a jornada do consumidor como
um produto, com suporte, e ter um gestor responsavel
avaliando a performance (CROSIER & HANDFORD, 2012).
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los novos formatos de midia, continuam a transforma-lo
(BOTELHO e GUISSONI, 2016). Essas mudangas aconte-
cem de forma nao linear e resultam ndo apenas na in-
troducao de novos produtos e processos tecnologicos,
mas impactam diretamente na gestao e na inovag¢ao de
marketing nas empresas (DE OSLO, 1997). Uma inovacado
em marketing pode ser definida como a implanta¢do de
um novo método envolvendo mudancas significativas nao
sO no design ou na embalagem de produtos, mas também
na forma como sao expostos e promovidos produtos/
servicos, ou pre¢os, buscando satisfazer as necessidades
dos consumidores (VARADARAJAN et al., 2010; GUNDAY
et al., 2011; GIL-SAURA et al., 2016).

A exploracao de novas tecnologias de desenvolvimento
rapido no varejo propiciada pela disseminagdo da Inter-
net, como o uso de smartphones e aplicativos, estao abrin-
do novos pontos de vista, como a compreensao de que o
impacto positivo gerado pela introdu¢ao de uma inova-
cao depende do grau em que o marketing esta integrado
com os aspectos técnicos do processo de inovagao (DE
OSLO, 1997; BOTELHO e GUISSONI, 2016). Se por um lado
os varejistas sao adotantes de tecnologias e inovacoes em
busca de melhorias de produtividade e desempenho, com
o objetivo de abrir novos mercados ou posicionar um pro-
duto/servico de modo a aumentar as vendas, por outro,
os consumidores tém buscado cada vez mais satisfacao
e melhor experiéncia de compra propiciada pelo uso da
tecnologia (HRISTOV e REYNOLDS, 2015; BOTELHO e
GUISSONI, 2016; GIL-SAURA et al., 2016).

Gil-Saura et al. (2016) encontraram em suas pesquisas
suporte para a ideia de que as inovacgoes tecnologicas
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implementadas pelos varejistas exercem um papel mo-
derador na relacao entre a percep¢ao do consumidor e
as suas intencoes comportamentais em relacdo a loja. Os
autores apontam que os varejistas devem se concentrar
em investir em tecnologias que mais contribuem para
melhorar a experiéncia do cliente, tendo em vista a forte
relacdo entre a inovacao e a intencao de compra detec-
tada em seus estudos. Assim, as inovagoes tecnologicas
tendem a impactar positivamente no desempenho do
varejista quando a implantagdo delas visa a facilidade de
uso, a utilidade e o aumento do nivel de satisfacao, que
resultardo, de fato, em melhorias na experiéncia do con-
sumidor (GIL-SAURA et al., 2016; FUENTES BLASCO et al.,
2017). Neste mesmo sentido, estudos como os de Oh et
al. (2012), Musso (2010) e Sorescu et al. (2011) mostram
que os varejistas devem considerar que o uso da inovacao
tecnologica gera um conjunto de mudancas em relacao
aos habitos e modalidades de consumo, nas atividades
de compra, na interacao entre empresas € no gerencia-
mento de tempo. Assim, a ado¢do da inovagao trabalhada
de forma integrada as estratégias internas e externas de
posicionamento, a gestdo de relacionamentos de canais
fisicos e digitais, bem como aos novos modelos de comu-
nicacdo com o consumidor gera efeitos positivos trans-
mitidos para a produ¢ao, o mercado e em termos de de-
sempenhos financeiros (GUNDAY et al., 2011).

A importancia da inovagdo atuando como um hub
dentro da empresa ficou mais latente a partir da década
de 2010, com a proliferacao de pontos de interacao en-
tre consumidores e varejistas, quando os consumidores
passaram a utilizar diferentes combinac¢oes de canais
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digitais e fisicos na busca de produtos e informacoes,
tendo como resultado uma alteragao no relacionamen-
to entre consumidor e varejista no ambiente multicanal
(GUNDAY et al., 2011; FLAVIAN et al., 2016). O termo mul-
ticanal representa a integracao de canais de compras fi-
sicas e digitais. Desde entao, o termo evoluiu para incluir
a proliferacao de canais e midias utilizados para formu-
lar, avaliar e executar decisoes de compra (WOLNY e
CHAROENSUKSAI 2014). A combinacao de experiéncias
digitais e fisicas no varejo ndo € algo novo, mas a entra-
da de canais mobile, smartphones e midias sociais (como
o Facebook e o Instagram) tém gerado maior interacao
entre consumidores, marca e varejistas, impulsionando
maior utilizacdo de softwares, aplicativos, impactando
diretamente na estrutura, no funcionamento e no de-
sempenho dos varejistas (BOTELHO e GUISSONI, 2016).
Gil-Saura et al. (2016) destacam que, tendo em vista a
crescente concorréncia no varejo, os gestores devem
iniciar estrategias de diferenciacao no uso de inovagoes
tecnologicas de forma a facilitar os processos de troca
e de comunicagao para manter a empresa competitiva
frente a concorréncia crescente.

Ainda em termos de competitividade, Varadarajan et al.
(2010) descobriram que ao interagir mais com os consu-
midores (por exemplo, com tecnologias digitais e moveis)
€ ao permitir maior interagao com os varejistas, as em-
presas menores tém vantagens tradicionais das econo-
mias de escala das empresas maiores ao agregar o poder
de barganha, permitindo ao pequeno varejista competir
de forma mais efetiva no mercado. Dessa forma, mesmo
as pequenas e médias empresas, com baixo investimento
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em marketing, mas que operem de forma a facilitar e me-
lhorar a experiéncia de compra e de comunicacao com o
consumidor tornam-se competitivas. Devido a simplici-
dade e a facilidade de serem adotados e ao baixo custo
inerente, o uso das redes sociais ¢ importante em par-
ticular para pequenas e médias empresas, considerando
suas restricoes financeiras (AININ et al., 2015). Assim, as
possibilidades advindas da Internet, como o uso de redes
sociais, abriram oportunidades ao facilitarem a comuni-
cacao, a venda, a interacao e o atendimento ao consu-
midor e a promocao tipicas das atividades de marketing,
fornecendo as pequenas empresas oportunidades que
de outra forma talvez ndo estivessem disponiveis a elas
(PALMER e MCCOLE, 2000).

O uso das redes sociais por varejistas pode afetar seus
indicadores de desempenho de diferentes maneiras. Ri-
shika et al. (2013), He et al. (2014) e Porto et al. (2017) en-
contraram evidéncias de que um desempenho satisfato-
rio em midias sociais, por exemplo, impacta estatistica e
positivamente no desempenho em receita de vendas em
pequenas empresas. Ja os estudos de Ainin et al. (2015)
e Kumar et al. (2016) encontram suporte para a ideia de
que a presenca das empresas nas redes pode afetar indi-
cadores, como no aumento da taxa de retorno do cliente,
do tiquete medio e no aumento da velocidade de retorno
de investimento da empresa. Paniagua e Sapena (2014) e
Oh et al. (2017) mostram em suas pesquisas empiricas que
o envolvimento do consumidor com as empresas no am-
biente digital pode afetar positivamente a receita das or-
ganizacoes e que o uso de redes sociais pelo consumidor
pode impactar nao sé no seu comportamento de consu-
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mo digital, mas também no ambiente fisico. O impacto
do desempenho em redes sociais fica ainda mais latente
no contexto do varejo multicanal. Gil-Saura et al. (2016)
encontraram evidencias estatisticas de que a qualidade
da interacao empresa-consumidor no ambiente multica-
nal pode ser aprimorada por meio do uso de tecnologias
de midia social acelerando o processo de compras e faci-
litando as comunicagoes e as transacoes. Varadarajan et
al. (2010) apontam que o foco na qualidade dessa intera-
¢dao empresa-consumidor pode resultar na oferta de uma
melhor experiéncia de compra e/ou em maior satisfacao
das necessidades dos consumidores.

Dessa forma, os varejistas precisam, diante do impacto
sobre o desempenho e da importancia comercial, pensar
e utilizar os sites de redes sociais além da fun¢ao publi-
citaria (SORESCU et al., 2011; STEPHEN e GALAK, 2012;
AININ et al., 2015). Utiliza-las como meios de intercam-
bio, e ndo como canais de comunicac¢ao unidirecionais,
ou mesmo bidirecionais, mas integrando-as aos seus mo-
delos de negocios, parece ser o caminho mais indicado
para obter melhores indicadores, como em vendas, que €
a medida mais significativa de desempenho em pequenas
empresas (GUNDAY et al., 2011; SORESCU et al., 2011).
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como preco e promogdo, e sua relacdo com o desem-
penho. A estratégia de comunicagdo conhecida como
marketing direto € conceitualmente definida como uma
acdo direta, interativa, ndo aleatoria e segmentada para
individuos especificos em um periodo de tempo especi-
fico e € considerada como um dos métodos mais efetivos
de marketing para maximizar o valor do cliente ao longo
do tempo (AMINI et al., 2015).

O marketing direto envolve a entrega de uma mensa-
gem ou proposta para um cliente-alvo em um formato
atraente e agradavel, sem a presenca de intermediarios
individuais ou midiaticos envolvidos. Servicos de Atendi-
mento ao Cliente (SACs), call centeres e e-mail marketing
sao exemplos de agoes dessa natureza (BOSE & CHEN,
2009), que sao caracterizadas por seu baixo-custo, pela
construcao customizada e pela tentativa de aumentar a
adesdo do consumidor e alterar algum tipo de comporta-
mento (HARTEMO, 2016).

Pesquisas que estimam o efeito do marketing dire-
to retornam resultados diversos que identificam, por
exemplo, existéncia de um efeito positivo sobre a le-
aldade de marca, embora também apontem eventuais
perigos na reducdo da duracao do relacionamento, em
funcao do uso do marketing direto como estratégia de
comunicacao com clientes. Os dados utilizados nessas
pesquisas normalmente estao nos bancos de dados das
empresas, como caracteristicas sociodemograficas ou
informacdes sobre comportamentos interativos do con-
sumidor, como a compra.

E importante destacar que registros de compras sio
informacoes importantes para as empresas porque in-
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corporam variaveis classificadas pela sigla RFM, uma vez
que trazem informacoes de compras recentes (R) e de-
talhes acerca da frequéncia (F) e do valor monetario (M).
Essas métricas podem fornecer respostas para o desem-
penho do negocio (RUST et al., 2004) e sdo importantes
porque manifestam comportamentos de consumidores.
Por essas razoes, sao classificadas como medidas obser-
vaveis do comportamento, ja que incluem decisoes sobre
como, quando, quanto e o qué comprar.

Figura 1. O uso de formas de marketing direto, como o e-mail
marketing, é cada vez mais comum na realidade das empresas

Mas qual a rela¢do do marketing direto com a probabi-
lidade de manter o relacionamento e o montante indivi-
dual alocado para uma transac¢ao? Sera que ele funciona
para clientes ja “fidelizados”? Uma pesquisa que usou o
banco de dados de uma rede de concessionarias de auto-
moveis procurou relacionar acoes comuns de marketing
direto como envio de e-mails e telefonemas ao compor-
tamento de clientes que ja haviam adquirido automoveis.
O objetivo dessas concessionarias era sensibilizar clien-
tes para a aquisicao dos servicos de revisao autorizada.

Na tentativa de responder as perguntas de pesquisa
foi desenvolvido um estudo com uma base de dados se-
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cundaria. Os pesquisadores recorreram a dados retros-
pectivos que sinalizavam a ocorréncia de relacionamen-
to entre clientes compradores de automaéveis novos. Os
dados estavam organizados em uma estrutura transver-
sal multipla e foram usadas trés amostras independentes
de clientes da base de dados da rede. Um dos pesquisa-
dores foi o responsavel por coletar os dados no software,
que armazenava o historico de relacionamento da em-
presa com o cliente, a partir da compra de um veiculo
novo ou usado.

Na empresa estudada e na aquisicao de automoveis
novos em geral, apds a compra do automovel, o cliente
deve realizar manutencoes periodicas para assegurar a
garantia do veiculo, que normalmente varia de trés a cin-
co anos. O servico de manutencao deve ocorrer a cada 10
mil quilometros rodados ou a cada 12 meses, 0 que ocor-
rer primeiro. O software de marketing direto da empre-
sa permite que o gestor de marketing realize campanhas
baseadas em envio de e-mails ou estabelecimento de
contato telefonico, com o objetivo de sensibilizar clientes
a realizar as revisoes autorizadas, nao obrigatorias.

O software em questao disponibiliza um relatério indi-
cativo dos clientes que estao elegiveis para realizar ser-
vicos de manutencdo para diferentes quilometragens (10
mil, 20 mil, 30 mil e assim por diante até a ultima revisao,
de 150 mil) e € por meio desses relatorios que os gestores
decidem pelas acdes de marketing direto. As campanhas
selecionadas para a pesquisa aconteceram em um deter-
minado momento e os dados foram coletados em perio-
dos subsequentes para captar a provavel influéncia des-
sas duas agoes de marketing direto na probabilidade de
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relacionamento e no montante alocado (gasto individual
com a revisao autorizada). O primeiro grupo de 120 clien-
tes estava apto a realizar o servico de manutencao de 10
mil quildmetros; o segundo grupo de 120 para o servico
de 40 mil; e o terceiro grupo para o servico de 70 mil,
totalizando uma amostra de 360 consumidores da rede.
Optou-se, dessa forma, por segmentar as amostras em
diferentes momentos de realizacdo da manutencao.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Dois principais resultados emergiram da construcao
dos modelos estatisticos. Quando se considerou o pe-
riodo mais “proximo” do relacionamento entre cliente
e empresa (a revisao de 10 mil quilometros) as varidveis
de marketing direto produziram nenhum efeito sobre as
variaveis dependentes (probabilidade de relacionamen-
to e gasto individual com a revisdo). Isso significa que os
clientes despendem e realizam o servi¢co de revisao mais
em funcao de altos custos de mudancga do que em func¢ao
do marketing direto, uma vez que a aquisi¢cao do primeiro
servico esta vinculada a garantia do automovel.

O marketing direto produziu efeito positivo quando
foram consideradas revisoes de 40 mil quilometros e de
70 mil quilometros. Para 40 mil quilometros, o envio de
e-mail marketing foi mais efetivo para o gasto do cliente
com a revisao, enquanto que o uso do telefone foi mais
efetivo para as revisoes de 70 mil quilometros. O uso do
e-mail marketing também foi significativo para a proba-
bilidade de realizacao de revisoes de 40 mil quilometros,
mas seu uso nao foi efetivo para as revisoes de 10 e 70 mil
quilometros, respectivamente.
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Embora os resultados da pesquisa lancem duvidas so-
bre a efetividade de taticas mercadolédgicas fundamen-
tadas no marketing direto, duas importantes limitacoes
do estudo devem ser consideradas. Em primeiro lugar,
trata-se de uma amostra intencional que, mesmo sen-
do representativa da populacao de clientes da empresa,
pode retornar estimadores viesados, que podem subes-
timar ou superestimar o verdadeiro valor de um parame-
tro populacional (DOANE & SEWARD, 2014). Em segundo
lugar, as amostras coletadas referem-se ao registro de
relacionamento de clientes de apenas uma empresa, fato
que pode comprometer a aleatoriedade das observagoes.
Mesmo diante dessas limita¢oes, o trabalho amplia o co-
nhecimento sobre efeitos de atividades de marketing em
medidas observaveis de comportamento, como proba-
bilidade de manutencao do relacionamento e montante
individual alocado.
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INTRODUGCAO

O tema mercado de trabalho vem sendo amplamen-
te estudado no meio académico no Brasil e no mundo.
Embora tenha uma série de estudos acerca do assunto
mercado de trabalho, tais como, a existéncia de desigual-
dades entre os trabalhadores brasileiros, o impacto e a
formacao da informalidade no Brasil e a insercao infanto-
-juvenil no mercado de trabalho, eles ainda sdo incipien-
tes sob a otica das atividades culturais. Ademais, a nao
homogeneiza¢ao do termo cultura dificulta as andlises e
estudos nesse ramo.

Dentre as diversas perguntas que podem ser feitas, o
presente estudo tem como objetivo investigar o que de-
termina as diferencas salariais entre os profissionais que
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se dedicam exclusivamente ao setor cultural e aqueles
que exercem alguma atividade cultural como segundo
emprego. Conforme observado por Segnini (2016), viver
da arte € algo visto como penoso, se nao impossivel no
Brasil. Essa afirmacao ratifica os dados de estudos sobre
o mercado de trabalho dos artistas, que aparecem como
trabalhadores que dedicam parte do seu tempo a outras
atividades que nao culturais e parte em trabalhos cultu-
rais. O presente trabalho pode colaborar para entender
as diferencas entre os dois grupos.

Para tanto, sdo estimadas equacoes de rendimentos,
como equacgoes de salarios tipicamente mincerianas,
uma para individuo ocupado apenas em atividades cul-
turais e outra para aqueles que dedicam parte do seu
tempo para esse fim. Os dados utilizados sdo da Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), de 2011 a
2013, nas regioes metropolitanas do pais para segmentar
a amostra e, a partir desses dados, sdo aplicadas regres-
soes de salario.

REFERENCIAL TEORICO

Nao existe uma distin¢ao clara entre os termos econo-
mia ou industria da cultura e economia criativa, o que evi-
dencia uma espécie de zona nebulosa na literatura tanto
tedrica quanto empirica a respeito destes temas (REIS,
2008). De acordo com Girard (1978), ha industria cultu-
ral quando uma obra € transmitida ou reproduzida por
técnicas industriais. Para Anverre (1982), este fendmeno
existe no momento em que os bens e servigos culturais
se produzem, reproduzem, conservam e difundem com
interesses econdmicos. O conceito de economia criativa,
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segundo Lima (2006), surge no final dos anos 90 como
uma nova definicao do que se conhecia como economia
da cultura, com o intuito de abranger uma gama maior de
atividades. Para Segers e Hujigh (2006), este conceito de
economia criativa possibilita que sejam introduzidos as-
pectos econdmicos as politicas culturais. Segundo Yudice
(2004), a tematica moderna de economia criativa surge
na Australia, em 1994, por ocasiao da necessidade de se
implementar uma politica voltada para a requalificacao
do papel do Estado no desenvolvimento cultural daquele
pais. Da mesma forma, no Reino Unido, em 1997, o novo
Partido Trabalhista Inglés, ao longo das campanhas elei-
torais, reconheceu a necessidade de desenvolver politi-
cas publicas voltadas para a economia criativa, dado que
ja vinha crescendo de maneira expressiva e contribuindo
para o aumento do Produto Interno Bruto (PIB).

A andlise econdmica no campo das artes teve inicio
com o trabalho de Baumol e Bowen, em 1969, quando es-
tes fizeram um estudo das estruturas de custos de espe-
taculos ao vivo a fim de realizarem uma analise dos mo-
tivos que estavam levando a uma redu¢ao na rentabilida-
de dos teatros tradicionais nos Estados Unidos. Outros
estudos sobre o assunto foram desenvolvidos nas duas
ultimas décadas na literatura internacional, por autores
como, por exemplo, Throsby (1994), Alper e Wassall (2006)
e Benhamou (2007)®. De maneira geral, estes autores
identificam a presencga de elevada informalidade entre
os trabalhadores do setor, além de observarem efeitos

3 0 principal impulso para analise econdmica e empirica foi dada a partir da
realizacdo de uma conferéncia pela UNCTAD sobre o setor na década de 2000,
além de maior disponibilidade de pesquisas domiciliares.
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diferenciados da educacdo sobre o rendimento destes
trabalhadores. No Brasil, o tema é ainda mais recente. E
possivel destacar autores como Segnini (2008), Diniz e
Machado (2009), Machado (2009) e Ferreira Neto et al.
(2012), que tratam em seus trabalhos sobre o mercado de
trabalho em cultura. Apesar da escassez de dados especi-
ficos para atividades culturais no pais, estes autores, em
sua maioria, utilizam os dados provenientes de pesquisas
domiciliares, tais como, PNAD e Censo Demografico.

O setor cultural possui algumas especificidades, apre-
sentando diferencas em relacdao ao mercado de trabalho
tradicional. Uma das caracteristicas destacadas na litera-
tura € o papel desempenhado pelas habilidades cogniti-
vas do individuo, que parecem ser mais importantes so-
bre os ganhos do que os anos de estudo. Menger (2006),
por exemplo, destaca que o salario de um artista nao esta
necessariamente relacionado com sua educacgao artisti-
ca formal, mesmo que, de outro lado, seu salario do tra-
balho nao artistico seja influenciado por esta formacgao.
Para o autor, os salarios de um artista e os precos de suas
obras sao uma fungao do capital humano acumulado. No
entanto, esse capital humano nao necessariamente € re-
sultado de uma educacao formal. Além de uma educacao
regular, pode-se adquirir esse capital humano por meio
de pratica, experiéncia anterior e habilidades cognitivas,
sendo esses ultimos de relevancia maior que o investi-
mento em anos formais de estudo.

Isto € evidenciado por Borges (2008), ao afirmar que
responder a questdao de o porqué alguns artistas con-
seguem sucesso € outros ndo, embora todos tenham
talento, ndo € uma tarefa facil e ha respostas diversas.
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Para Borges (2008), uma resposta a esta questao ¢ a de
Towse (1993, 2006) ao atentar para o valor econdmico do
talento e da criatividade e também para os quesitos que
satisfacam os consumidores e o seu desejo de novidade
e novas experiéncias, e para tornar os artistas fontes de
criacao inesgotavel.

Contudo, uma questao que tem sido pouco abordada
de maneira direta pelos autores ¢ o impacto que a in-
formalidade e, principalmente, a presenca de multiplos
contratos tém sobre os saldrios de trabalhadores do se-
tor cultural. Mesmo dentro do mercado de trabalho ge-
ral, o assunto da multiplicidade de contratos ¢ relativa-
mente pouco estudado, tendo seu inicio com a anélise
de Shishko e Rostker (1976) e, para o caso especifico da
cultura, destaca-se o trabalho de Throsby (1994).

A multiplicidade de contratos ¢ uma caracteristica
também analisada no mercado de trabalho geral, sendo
mais comum que, por exemplo, profissionais ligados a
saude e a educacao tenham uma segunda ocupac¢ao ou
mais, normalmente, na mesma area que a primeira. No
setor cultural, uma caracteristica comum e que vem sen-
do estudada ¢ a questdo de pessoas envolvidas em ativi-
dades culturais possuirem mais de um emprego. Dillen
(2014) destaca que a existéncia de multiplos contratos de
trabalho no segmento artisticos € algo frequente, mas
nem sempre ambas as atividades sao no mesmo setor.

Segundo Popovic et al. (2013), no meio artistico, a
propensao a trabalhar em mais de um emprego € maior
quando comparada a outras atividades. Essa caracteristi-
ca ¢ causada principalmente no inicio da carreira, devido
ao ganho nao ser suficiente para suprir as necessidades
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basicas do individuo, o que o leva a desenvolver ativida-
des fora do meio artistico para complementar a renda.
No entanto, os resultados mostram que o tempo despen-
dido para atividades artisticas ¢ maior do que aquele des-
tinado a atividades ndo artisticas, evidenciando ser esta
sua atividade principal. Os autores afirmam que nesse
meio ha grandes diferengas de rendimentos e desigual-
dades e alguns fatores, tais como, pratica e experiéncia
nesse campo influenciam mais nos ganhos pecuniarios
que a educacao formal, como ¢ comum no mercado de
trabalho geral. Por outro lado, os ganhos de artistas em
empregos nao artisticos, sao altamente influenciados por
sua educacao formal artistica.

Do ponto de vista tedrico, Shishko e Rostker (1976)
foram os primeiros a realizarem um estudo econdmico
sobre o segundo emprego ou pluriatividade, definindo
a existéncia de um mercado secundario pela ocorréncia
de um individuo que atua em duas ou mais atividades no
mercado de trabalho. No que diz respeito a literatura de
economia cultural, toma-se como referéncia o trabalho
de Throsby (1994), para definir como artistas ofertam sua
mao de obra, tanto em trabalhos artisticos quanto para
os demais setores. O autor comprova por meio de equa-
¢oes mincerianas as diferencas decorrentes do talento,
para explicar os rendimentos recebidos por trabalha-
dores neste setor. De acordo com Throsby (1994), além
dos ganhos monetarios, o artista também extrai utilidade
quando executa trabalhos no segmento artistico, o que
os leva a abrir mdo de outras ocupagoes que, por vezes,
oferecem melhores salarios, para dedicar-se ao trabalho
artistico, desde que seus ganhos sejam suficientes para
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adquirir uma cesta minima de consumo e, além disso,
nao se importam com formas de lazer.

Casacuberta (2012), por outro lado, propoe um modelo
que vai ao encontro da teoria tradicional de escolha do
consumidor, em que a alocagao de tempo € possivel em
trabalho ou lazer. Para o autor, o trabalho artistico é vis-
to como lazer e existem caracteristicas observaveis, tais
como, renda de outras fontes que nao trabalho, educa-
¢do, idade, namero de filhos e educacao artistica, que de-
finem o ganho de um trabalhador do segmento cultural,
inclusive a educacao artistica recebida. No entanto, ha
fatores nao observaveis que sdo fundamentais no ganho
do trabalhador em cultura, que o autor define como sen-
do o papel do talento.

De modo geral, essa revisao da literatura evidencia
a dificuldade que é determinar os ganhos da atividade
cultural. Ainda assim, as proximas se¢oes realizam um
exercicio estatistico buscando encontrar alguns desses
determinantes.

METODOLOGIA

Para investigar as diferencas salariais entre trabalha-
dores fulltime e part time na area de cultura sao utilizados
os microdados da Pesquisa Nacional por Amostra de Do-
micilios (PNAD) entre os anos de 2011 a 2013. No presente
trabalho, o individuo que possui uma segunda ocupacao
em cultura é definido como trabalhador em tempo par-
cial (part time). Por outro lado, aquele que possui apenas
um trabalho na area cultural, é o trabalhador em tempo
integral (full time). Dessa forma, a base de dados empre-
gada neste trabalho possui apenas individuos envolvidos
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em atividades culturais, seja como ocupagao unica, seja
como atividade secundaria.

Como método de analise dos determinantes dessa di-
ferenca ¢ elaborado um conjunto de modelo de regres-
sdo de salario do tipo minceriana, muito comum nas ana-
lises de mercado de trabalho e diferenciais de renda. No
modelo original o logaritmo do salario-hora ¢ regredido
contra a idade e o nivel de escolaridade do trabalhador,
que servem como aproximacao do capital humano acu-
mulado. Com o tempo, inameras adaptacoes foram im-
plementadas neste modelo, abrangendo as mais diversas
variaveis e abordagens estatisticas®. Para o presente es-
tudo, se optou por usar o logaritmo de salario mensal e
nao salario-hora como ¢ mais comum na literatura sobre
mercado de trabalho, devido as peculiaridades do setor
cultural, sobretudo, o fato de que os ganhos artisticos
podem ser nao lineares com as horas dedicadas a uma
ocupagao no setor cultural (CASACUBERTA, 2012). O mo-

delo estimado € dado pela equagao abaixo:
In(sm) = B, + §,Género + f, Chefe de dom. + f; Cor + f§, Educacio + g UF + f; Experiéncia

+ B Tipo de Contrato + By ocupacio + fu, ano

Geénero, chefe de dom e cor sdo variaveis binarias que
identificam respectivamente homens, chefe de domici-
lio e pessoas brancas; educacgdo representa anos formais
de estudo; experiéncia € o tempo em anos que a pes-
soa esta na atividade; tipo de contrato € um conjunto de
dummies para as diferentes categorias de contratos de
trabalho (com carteira assinada, sem carteira, informal e
autdnomo); ocupagdo representa atividade especifica no
setor de cultura. Por fim, uf e ano sao binarias de contro-

4 (0termo é atribuido a Jacob Mincer (1974) em seu trabalho classico na area.
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le regional e anual, respectivamente. Sao usados dados
de pessoas com idade entre 18 e 65 anos e ocupados na
semana de referéncia. A remuneracao esta deflacionada
pelo INPC a precos de setembro de 2012.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Em média, no periodo analisado, o salario mensal dos
que se dedicam plenamente a atividades culturais € de RS
1.671,43, enquanto os part time tém uma renda mensal de
RS 1.365,70. A Tabela 1 apresenta os resultados obtidos a
partir das regressoes de rendimentos em que foi utiliza-
do o método de correcao do viés de selecao de Heckman
(1976). As regressoes foram realizadas para o setor agre-
gado (total da amostra) e, posteriormente, de maneira
segregada, ou seja, para os full time e os part time.

A variavel género apresenta sinal positivo nas trés re-
gressoes de rendimentos, apesar de ser nao significativa
para os trabalhadores part time, o que nao condiz com 0s
resultados encontrados por Ferreira Neto et al. (2012). De
acordo com esses autores em atividades culturais, mu-
lheres tendem a receber um rendimento maior que os
homens. Uma possivel explicacao para esse fato é que, de
acordo com os dados da PNAD, mulheres dedicam me-
nos tempo as atividades artisticas que os homens. Elas
trabalham em média 37 horas semanais, enquanto que os
homens dedicam 40 horas semanais a essas atividades.
Tal resultado mostra que o setor cultural € marcado por
diferencas salariais segundo o género.

A educacao formal se mostra significativa para os
dois grupos. Da mesma forma que ocorre no mercado
de trabalho como um todo, a educacdo tende a elevar
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os salarios dos trabalhadores também no mercado de
trabalho cultural. Esse resultado refor¢ca o que aponta
o trabalho de Ferreira Neto et al. (2012), que anos de
estudo cooperam para elevar os ganhos desses indivi-
duos. Da mesma forma quanto maior o tempo de expe-
riéncia, maior o salario para os trabalhadores ocupados
em atividades culturais. Uma possivel explicacao seria
que, com a experiéncia, os individuos aprimoram suas
habilidades cognitivas.

A posse da carteira de trabalho tem impacto significa-
tivo e positivo apenas entre os trabalhadores que se de-
dicam plenamente a atividade de cultura, confirmando o
resultado obtido em Diniz (2008). Entre os part time, por
outro lado, um contrato de trabalho formal ndao parece
ser um componente de protecao salarial. Em relagdao aos
trabalhadores do setor de artesanato, individuos ocupa-
dos em comunicagdo, informagdo e artes performadticas
tém maior rendimento. Isso pode ser observado tanto
para os que se dedicam em tempo integral quanto para
aqueles que se ocupam em tempo parcial. Ja os trabalha-
dores do setor de artes visuais, apenas os que se dedi-
cam parcialmente apresentam maiores ganhos relativos
ao artesanato.
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Tabela 1 - Regressoes de rendimentos

Variaveis Total Full Time Part time
Género 0.345* 0.347* 0.206
(0.03) (0.03) (0.21)
Chefe 0.238* 0.238* 0.509***
(0.04) (0.04) (0.28)
Cor 0.147* 0.145* 0.168
(0.02) (0.02) (0.13)
Anos de Estudo 0.072* 0.072%* 0.106*
(0.00) (0.00) (0.02)
Experiéncia 0.011* 0.010%* 0.010***
(0.00) (0.00) (0.01)
Carteira 0.178* 0.164* 0.084
(0.01) (0.01) (0.18)
Artes Visuais 0.064** 0.053*** 0.819*
(0.03) (0.03) (0.29)
Comunicagdo/ 0.450* 0.446* 0.908*
Informacgdo
(0.04) (0.04) (0.32)
Artes Performaticas 0.389* 0.386* 1.619**
(0.12) (0.12) (0.82)
Razdo Inversa de 0.195 0.168 1.659
Mills
(0.14) (0.15) (1.04)
Constante 5.101* 5.188* -0.205
(0.42) (0.43) (3.06)
Numero de 13451 13150 301
Observagoes
R2 ajustado 0.3862 0.3922 0.3166
Prob>F 0.00 0.00 0.00

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos resultados da pesquisa. Erros padrdo
entre parénteses. Bindrias anuais e de Unidades da Federagdo omitidas. ***
p<0.10, ** p<0.05, * p<0.01

Os modelos apresentados podem ajudar a explicar
a diferenca salarial entre trabalhadores full time e part
time em atividades de cultura. Comparando as duas co-
lunas de modelos € possivel observar que os individuos
a tempo parcial possuem coeficientes maiores na maior
parte das variaveis, indicando que sao mais bem remu-
nerados pela posse desses fatores. Por exemplo, um ano
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a mais de estudo tende a elevar o salario dos part time
em 10,6% enquanto que a mesma variagao tem um im-
pacto de 7,2% entre os trabalhadores de dedicagcao ex-
clusiva. Contudo, esses ultimos trabalhadores parecem
ter um maior estoque de educacao e experiéncia aléem de
estarem inseridos nas ocupac¢des que melhor remune-
ram no setor cultural. Ou seja, € um indicio de que parte
significativa das diferencas salariais pode ser explicada
pelo fato de que os trabalhadores full time estao melhor
inseridos no mercado de trabalho e possuem maior nivel
de capital humano. Ao mesmo tempo, a formaliza¢ao das
atividades, por meio da carteira de trabalho, funciona
como um protetor salarial para quem se dedica apenas a
atividade analisada.

H4, contudo, fatores nao observaveis que sao impor-
tantes para definir os ganhos de um trabalhador em ati-
vidades artisticas, que a presente analise ndo captou.
Throsby (1994) e Casacuberta (2012) definem estas carac-
teristicas nao observaveis como sendo o efeito provavel
do talento do artista. A andlise destes efeitos deve ser re-
alizada em uma agenda futura de pesquisa.
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Novas Perspectivas de
Estudo: roupas, moda, cultura
contemporanea

A criatividade, se estudada de uma perspectiva histo-
rica, pode ser util ao desenvolvimento de novos produtos
e novos processos. Conhecer a diversidade cultural, que
ampara a criagao de objetos, ajuda a desenvolver proje-
tos voltados a solucio de novos problemas sociais. E im-
portante observar, por exemplo, que a fabricacao de uma
mercadoria ou a oferta de um servi¢co causa um impacto
sistémico social, cultural e econdomico. Nenhuma acao
humana esta livre de suas consequéncias, inclusive aque-
las derivadas dos métodos de criacdo. E nesse sentido
que estudar o patrimonio cultural e os modos de vestir
possibilita entender como operam esses impactos sisté-
micos. Além disso, oportuniza a identificacao de modelos
a serem superados para atender as expectativas atuais de
uma sociedade mais integrada aos sistemas sustentaveis
de produto e consumo. O conjunto de trabalhos apre-
sentado aqui busca, exatamente, investigar os sentidos
associados a cultura material e discutir os impactos da
producao cultural sobre os processos criativos em dife-
rentes formas. Os textos resumem os projetos de pesqui-
sa realizados pelo Grupo de Pesquisa INDUMENTA: dress
and textiles studies in Brazil.
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A CRIACAO DO GRUPO DE
PESQUISA INDUMENTA E 0S

ESTUDOS SOBRE INDUMENTARIA
NA UNIVERSIDADE FEDERAL DE
GOIAS, 2006-2017.

Rita Morais de Andrade'

Universidade Federal de Goias
ritaandrade@ufg.br

Em marco de 2017 foi concedido o titulo de Professora
Emérita pela primeira vez na Faculdade de Artes Visu-
ais da Universidade Federal de Goias. Miriam da Costa
Manso fora a principal responsavel pela criagcao do curso
de Design de Moda na faculdade em 1996. Atendendo a
um pedido da comunidade local, representada por em-
presarios da area do vestudrio e das industrias téxteis
do Estado de Goias, a universidade criou um curso para
formacao especializada na area de moda. Os primeiros
professores efetivos do curso eram da area de Artes Vi-
suais da proépria instituicdo, sendo que os primeiros es-
pecialistas foram contratados em regime temporario, os
professores substitutos, para ministrar disciplinas como
modelagem e costura.

1 Professora Associada da Universidade Federal de Goids. Atua no Bacharelado em
Design de Moda e no Programa de Pds-Graduagdo em Arte e Cultura Visual da
Faculdade de Artes Visuais. E lider do Grupo de Pesquisa INDUMENTA: dress and
textiles studies in Brazil,
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Vinte anos depois, o curso Design de Moda da UFG
tem outra configuragdo. Adaptou-se as demandas do
Ministério da Educag¢ao, mudancas de governos e suas
politicas, da propria universidade e da Faculdade de
Artes Visuais que cresceram muito, especialmente nos
ultimos dez anos. Novas contratacdes ocorreram em
2006 e 2008, e o curso conta atualmente com um cor-
po docente efetivo constituido por sete professores,
quase todos doutores. Desses professores que atuam
na graduacao, alguns atuam também na pds-gradua-
¢ao e cursos de especializagdo, como os do Programa
de Pos-Graduacao em Arte e Cultura Visual (niveis de
mestrado e doutorado) e a Especializacdo em Proces-
sos e Produtos Criativos (do Programa da Universidade
Aberta do Brasil). Os docentes realizam ainda uma va-
riedade de projetos de cultura e extensao que atendem
a comunidade externa a universidade.

A producgdo académico-cientifica do corpo docen-
te cresce acompanhando a area de pesquisa. Neste ano,
pela segunda vez, a universidade hospedara o VII Encon-
tro Nacional de Pesquisa em Moda - ENPMODA -, com
o tema “Moda: dialogos transdisciplinares. A cada ano, o
curso Design de Moda da UFG forma cerca de trinta no-
vos designers de moda que atuarao em diferentes areas
relacionadas ao processo criativo?.

Com o amadurecimento do curso, de seu corpo do-
cente e da prépria universidade, os professores passaram
também a atuar em Grupos de Pesquisa, ampliando seus
didlogos com os pares em ambito nacional e internacional.

2 Alguns dos ex-alunos firmaram-se como referéncia da area no estado, atuando
em diferentes segmentos. Alguns exemplos sdo: lara Jerdnima Baco, Kleyson
Bastos, Gerson Passos e Lara Vaz e Régis Puppim.
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Neste breve texto, faco um relato de parte da produgao
académica realizada no periodo de 2006 a 2017 que cul-
minou na criacao do primeiro Grupo de Pesquisa vincu-
lado a UFG e dedicado aos estudos sobre indumentaria e
tecidos no Brasil. Falo do INDUMENTA: dress and textiles
studies in Brazil, grupo interessado por estudos interdis-
ciplinares, cujos principais objetos de pesquisa sao roupas
e tecidos naquilo que estes podem revelar da vida social.

Os projetos do grupo sao principalmente, mas nao ex-
clusivamente, baseados em perspectivas teorico-meto-
doldgicas que se aproximam de estudos culturais, da cul-
tura material e visual. Podem também se relacionar aos
estudos de design e moda. Um dos objetivos importantes
para o grupo ¢ discutir indumentaria e tecidos relativa-
mente ao patrimonio social e cultural brasileiros. Esta-
mos igualmente preocupados em ampliar o escopo dos
estudos sobre moda e indumentaria para incluir entre
eles questoes de interesse atual no contexto da ecologia,
da arte, do pos-colonialismo, da pobreza e das desigual-
dades sociais, do racismo e da politica. Ha trés linhas de
pesquisa, a saber:

1. Historias da indumentaria e dos téxteis no Brasil.
Nesta linha, os projetos de pesquisa contemplam
a producao local, o consumo e a circulacao social
de objetos, as experiéncias transnacionais. H4 um
interesse particular pelos estudos interculturais a
partir de analises visuais e materiais das roupas. O
intercambio de comércio transatlantico, o colonia-
lismo, a escravidao, a indumentaria e expressoes
culturais afro-brasileiras e indigenas, a roupa e a

moda no contexto da vida cotidiana sao alguns dos
temas abordados.
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2. Indumentaria, Téxtil e Patrimonio Cultural no
Brasil. Esta linha de pesquisa investiga roupas e
tecidos no contexto do patrimonio cultural. Nosso
objetivo principal € discutir o assunto em relagao,
e com base em colecoes de museus, patrimonio
cultural material e intangivel. Museologia, cultura
material e visual, arqueologia e antropologia sao
algumas das bases teoricas para projetos de pes-
quisa nessa linha.

3. Indumentaria, Téxteis e Cultura Visual no Bra-
sil. O objetivo principal desta linha de pesquisa é
investigar e discutir as imagens das roupas como
um caminho para abordar questdes sociais, politi-
cas e culturais complexas. Design e arte sao areas
de interesse da linha, mas estamos especialmente
preocupados com os mais variados contextos da
micropolitica, da vida ordinaria e cotidiana de in-
dividuos e grupos.

O Grupo de Pesquisa € constituido por pesquisado-
res que atuam em diferentes areas, a exemplo da Muse-
ologia, Antropologia, Arqueologia e Historia, e em cur-
sos de graduacao e em Programas de Pos-Graduacgao
no Brasil, Chile, Portugal, Estados Unidos, Inglaterra e
Italia. Em 2017 realizamos do I Seminario do INDUMEN-
TA que reuniu seus pesquisadores e outros convidados
num evento conjunto com o Nucleo de Estudos em An-
tropologia, Patrimonio, Memoria e Expressoes Muse-
ais - NEAP, e Grupo de Estudo e Pesquisa Museologia
e Interdisciplinaridade - GEMINTER, ambos da UFG’.
Alguns desses trabalhos sdo apresentados neste livro e

3 0 evento aconteceu durante a Semana dos Museus, entre os dias 19 e 22 de
setembro de 2017 no Museu Antropoldgico da UFG, sob o tema geral “Patrimdnio
Cultural e Museus: formagao e pesquisa em perspectiva’ Acesse o site do evento
em: https://neapnofacebookwixsite.com/iiisneap. Mais informacdes sobre o
NEAP, acesse: https://neap.cienciassociais.ufg.br/.
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compoem o GT Novas Perspectivas de Estudo: roupas,
moda e culturas contemporaneas. A partir deles, € pos-
sivel compreender as escolhas tematicas e metodologi-
cas que aproximam esses pesquisadores, que procuram
lidar com seus objetos considerando em boa medida os
problemas sociais atuais.

Uma das a¢des mais recentes do Grupo foi a criacao
do Projeto de Pesquisa “Nova Historia da Moda”, associa-
do ao Projeto de Extensdo homonimo, ambos com dura-
¢do prevista para trés anos (2017-2020). A proposta visa
discutir o ensino da disciplina Histéria da Moda e pro-
curar estratégias para colocar em evidéncia alguns dos
problemas sociais atuais, como a desigualdade social e as
mobiliza¢oes populares recentes. Pretende ainda centrar
as discussoes em torno de objetos e praticas sociais da
vida cotidiana, como a manutenc¢ao doméstica de roupas,
a €tica pessoal e social de consumo que levam a determi-
nadas composi¢oes de uma ecologia do vestir.

A partir da selecao de imagens, objetos e construindo
uma narrativa que aproxime histoéria as diferentes reali-
dades sociais e pessoais dos alunos, o projeto pretende
desenvolver outras praticas de ensino-aprendizagem.

Como podera ser visto nos proximos textos dos pes-
quisadores convidados e alunos de graduagao e pos-
-graduacgao que participam do Grupo INDUMENTA, ha
uma diversidade de interesses de temas de pesquisa.
De bonecas karaja, as ritxoko, as producoes de figurino
do artista Flavio de Carvalho; do uso de imagens nos
museus e da tradi¢ao da produgao téxtil quilombola aos
trajes de competicao profissional na natacao e dos uni-
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formes militares do Brasil, os pesquisadores discutem a
producao de sentido a partir de questdes sociais atuais
que os incomodam.



NEM TODOS SEGUEM

NA MESMA DIRECAO
ALGUNS DESVIAM

Rosane Preciosa’

Universidade Federal de Juiz de Fora
rosane_preciosa@yahoo.com.br

As ruas vém pegando fogo faz tempo. A ideia das ruas
queimando nao € minha, € do filésofo e ensaista Vladimir
Safatle (2016), e da titulo ao brevissimo livro, em forma-
to de folheto de cordel, editado pela N-1, que se intitula
“Quando as Ruas Queimam: manifesto pela emergéncia”.
Cabe mencionar a importancia da escolha desse formato,
que agiliza a transmissao de ideias, que entram de chofre
pelos olhos e ouvidos e nos forcam a pensar. E o corpo
reage imediatamente ao chamado denso, inventivo e co-
loquial das ideias ali contidas.

Se menciono esse folheto, € porque me interessa su-
blinhar a releviancia das manifestacdes de rua, levantes
que, segundo o autor, vinham acontecendo desde 2008
“em Tunis, em Sao Paulo, no Cairo, Istambul, Rio de Ja-
neiro, Madrid, Nova York, Santiago, Brasilia”, desdobran-
do-se em 2013, mais precisamente no més de junho, em
que o fogo se alastrou pelas capitais brasileiras.

As demandas sociais, culturais, economicas, politi-

1 Professora do Bacharelado Interdisciplinar Programa de Pds-Graduagdo em Artes,
Cultura e Linguagens, Instituto de Artes e Design da Universidade Federal de Juiz
de Fora. Pesquisadora do Grupo INDUMENTA: dress and textiles studies in Brazil,
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cas sufocadas eram tantas que as ruas foram tomadas
de assalto. Surpreendente pensar que o estopim dessa
combustao das ruas, que reuniu multidoes, foi o aumen-
to das passagens de Onibus na cidade de Sao Paulo. Esse
acontecimento decerto nao explica o levante que se su-
cedeu, mas espalhou um rastilho de poélvora inesperado
e incontrolavel. E o que se pdde presenciar era o desa-
brochar da imaginacao politica, que acampava com tudo
no espaco publico.

A certa altura do seu texto, Safatle (2016) se pergunta
por que as ruas, mesmo queimando em 2013, ndo conse-
guiram concretizar as transformacoes que sinalizavam?
Aqui eu me afasto do autor, reconhecendo a propriedade
dessa pergunta, para abracar outra espécie de indagacao
que me interessa mais nesse momento de escrita, que in-
corpora um jeito ainda embrionario, mas de modo algum
pouco potente, de manifestacdo dessa imaginacao politi-
ca, numa esfera micropolitica, eu diria.

Venho me empenhando em rastrear outros possiveis
de existéncia, sinalizados em agdes, em que o ludico e o
politico se amalgamam de tal modo que desconcertam
aqueles para quem politica é coisa séria, que segue um
protocolo de acoes bem definidas, com liderancas fir-
mes apontando um caminho inequivoco. Diante dessas
certezas, como escutar o que a principio parece apenas
balburdia juvenil, sem sufocar uma poténcia que ali pode
residir, nomeando-a apressadamente como baderna, que
desqualifica completamente toda e qualquer acao que
nao se configure através dos diagramas de acao espera-
dos de antemao.
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Em 3 de maio de 2016, secundaristas ocuparam o ple-
nario da Assembleia Legislativa de Sao Paulo - ALESP.
O motivo da ocupacgao era forcar a barra para que se
abrisse imediatamente uma CPI que investigasse a ma-
fia da merenda. No dia 5 decidem improvisar o que
denominaram de “primeira edi¢ao” da ALESP Fashion
Week outono/inverno”.

Fico sabendo, através das midias eletronicas, que se
apropriaram de toalhas de banho, cobertores e lengois
para criar suas roupas. Vendo as imagens e assistindo
ao video, confesso que fui arrebatada por aquela espécie
de levante que a mogada promoveu. A fundagao daquela
casa, alias bem pouco ilibada, neste dia estremeceu. Difi-
cilmente, me parece, apds esse acontecimento recobrara
o seu prumo. Ela foi abalada em seus pilares.

O que se disseminou ali foi um experimento estético-
-politico da maior importancia, em que a roupa atuava
com um protagonismo impar, era coprodutora de modos
singulares de existéncia, silenciados historicamente pelo
exercicio de poderes instituidos.

Na passarela improvisada da ALESP, alids tudo era
magnificamente improvisado, incorporando toda a irre-
veréncia juvenil, secundaristas brancas, brancos, negras,
negros, gays, enfim, toda uma trupe com seus desejos 0s
mais diversos, faziam seu carnaval, exibindo garbosos a
poténcia daquelas vidas desautorizadas, consideradas
ilegitimas. O imprevisto de toda aquela situacdo dese-
nhava a olhos vistos outros desejos sociais, culturais, éti-
cos, estéticos, afetivos, subjetivos.

E importante assinalar que para além da clareza da in-



discutivel reivindicagao que pleiteavam, esta vinha com-
binada a uma explosiva capacidade de imaginac¢do esteéti-
ca aliada a uma determinacao de intervir na existéncia. A
pratica politica de algum jeito se reinventava ao se conju-
gar a forca poética da vestimenta como uma linha de fuga
ao que breca o fluxo de uma vida potente. Pensei aqui em
linha de fuga como aquela que desorganiza uma situacao,
faz fugir um mundo, o varre, e sinaliza outras paisagens
existenciais, outras composicoes para habita-las.

Lembrei-me também diante dessa acao, vamos ver se
cabe, do conceito de utopia, aqui brevemente trazido,
manejado pelo psicanalista Edson Luiz. Utopia para ele,
curiosamente, e eu vou traduzi-lo com as minhas pala-
vras, ndo tem nada a ver com sonho ou idealizacao. Ao
contrario, para esse autor, utopia € desmanche da ordem
instituida para caber outras possibilidades de mundo,
outras configuracoes.

De algum modo, o filosofo Peter Pal Pelbart (2016), em
um texto recente, “Tudo o que muda com os secunda-
ristas”, num contexto das ocupagoes das escolas subli-
nhando seu carater disruptivo, diz algo que também vai
nessa direcao:

(...) a imaginac¢do politica ndo € uma esfera
sonhadora e desconectada da realidade, ao
contrario, é precisamente a capacidade de
se conectar com as forgas reais que estao
presentes numa situacio dada, as forgas do

entorno, mas também as forcas vossas (PE-
LBART, 2016).

i Ao vislumbrar na roupa um intercessor inestimavel,
(o p] um mediador, esses meninos € meninas operam um cor-

AN
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te no modo de se pensar e praticar politica. Cada roupa
que aqueles corpos vestem, e toda uma gestualidade que
decorre de se portar cada vestimenta, funciona como ta-
tica para fragilizar modos consolidados de se vestir, que
insistem em reduzir o multiplo ao uno. Aqueles irreve-
rentes trajes improvisados nos noticiam que modelos de
vida majoritarios ndo ddo conta de jeito algum de anseios
plurais, quer seja na esfera privada ou publica.

Ao parodiar a Sao Paulo Fashion Week, transforman-
do a ALESP num arremedo do principal evento de moda
brasileiro, os secundaristas, de forma sagaz e humorada,
afirmam as roupas como possibilidades de construgdo de
si e instituem temporariamente um lugar em que pas-
sam a “ditar” moda, “legislam” valores a revelia dos con-
vencionalmente propagados. Opera-se, entdao, um total
curto-circuito nos modelos de vida majoritarios dissemi-
nados o tempo todo, sobretudo pelas midias televisivas
e sociais. E a roupa funciona como lugar de passaporte
que habilita a circulagao em outro mundo, cujas regras
de vestir e conviver esgar¢cam todo um campo estético e
politico dominantes.

As roupas, pensadas como invencoes diarias de cada
um de nos, esclarecem bem pouco sobre quem somos.
Diz bem mais sobre os modos como nos “coreografa-
mos” no cotidiano. As roupas e seu cortejo de gestos
traduzem as ruas por onde andamos, os ambientes por
onde circulamos.

Ou seja, um sujeito € alguém em processo que dialoga
com um campo social em processo. Nesse sentido, mais
do que pensar nas roupas como um simples encaixe em
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valores consolidados, socialmente e culturalmente cons-
truidos, e sabemos que essa ¢ uma forma em que tradi-
cionalmente pensamos as roupas que vestimos, € inte-
ressante buscar, no entanto, o reves disso: pensar a roupa
como uma espécie de protocolo de experimentagoes, em
que um sujeito € provocado a inventar respostas diante
das for¢cas do mundo que o assediam e o arrastam a rea-
lizar experimentagoes sociais, politicas, subjetivas. Mas,
claro, € indispensavel que um apetite de vida aflore de tal
forma que esse sujeito deseje se emancipar.

Acredito que esse acontecimento singularissimo na
ALESP nos convoca a uma escuta atenta das inumeras
experimentacoes estéticas que acontecem por ai, em que
sujeitos e roupas operam deslocamentos em si mesmos.

Importa seguirmos atentos aos rumores de nossa épo-
ca, ao que se encontra em gestacao e conta com a su-
tileza de nossa audic¢ao. Acredito que ¢ desse jeito que
vamos tomando pé dos acontecimentos a nossa volta. Se
formos afoitos, acabaremos por espantar aqueles mais
inaudiveis, portanto, ainda inclassificaveis. Talvez nao
seja oportuno nos apressarmos a forcar uma voz para
eles, nomea-los instantaneamente, muito ao contrario,
recepcionar e saudar as cantorias menos Obvias.
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INTRODUGAO

Encontra-se em desenvolvimento a partir de uma
equipe interdisciplinar da Universidade Federal de Goias,
UFG, em parceria com a Universidade de Evora (Portu-

1 Prof2 Dra. do Curso de Museologia, Faculdade de Ciéncias Sociais da Universidade
Federal de Goias. Lider do Grupo de Pesquisa GEMINTER e pesquisadora integrante
do Grupo de Pesquisa INDUMENTA.

2 Equipe do projeto: Profa, Dra. Manuelina Maria Duarte Candido, Coordenagéo (Curso
de Museologia, FCS/UFG) Profe. Dra. Nei Clara de Lima (Antropdloga, Professora
aposentada da FCS/UFG e ex-Diretora do Museu Antropoldgico da UFG), Profa,
Dra. Ema Claudia Ribeiro Pires (Profa. Auxiliar no Departamento de Sociologia,
Universidade de Evora), Prof2. Dra, Rita Morais de Andrade (Bacharelado em Design
de Moda e PPG em Arte e Cultura Visual, FAV/UFG), Rafael Santana Gongalves de
Andrade (Doutorando em Antropologia Social no Museu Nacional, UFRJ), Susana
Mareco (Mestre em Gestdo e Estudos da Cultura - Patrimdnio e Projetos Culturais),
Sawakawa Kawinan (Jovem lideranga indigena na aldeia Buridina), Dibexia Karaja
(Ceramista e Discente do Curso de Licenciatura Intercultural Indigena da UFG,
residente em Santa Isabel do Morro), Milena de Souza (Discente de Museologia
FCS/UFG), Indyanelle Marcal Garcia di Calaga (Mestranda em Arte e Cultura Visual
FAV/UFG), Rejane de Lima Cordeiro (Discente de Museologia FCS/UFG), Amanda
Carlotti dos Santos (Discente de Museologia, Faculdade de Ciéncias Sociais, FCS/
UFG), Thais Maia Souza (Discente de Museologia, Faculdade de Ciéncias Sociais,
FCS/UFG), Andréa Dias Vial (Doutora em Histdria pela FFLCH, USP), Barbara Freire
Ribeiro Rocha (Mestre em Artes, Patrimdnio e Museologia pela UFPI), Vitdria
Ramirez Zanquetta, (Mestranda em Museologia na Reinwardt Academy, Amsterda,
Holanda), Vinicius Santos da Silva (Discente de Museologia da UFMG), Ana Cristina
Santoro (Conservadora e Restauradora de Bens Culturais - Museu Antropoldgico/
UFG), Markus Garscha (Fotdgrafo). Agradecemos a todos a participacao voluntdria,
no projeto ainda sem financiamento.
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gal), o projeto “Presenca karaja: cultura material, tramas
e transitos coloniais™. Nossos objetivos sdo percorrer a
biografia das coisas a partir do estudo da trajetoria das
bonecas, desde a producdo e uso nas aldeias a formagao
de colecoes em museus, mapeando em que instituicoes
elas estao presentes, no Brasil e no exterior, os contatos
entre pesquisadores, institui¢oes e grupos indigenas Ka-
raja, além de estudar adornos corporais e indumentarias
das bonecas®. O projeto investiga as complexas “redes de
agentes em continua e dinamica interagao, formadas pe-
las ceramistas, pelos compradores e, principalmente, pe-
los proprios objetos, na sua materialidade” (WHAN, 2010,
p. 3-4), incluindo ai os pesquisadores e instituicoes liga-
das ao patrimonio que contribuem para ressignificacao e
difusao das bonecas como patrimoénio cultural.

Além da patrimonializacao expressa pelo coleciona-
mento das ritxoko por museus ja desde o século XIX, em
2012 as bonecas passaram a integrar o patrimonio ima-
terial brasileiro reconhecido pelo Instituto do Patrimé-
nio Historico e Artistico Nacional (IPHAN). Uma equipe
ligada a0 Museu Antropologico da Universidade Federal
de Goias (MA-UFGQG) elaborou o dossié® para fundamen-

3 Este projeto esta sediado na UFG e conta com o apoio do Museu Antropoldgico,
do Nucleo de Estudo de Antropologia, Patrimdnio, Memdria e Expressées Museais
(NEAP) e do Grupo de Estudo e Pesquisa em Museologia e Interdisciplinaridade
(GEMINTER) e do INDUMENTA, dress and textiles studies in Brazil.

4 Investigagdo das indumentdrias e dos adornos corporais das bonecas por
incisdes, pinturas, adi¢do de fios, de entrecasca de arvores e de outros materiais.

5 Bonecas Karaja: arte, memdria e identidade indigena no Araguaia, elaborado entre
2008 e 2011 a partir das pesquisas realizadas nas aldeias Buridina e Bde-Bure, em
Aruand - Goias e Santa Isabel do Morro e aldeias adjacentes, na llha do Bananal,
no Estado de Tocantins.
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tar o registro®, que consistiu na inscri¢ao das bonecas de
ceramica em dois Livros: 1) Saberes e prdticas associados
aos modos de fazer bonecas Karajad e 2) Ritxoko - expressdo
artistica e cosmoldgica do povo Karajd.

Como bases tedricas da pesquisa podemos destacar as
nocoes de tecnologia patrimonial e de cadeia patrimonial,

que permitem transferir um objeto ou uma
pratica do seu quadro habitual ao mundo
da conservacao e da animacdo cultural dao
acesso nao somente as representacoes e
aos valores sociais e coletivos que fundam
as praticas patrimoniais como também
aos processos materiais que formam e dao
corpo e consisténcia a tais representacoes
(LEBLON; ISNART; BONDAZ, 2015, p. 88).

A circulagao dos bens patrimoniais entre as varias es-
feras, da mais préxima a mundializada, origina uma con-
frontagdo entre as representacoes e os objetivos relativos
ao valor e ao sentido da coisa a ser transmitida. Os auto-
res ressaltam a pertinéncia, para a pesquisa em ciéncias
sociais, da identificacdo dos diferentes significados asso-
ciados a patrimonializacdo, alertando para a polissemia
da memoria, do passado, dos territorios e das identida-
des. Dai podemos concluir a necessidade dos museus as-
sumirem o seu discurso como verdades negociadas, nao
absolutas, e das pesquisas sobre a formacao de colecoes
considerarem isto. Ao lado destes autores, propomos a

6 A legislacdo brasileira referente ao acautelamento do patrimdnio cultural foi
incrementada com a edicdo do Decreto ne. 3.551, de 4 de agosto de 2000, que
estabeleceu o Registro dos Bens Culturais de Natureza Imaterial. Os bens
registrados sao inscritos em um dos quatro livros: Livro de Registro dos Saberes,
Livro de Registro das Celebragdes, Livro de Registro das Formas de Expressao e
Livro de Registro dos Lugares.


http://portal.iphan.gov.br/uploads/ckfinder/arquivos/Decreto n%C2%BA 3_551 de 04 de agosto de 2000.pdf
http://portal.iphan.gov.br/pagina/detalhes/497
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utilizacdo do referencial teorico ligado a Historia Cruza-
da, que, analisando fendomenos de deslocamento e apro-
priacdo, busca restituir os eventuais encadeamentos,
contribuindo para um movimento de historicizacao dos
saberes em ciéncias sociais, colocando em jogo uma plu-
ralidade de temporalidades em que o objeto da pesquisa
esta imerso” (WERNER; ZIMMERMANN, 2012).

Finalmente, trazemos a discussao de Ingold (2012) so-
bre as categorias objeto e coisa, compreendendo a maior
adequacdo do uso desta: “O objeto coloca-se diante de
nos como um fato consumado, oferecendo para nossa
inspecao suas superficies externas e congeladas. Ele €
definido por sua proépria contrastividade com relacao a
situacao na qual ele se encontra” (HEIDEGGER, 1971 apud
INGOLD, 2012). A coisa, por sua vez, € um “acontecer’, ou
melhor, um lugar onde varios aconteceres se entrelagam.
Observar uma coisa nao ¢ ser trancado do lado de fora,
mas ser convidado para a reunido. “( ) Assim concebida, a
coisa tem o carater nao de uma entidade fechada para o
exterior, que se situa no e contra o mundo, mas de um no
cujos fios constituintes, longe de estarem nele contidos,
deixam rastros e sao capturados por outros fios noutros
nos. Numa palavra, as coisas vazam, sempre transbor-
dando das superficies que se formam temporariamente
em torno delas” (INGOLD, 2012).

O PROCESSO CRIATIVO DE ELABORAGAO DAS RITXOKO E
POR ONDE ELAS SE ESPALHAM

As ritxoko sao bonecas figurativas antropomorfas em
ceramica produzidas desde tempos imemoriais pelas ce-
ramistas Karaja para as criangas brincarem. Existem ain-
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da as iroduxumo, ceramicas zoomorfas, e as kawa kawa,
bonecas de madeira, estas produzidas preferencialmente
pelos homens. Inicialmente foram confeccionadas em
cera de abelha ou argila crua, seca apenas pela acao do
tempo, passando a ser cozidas especialmente apos o ini-
cio da comercializacao. A fun¢ao original, entretanto, era
ensinar as novas geracdes os modos de ser Karaja, re-
presentados nas figuracoes do brinquedo: diferengas de
género, de classes, de idade e o cotidiano do trabalho,
rituais, narrativas miticas e seres sobrenaturais (LIMA et
al, 2011). Em funcao do proprio instrumento do registro, o
recorte de nossa pesquisa € especificamente a presenca
das ritxoko nos acervo.

Ainda nos primeiros meses de mapeamento ja loca-
lizamos as bonecas Karaja em mais de uma dezena de
museus brasileiros de norte a sul do pais, em seis paises
da Europa e nos Estados Unidos, isso mesmo o projeto
ainda nao possuindo apoio financeiro, e contando espe-
cialmente com pesquisa pela internet, na bibliografia, e
por meio da participacao voluntaria de colegas que estao
em outras localidades, além da estratégia de utilizar as
proprias apresentagoes publicas do trabalho para obter
mais informacoes.

No presente texto, irei enfocar especialmente os trés
acervos ja localizados em Goiania como forma de esti-
mular mais pesquisas e consultas aos mesmos: Museu
Antropologico da UFG; Centro Cultural Jesco Puttkamer;
Museu Goiano Zoroastro Artiaga.

A metodologia inclui, como ja mencionado, levanta-
mento bibliografico e em diversas fontes, como catalo-



246

gos, sites e bancos de dados de museus. Mas também a
natureza do trabalho, e muitas vezes a necessidade de
consultar ou até mesmo produzir listagens e outros ins-
trumentos de documentacdao museologica para chegar
ate as colecoes, nos leva a contribuir com os museus, com
o cotejamento e/ou complementacao de informacgoes’,
realizacao do registro fotografico de colecoes que ainda
nao o possuem; descricao e analise das bonecas com vis-
tas a identificacao de singularidades em sua indumenta-
ria (incluidos ai adornos e pinturas corporais); elaboracao
de biografias dos conjuntos de artefatos que tracem seus
percursos da aldeia aos museus, etc.

No Museu Antropoldgico da UFG que, desde sua ori-
gem em 1969, possui profunda relacao com os indige-
nas da regiao central do Brasil, notadamente os Karaja,
chegamos a uma listagem de 970 bonecas em ceramica
de origem karaja, namero superior ao inicialmente indi-
cado pela instituicdo, que esta justamente em uma fase
de checagem e organizacao dos acervos e de sua docu-
mentacao. Ao longo de algumas semanas, em virtude da
auséncia de uma base de dados que permita buscas rapi-
das, trabalhamos com a documentac¢ao museoldgica para
distinguir as cole¢oes formadas pelo professor Acary de
Passos Oliveira (fundador do museu e diretor ate 1983)
e pela prof®. Edna Luisa de Melo Taveira (museologa e
também ex-diretora), com o objetivo de priorizar a cole-
cao desta pesquisadora, que ja estava colaborando como

7 No caso do Museu do Quai Branly, por exemplo, essa checagem chegou a gerar
um certo volume de informagdes a serem corrigidas, que esta em fase de tradugéo
para devolugdo ao museu.
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informante da pesquisa®. A “presenca Karaja” no Museu
Antropologico da UFG nao se resume as ritxoko, ha ina-
meros outros tipos de artefatos como iroduxumo, kawa
kawa, adornos corporais, cestaria e ceramicas utilitarias.
Mas no seu caso, todo o protagonismo ¢ feminino, pois
sao as ceramistas que as produzem, da coleta do barro
a modelagem, queima e pintura (WHAN, 2010; FARIAS,
2014, entre outros) e que também comercializam as bo-
necas. Nesta fase, o projeto realizou também o primeiro
registro fotografico de 240 das pecas da colecao.

No Centro Cultural Jesco Puttkamer (CCJP) nosso projeto
fez uma primeira visita em 30 de agosto de 2017. A previsao
de chegar aos seus acervos somente posteriormente aos estu-
dos dos demais teve que ser revista em virtude do iminente fe-
chamento do Centro Cultural pela Pontificia Universidade Ca-
tolica de Goias, sua mantenedora, que colocou a venda a casa
onde residiu o fotégrafo de origem alema Jesco Puttkamer, que
sedia o museu desde 2012, e informou aos seus funcionarios
que o acervo sera embalado e transferido para outra area da
PUC ainda no 2° semestre de 2017.

O Centro Cultural ¢ uma unidade de extensao univer-
sitaria do Instituto Goiano de Pré-Historia e Arqueologia
(IGPA/PUC) e, segundo seu site, “constitui em espaco vo-
cacionado para a preservacao, conservacao e divulgacao

8 0 Museu Antropoldgico da UFG ndo dispunha, até o primeiro semestre de 2017,
de um banco de dados informatizado que permitisse uma busca simples por
palavras-chave, e a procura pelas ritxoko em seu acervo precisou ser feita ao
longo de algumas semanas de trabalho consultando a documentagéo fisica do
museu e criando nossa prépria lista por ndmero de inventario. Ao longo do ano,
a Coordenagao de Museologia da instituicao criou uma planilha digital que esta
sendo alimentada com o precioso auxilio de indmeros estagiarios do Curso de
Museologia, e em breve sera possivel realizar esta busca, que nos tomou algumas
semanas, em poucos minutos, por meio dos recursos da informatica.



248

do patrimonio cultural dos povos pré-coloniais e indige-
nas brasileiro™. Em reunidao no IGPA, em novembro de
2016, fomos informadas que o CCJP possui um total de
265 bonecas Karaja, sendo 53 pecas doadas por Mario
Simoes em 1957 e 212 doadas pelo prof. Manuel Ferreira
Lima Filho, antropologo da UFG que entdo trabalhava na
PUC-Goias e chegou a ser diretor do IGPA. Sua doagao
ocorreu em 1990, portanto, logo apds a conclusdo do seu
mestrado, em que realizou uma etapa de seis meses em
campo junto aos Karaja. Além das importantes colecoes
artefatuais envolvendo pecas arqueologicas e de cultura
material indigena, o IGPA mantém em um local diferente
do CCJP o arquivo fotografico de Jesco Puttkamer, com-
posto por mais de 120 mil imagens referentes a 62 etnias
indigenas, arquivo este ja reconhecido como Memoria do
Mundo pela UNESCO. A urgéncia que se imp0s ao nosso
projeto devido ao iminente fechamento do Centro Cul-
tural e indisponibilidade, pelo menos temporaria, de suas
colecoes, levara a um reordenamento das atividades pre-
vistas em nossa agenda de trabalho.

O Museu Goiano Professor Zoroastro Artiaga foi
criado em 1946, como Museu Estadual de Goias. Situado
na zona mais central e privilegiada de Goiania, a Praga
Civica, centro administrativo do Governo do Estado e
area reconhecida como patriménio nacional da arquite-
tura art déco, o museu ja enfrenta um problema comum
as instituicoes desta natureza, notadamente as situadas
em edificacOes tombadas, que ¢ a exiguidade de espacos
para comportar bem seus acervos e atividades.

9 http://sites.pucgoias.edu.br/pesquisa/igpa/jesco-puttkamer/
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Apdés uma visita inicial, realizada em 31 de agosto de
2017, parte da equipe se dedicou a gerar uma planilha
com dados minimos sobre as ritxoko presentes no acer-
vo, tais como numero de inventario, ano de entrada no
registro, doador, e localizacao da peca dentro do museu.
Foram encontradas 139 pecas, sendo curiosa sua classifi-
cacao em quatro diferentes cole¢coes do museu, quais se-
jam: Etnologia Indigena, Antropologia Cultural Material
Indigena e Litxoko! Karaja, além de uma peca classifica-
da na colecao Ceramica. A partir destas atividades ainda
preliminares no museu, pretende-se elaborar uma refle-
xa0 sobre as relagcdes entre patrimonializacao e turismo,
enfocando a comercializacao dos artefatos Karaja de que
0 Museu Goiano Professor Zoroastro Artiaga tem parti-
cipado ativamente pela existéncia, na entrada do prédio,
de uma lojinha. O estudo deste caso deve também enfo-
car a valorizacdo das pecas pelo reconhecimento como
patrimonio imaterial brasileiro e, ainda, a participacao
dos museus nas estratégias de sobrevivéncia dos grupos
indigenas, além do transito eventual das pegas entre a
loja e a colecao.

CONSIDERAGOES FINAIS

Sem ensejar maiores aprofundamentos no presente
texto, gostariamos apenas de registrar que nos dias 06
e 07 de setembro de 2017 houve uma primeira visita da

10 Em comunicagdo oral em fevereiro de 2017, a integrante da equipe do projeto, a
Linguista Borges, professora da Faculdade de Letras e da Licenciatura Intercultural
Indigena da UFG, afirmou que ha diferentes explicagdes possiveis para esta grafia:
0s sons sao parecidos e talvez esses estudiosos tenham ouvido a palavra ritxoko
e a interpretado foneticamente como likoko ou litxoko; também pode ter havido
alguma variagdo fonética entre aldeias, no que diz respeito as formas; e ainda,
pode ter sido um jeito que encontraram de grafar no passado.
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equipe do projeto Presenca Karaja as aldeias Buridina
e Bdé Buré, ambas no municipio de Aruana, Goias. Na
ocasiao, especialmente a partir de uma introdug¢ao no
campo mediada pela presenca da professora Nei Clara
de Limall, pudemos estabelecer os primeiros contatos e
apresentar nosso projeto. A partir da aproximac¢ao com
integrantes do povo Karaja, notadamente com as cera-
mistas, poderemos compreender melhor os processos
criativos que envolvem este rico patrimonio e inclusive
contribuir com eles a partir de um ja percebido interesse
das ceramistas de conhecerem, ao menos por meio de
fotografias, pecas ja musealizadas que ndo sao produzi-
das contemporaneamente nas aldeias, mas que elas se
interessariam em retomar.

Consideramos também que para os profissionais que
trabalham com a criatividade, seu estimulo por meio da
ampliacao de repertorio cultural e vocabulario formal sao
componentes essenciais da formacao, inclusive perma-
nente e continuada. Assim como a leitura, o contato com
as diferentes linguagens artisticas como artes visuais, ci-
nema e musica, a frequéncia aos museus deve fazer parte
de seus processos de trabalho. Os museus e exposicoes
de cunho etnografico permitirdo experiéncias de contato
com a alteridade e poderdao impulsionar este trabalha-
dor na busca de sua linguagem propria e singularidades,
atentando para ndo incorrer em apropriacao cultural in-
devida da producdo de terceiros e sempre com atencao

1 Antropéloga que coordenou uma das etapas dos trabalhos de pesquisa que
geraram o dossié de registro das bonecas como patrimdnio e que permanece em
estreita relacdo com os grupos indigenas e especialmente com as ceramistas em
virtude das a¢des de salvaguarda, momento posterior que corresponde a medidas
de fortalecimento e de difusdo do bem registrado.
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a questao da propriedade intelectual (individual e/ou
coletiva) dos bens culturais. Esperamos com este texto
animar olhares sensiveis as colecoes de cultura material
Karaja presentes em museus goianos e especialmente as
populacdes que produzem estes artefatos e a todos os
saberes e engenho envolvidos."?

12 Agradecemos as professoras Lavinnia Seabra Gomes e Rita Morais de Andrade a
oportunidade de divulgacdo da pesquisa nesta obra.
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INTRODUGAO

O figurino é um elemento cénico que corresponde a
(re)construcdo e (re)significacao da aparéncia dos sujei-
tos em cena por meio da utilizacao de artificios, geral-
mente, materiais, trabalhados sobre o corpo. A depender
de uma série de variaveis, que vao desde suas qualidades
fisicas aos interesses dos sujeitos que com eles se rela-
cionam, os artefatos resultantes da producao de um figu-
rino poderao perdurar no tempo, adentrando novos con-
textos de uso e podendo assumir novas fungoes e status
(SOARES, 2013). Em meio a tais possibilidades, salienta-se
a viabilidade de seu aproveitamento na condi¢do de do-
cumento e, consequente, abrigo em espacos preocupa-
dos com a dimensao do patrimonio cultural.

1 Doutoranda do Programa de Pés-Graduacao em Arte e Cultura Visual, Faculdade de
Artes Visuais/Universidade Federal de Goids, com mestrado na mesma instituicéo,
sempre sob orientacao da Prof2, Dra. Rita Morais de Andrade. Graduada em Design
de Moda também pela UFG, integra o grupo INDUMENTA: dress and textiles studies
in Brazil e desenvolve pesquisa na area do figurino.
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Frente o exposto, o projeto aqui apresentado objetiva
estudar a constituicao, sistematizacao e manutencao da
colecdo de trajes oriundos dos figurinos concebidos por
Flavio de Carvalho para o bailado Cangaceira, em 1954,
salvaguardada no acervo do Theatro Municipal de Sao
Paulo. Busca-se relacionar a colecao a discussoes teo-
rico-metodolodgicas no ambito da patrimonializagao de
figurinos no Brasil. Parte-se das premissas de que: a) a
existéncia da colecdo indica o reconhecimento de fi-
gurinos como bem cultural; b) a presenca (ou nao) dos
artefatos elaborados por Flavio de Carvalho em 1954 na
colecdo salvaguardada revela praticas de atribuicao de
valores aos objetos que compdem acervos e colecoes
em instituicoes museais; ¢) a estrutura estabelecida de
gestao e manutencdo da colecao de trajes estudada ex-
pressa valores vigentes nas praticas instituidas em insti-
tuicoes museais.

Acredita-se que debater questdes pertinentes quan-
to a formacao, organizacdo e manutengao da colecao de
interesse podem colaborar nas reflexoes acerca dos va-
lores historicamente constituidos e das praticas viven-
ciadas na formacao, sistematizacao e uso de colecoes de
figurinos em locais que lidam com o figurino enquanto
artefato/documento histdrico. Ainda, dado o recorte da
pesquisa, podem contribuir para alargar as compreen-
soes referentes a obra de Flavio de Carvalho, oferecendo
novas informacoes e perspectivas no repertorio constru-
ido sobre sua biografia.

Para sua concretizacdo, a investigacao prevé a re-
alizacao de levantamento bibliografico e documental
em acervos paulistas que abriguem diferentes artefa-
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tos correlatos ao tema de interesse. Também a respeito
dos procedimentos da pesquisa, vislumbra-se a realiza-
cao de visitas técnicas a acervos de figurino brasileiros
e de entrevistas com sujeitos responsaveis pelas insti-
tuicoes e suas atividades ou participes dos processos
de formacao das colec¢oes que integram o universo de
atencao desse trabalho.

A PESQUISA EM DESENVOLVIMENTO

Chamado de revoluciondrio romantico, comedor de
emocoes e artista total?, Flavio de Carvalho (1899-1973) fi-
gura dentre os grandes nomes da arte brasileira do sécu-
lo XX. Conhecido por sua irreveréncia e ousadia, Carva-
lho permaneceu grande parte de sua vida em Sao Paulo,
onde realizou a maioria de seus projetos e acoes cultu-
rais. Considerado um artista multifacetado, empreendeu
obras e reflexoes provocativas utilizando-se de espagos
e suportes variados, discutindo antropologia, psicanalise,
arte, arquitetura, filosofia, religido, moda, entre outras
tantas tematicas. Em meio a amplitude das atividades de
Flavio de Carvalho, o vestuario se apresenta como um
importante elemento componente de suas producoes,
sendo aqui destacado o trabalho do artista no ambito das
Artes Cénicas e na criacdo de figurinos.

Sabe-se que a relagcdo de Flavio de Carvalho com o te-
atro e a danga fora extremamente proficua, tornando-se

2 As trés expressoes comentadas fazem referéncia a trés importantes biografias
do artista publicadas, respectivamente, em 1985, 1994 e 2008, pelos autores
Sangirardi Jr, J. Toledo e Rui Moreira Leite.
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a montagem do espetaculo O bailado do deus morto® o
exemplo mais emblematico de suas atividades na area.
Todavia, observa-se que pouco se discutiu a respeito de
suas producoes para a Cena, mostrando-se incipiente as
publicacdes que comentam ou investigam de forma sis-
tematica tal viés de trabalho do artista (VASQUES, 2014).
Notadamente, ainda mais escassos sao os estudos acer-
ca da criacao de figurinos por Carvalho. Com excecao de
suas experiéncias, muito comentadas em quase todos 0s
trabalhos e biografias sobre o artista, tem-se, de modo
geral, algumas criacoes citadas nas cronologias e so0. Em
alguns casos, na tentativa de apresentar a extensao de
suas atividades, indica-se que, em dado momento, pro-
duziu cenarios e figurinos para determinado espetaculo
ou bailado. Logo, justifica-se a pungéncia em se inves-
tigar esse campo de atuacao de Flavio de Carvalho, co-
laborando para o alargamento das apreensoes de suas
contribuicoes as Artes.

De acordo com Rui Moreira Leite (2010), em meados
dos anos de 1950, Flavio de Carvalho, entre outras ati-
vidades, dividiu-se “entre a concepc¢ao de cenarios para
espetaculos de bailado e a criacao de projetos de decora-
¢do para bailes de carnaval” (LEITE, 2010, p. 31). Foi nes-
se periodo que o artista projetou os figurinos do bailado
Cangaceira (1954), objeto principal de nossa atencao.

Composto por Camargo Garnieri e coreografado por

3 Engajado nos debates acerca do teatro brasileiro, Flavio de Carvalho protagonizou
a fundacao do Teatro da Experiéncia junto ao Clube dos Artistas Modernos - CAM,
associacdo de artistas a qual liderou. Nesse contexto, propds o espetaculo O
bailado do deus morto em 1933, montagem a partir de texto homdnimo de sua
autoria que dirigiu e para a qual concebeu cendrios, figurinos, mascaras e outros
componentes da cena.
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Aurel Von Millos, a montagem fazia parte do repertério
do Balé do IV Centenario, companhia de danga criada em
1951 com o intuito de compor as comemoragoes dos 400
anos da cidade de Sao Paulo. Passado mais de meio sécu-
lo da realizacao do bailado, hoje encontramos vestigios*
das criacdes de Flavio de Carvalho, sendo o de maior in-
teresse desta pesquisa o conjunto de trajes localizado no
acervo de figurinos do Theatro Municipal de Sao Paulo,
que, de modo curioso, permaneceu “desconhecido” ao
longo de décadas. Sua “redescoberta” ocorreu ha pou-
cos anos em decorréncia da reorganizacao do acervo do
Theatro®, em 2006, e da exposicao Fldvio de Carvalho - A
experiéncia como obra (2014), organizada pelo Museu da
Cidade de Sao Paulo, com curadoria de Afonso Luz.

Vista a aproximacao do figurino com o campo da indu-
mentdria e dos téxteis (SOARES, 2013), apoia-se o enten-
dimento de que ¢ fundamental que se examine as cole-
coes ja existentes no interior de instituicoes patrimoniais
brasileiras no intuito de se fazer ver as cole¢oes de indu-
mentaria e téxteis, muitas vezes invisibilizadas em meio
a outras categorias documentais (PAULA, 2011; CANDI-
DO, 2014; ANDRADE, 2016). Tal concepg¢ao deve consi-

4 Na reflexdo relativa a organizagao de um patrimonio material das artes cénicas,
Marcelo Carvalho (2009) alega que os artefatos resultantes de processos
artisticos do campo do teatro seriam vestigios de uma arte de carater efémero
e fugidio e que, somente por meio de alguns desses vestigios gerados para e a
partir das encenagoes, seria “possivel se constituir um legado material passivel
de preservagao” (CARVALHO, 2009, p. 31). Logo, pode-se pensar na transposi¢ao
de um figurino para um museu histdrico, por exemplo, ao reconhece-lo como um
dos vestigios das producdes cénicas.

5 A reorganizagdo do acervo foi resultante do Projeto Traje em Cena: Catalogacao
de Figurinos Teatrais no Theatro Municipal de Sdo Paulo, iniciado em 2005 e
coordenado pelos professores Dr. Fausto Viana e Dra. Elizabeth R. Azevedo, ambos
da Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo (AZEVEDO;
VIANA, 2006).
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derar que, na preservagao do patrimonio, os valores sao
sempre elementos centrais para se decidir o que e como
conservar, sendo fundamental reconhecé-los na condi-
¢ao de fatores decisivos nas diversas praticas dos dife-
rentes agentes da area. Tal posicionamento se desdobra
em uma perspectiva critica do campo e pode repercutir
no gerenciamento sustentavel e de longo prazo dos bens
culturais, ampliando a conservacdao para além de suas
questoes técnicas e seus aspectos fisicos e envolvendo
também “a discussao dos significados e valores comple-
X0s em jogo, dos agentes e das negociacoes possiveis”
(CASTRIOTA, 2011, p. 64). Nesse sentido, € preciso haver
uma analise critica das praticas vivenciadas nos proces-
sos museoldgicos, levando-nos, assim, a posicionamen-
tos bem elaborados acerca da conformacao dos acervos
ja existentes, bem como da constituicao e manutencao
de novos espacos. Em critérios mais amplos, € preciso
reafirmar o patrimonio como fato social, de natureza po-
litica, introduzindo “outros critérios para avaliar os cir-
culos concéntricos de pertinéncia e interesse do bem,
que possam antes de mais nada definir seu potencial de
interlocucao” (MENESES, 2012, p. 37).

Ante o exposto, a respeito do figurino, € fato que no
Brasil existem cole¢oes de trajes e aderecos cénicos abri-
gados em acervos de diferentes tipologias e com diferen-
tes diligéncias, mas até que ponto realmente as conhece-
mos? Como se constituem e processam? Existem diretri-
zes teorico-metodologicas que orientam o trabalho com
os acervos preservados? Se existem, tais questoes sdao
compartilhadas entre distintos acervos? Em que medida?

Sao essas algumas das indagag¢des que motivaram a
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realizacao do presente estudo. Contudo, visto a amplitu-
de dos problemas elencados e, consequente, impossibili-
dade de solu¢do no periodo de um doutorado, delimitou-
-se um recorte especifico, segundo o qual, acreditamos,
viabiliza-se pertinentes e proficuos debates no campo
de interesse. O estudo da colecao de figurinos de Can-
gaceira € pertinente quando considerada a possibilidade
de investigar, para além de suas qualidades materiais, as
complexas dinamicas historicamente envolvidas em sua
preservacao. Tal designio corrobora com a intencao de
colaborar tanto com as discussoes acerca do trabalho de
Flavio de Carvalho quanto com importantes debates tra-
vados no campo da cultura material, do figurino teatral,
do patrimonio e da histéria da indumentaria no Brasil.
Sendo assim, espera-se participar também da promog¢ao
e aperfeicoamentos dos parametros que vem, ao longo
dos anos, se desenvolvendo no ambito da preservacao
de indumentaria nos acervos, em especial os de trajes e
aderecos cénicos.

Por fim, a pesquisa aqui brevemente apresentada en-
contra-se em desenvolvimento e, com a consciéncia de
que ainda ha muito a ser feito, esbarra em diversas novas
questoes. Aos poucos, vao se encontrando novas delimi-
tacoes e ganhando novas perspectivas. Principalmente
no confronto com a realidade controversa “ e até adver-
sa” de alguns acervos publicos brasileiros, a investiga-
cao deve se mostrar flexivel e colaborativa e ser pensada
como contribuicdo as discussoes que circundam a refle-
xao do figurino fora de cena, ou em termos mais especi-
ficos, da patrimonializacao de figurinos e seu uso na con-
dicdao de bem cultural. Mais do que encontrar solugoes e
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respostas fechadas, o estudo proposto visa um dialogo
franco e construtivo, que contribua no fomento a agoes
desenvolvidas no campo do figurino quando considerada
sua participa¢ao no universo patrimonial.
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NA NATACAO FEMININA
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Este texto apresenta o trabalho de investigacdao de
doutorado que esta em curso. A questao principal a ser
explorada nessa tese € quais as imagens do corpo da na-
dadora e suas implicagdes nos maios, €, como essas ima-
gens foram construidas no cenario da natagdo feminina
competitiva goianiense, na medida em que o contexto
global perpassa pelo local e que vivemos em uma econo-
mia global e de culturas interligadas? A imagem € com-
preendida na perspectiva de Belting (2006) e se refere
tanto aos aspectos fisicos como as representacoes men-
tais. A partir dessa questdo central, surgiram outras. As
imagens do corpo vestido para a natacao feminina com-
petitiva goianiense sdo meras reproducoes do contexto
internacional e nacional? Ha uma padronizac¢ao das ima-

1 Doutoranda do Programa de Pés-Graduagao em Arte e Cultura Visual, Faculdade
de Artes Visuais da Universidade Federal de Goids, sob orientagdo da Prof@, Dra.
Rita Morais de Andrade. Integrante do Grupo de Pesquisa INDUMENTA: dress and
textiles studies in Brazil.
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gens, independente do contexto social? Ou ha resistén-
cias a permeabilidade do global no local? De que maneira
os discursos a respeito do corpo da nadadora de outros
tempos e espacos podem impactar a forma de apropria-
cdo desses pelas nadadoras goianienses, considerando
que o local tem suas especificidades? Essa tese buscou
responder tais perguntas. Quanto aos objetivos secunda-
rios essa tese visou: a) Analisar e sistematizar a constru-
cao histodrica das imagens do corpo da nadadora; b) Estu-
dar os maids destacando os aspectos estéticos- formais e
socio-historicos; ¢) Analisar as experiéncias estéticas no
que se refere a técnica do esporte, vitoria-derrota, sentir
a agua e os gestos corporeos. Todos esses aspectos fo-
ram investigados primeiramente, considerando o con-
texto internacional (recorte historico entre 1912- 2010) e
nacional (recorte historico de 1930 a 2010). E, posterior-
mente, foi destacado o contexto goianiense entre 1980 e
2010. O recorte temporal internacional e nacional se des-
toa do recorte goianiense, para que possamos investigar
a permanéncia ou auséncia das imagens do corpo e dos
maios de diferentes tempos e locais na natagao feminina
goianiense. Para atingir tais objetivos foi realizada uma
pesquisa documental por meio de fontes escritas e ima-
géticas (fotografias) nos arquivos de colunas esportivas
das Revistas Veja e do Jornal Gazeta Press, Revista Sports
Illustrated, Revista Isto E, Revista Placar e sites especiali-
zados em nata¢ao como Best Swimming. Utilizamos como
referéncia as principais nadadoras do Brasil e medalhis-
tas olimpicas americanas e australianas, ja que os Esta-
dos Unidos e a Australia possuem os melhores desempe-
nhos nessa modalidade. Para o estudo especifico do cor-
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po e dos maios das nadadoras goianienses foi realizada
uma pesquisa documental, entre 1980 e 2010, em fontes
escritas e imagéticas (fotografias) no jornal local, O Popu-
lar, e em jornais de clubes esportivos, O Aristocrdtico do
Clube Joquei e O sol do Clube Jao, assim como em foto-
grafias de arquivo pessoal das nadadoras. Concomitante-
mente a pesquisa documental foi realizada uma pesquisa
de campo por meio da coleta de depoimentos com as na-
dadoras goianienses (sendo cinco nadadoras de cada dé-
cada investigada entre 1980-2010), tendo como referén-
cia os principios da historia. As imagens investigadas no
presente estudo foram analisadas em seu aspecto for-
mal- estético, considerando o contexto cultural e sécio-
-histérico (DIDI-HUBERMAN, 2013; ROSE, 2007; MAUAD,
2006) e se cruzaram com documentos formais e relatos
(por meio desses ultimos analisamos as imagens enquan-
to representacoes mentais). Todas as imagens analisadas
foram relacionadas ao corpo e, em especial, ao corpo fe-
minino no contexto da natacao competitiva. As nadado-
ras brasileiras nunca subiram em um pddio olimpico.
Ainda que tenha aumentado a participagao das mulheres
no esporte nas ultimas décadas, as oportunidades, in-
centivos e visibilidades nao se apresentam nas mesmas
condi¢des quando comparados a natagao masculina, fato
que pode ser percebido nas participacoes limitadas das
atletas brasileiras em mundiais e olimpiadas. Para Devide
(2004) ha resisténcias sociais que impedem o crescimen-
to da natacao feminina, associadas a falta de patrocinio,
falta de destaque na midia e dificuldades em conciliar os
treinos com estudos e casamento. O corpo nessa pesqui-
sa foi pensado a partir das reflexoes de Michel Foucault
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(2014) sobre o exercicio do poder por meio da disciplina
(técnicas de controle disciplinar e reproducao discipli-
nar), que segundo Miskolci (2006) ndo s6 controla o cor-
po, mas as subjetividades dos individuos. O controle do
corpo € necessario para se atingir a alta performance. O
corpo deve ser disciplinado, a natureza deve ser domina-
da e o sacrificio deve ser imposto para se alcancar a tao
sonhada gloria esportista. Uma gldria que nao representa
somente a satisfacao diante da vitéria, mas a conquista
de status social e financeiro em um contexto ditado pelos
interesses econdmicos da midia, patrocinadores, federa-
¢coes e empresas esportivas. O primeiro capitulo referiu-
-se as questoes metodoldgicas e conceituais. Esta tese
trata-se de uma pesquisa descritiva e explicativa, com
enfoque qualitativo, a qual percorre as fontes orais, es-
critas e imagéticas para compreender as imagens do cor-
po e do maid na natagao feminina goianiense, no periodo
entre 1980 e 2010. Apropriei-me em especial dos posicio-
namentos teoricos de Belting (2006), Rose (2007), Didi-
-Huberman (2013) para compreender as imagens, e da
fundamentagao teorica de Foucault (2014) para refletir
sobre o corpo. O segundo capitulo, intitulado “As ima-
gens do corpo da nadadora” percorreu os aspectos histo-
ricos-sociais e a estética-formal do corpo da nadadora
por meio de uma pesquisa documental, centrada em fon-
tes escritas e imagéticas. Esse capitulo teve como ponto
de partida as reflexdes do corpo feminino esportista na
midia (PONTEROTTO, 2014; KANE, 1992), onde o corpo
belo e atraente ocupa o lugar de outras qualidades espe-
cificas do individuo enquanto atleta, como competéncia
e habilidade técnica. A concepg¢ao de corpo definida por
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Foucault (2014) foi utilizada para analisar a construgao do
modelo ideal de corpo da nadadora a partir da década de
1930, inicio da participacdo das nadadoras brasileiras nas
competicoes olimpicas. Além de Foucault (2014), autores
como Goellner (2003), Ferreira (2010) e Devide (2004,
2012) foram determinantes para tais reflexoes. No tercei-
ro capitulo os maios foram tratados como artefatos da
cultura material e visual que revelam vestigios do corpo.
Nos maids, os nadadores deixam marcas de seu esforco,
de suas conquistas, derrotas e por meio desses se comu-
nicam. Nesse capitulo foi discutida a historia visual e so-
cial dos maids no contexto internacional (entre 1912-2010)
e nacional (entre 1930-2010), a qual foi estudada a partir
de diferentes fases. Na fase que convencionamos chamar
de Glamour, investigamos Maria Emma Hulga Lenk Zi-
gler (Olimpiadas de Los Angeles, 1932, e Berlim, 1936) e
Piedade Coutinho Tavares (Olimpiadas de Berlim, 1936;
Londres, 1948, e Helsinque, 1952). A fase seguinte foi de-
nominada de Auséncia, ja que entre 1956 e 1968 nao tive-
mos nenhuma representante nas edi¢oes olimpicas. Na
fase intitulada Breve Retorno (1972-1976), Lucy Maurity
Burle (Olimpiadas de Munique, 1972) foi a nadadora refe-
réncia. Novamente a natagao feminina passou por uma
fase de Auséncia entre as Olimpiadas de 1980 e 1984, cor-
respondendo a um segundo momento sem representan-
tes na competicdo. Em 1988, em Seul, a natagao feminina
retorna e comeca uma nova fase, a qual denominamos de
Era dos Patrocinios, que se estendeu até as Olimpiadas
de Atlanta, em 1996. Esse foi um momento no qual a na-
tacao feminina teve participagoes eventuais em Olimpia-
das, com Patricia Filler Amorim e Gabrielli Rose, e foi
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marcado pelo investimento de patrocinadores. A ultima
fase destaca-se pelo uso de tecnologia, por isso a deno-
minamos de Era Tecnoldgica. Nessa fase investigamos
Fabiola Molina, que participou das Olimpiadas de Sidney,
2000, Pequim, 2008 e Londres, 2012. No quarto capitulo
refletiu-se sobre as experiéncias estéticas das nadadoras
a partir do conceito de estética de Perniola (1993), que €
centrado nas experiéncias sensiveis, ou seja, no sentir, e
do conceito de estética do desporto definida por Fernan-
des e Lacerda (2010). Conforme Perniola (1993), vivemos
em uma época estética, pois ha a predominancia do sen-
tir sobre o agir e pensar. O campo estratégico de atuacao
do poder ja nao seria mais o aspecto cognitivo, como nas
ideologias, mas o sentir. Essa definicao se aproxima do
conceito de estética do desporto de Fernandes e Lacerda
(2010, p. 181) a qual “remete para o conhecimento do sen-
sivel, do emotivo, do que de mais profundo existe no ser
humano” Nessa perspectiva, as experiéncias estéticas fo-
ram analisadas utilizando como campo estratégico o
sentir, por meio de quatro categorias - técnica, vitoria-
-derrota, sentir a agua e gestos. As trés primeiras catego-
rias foram definidas por Fernandes e Lacerda (2010) e a
ultima foi determinada pelas presentes pesquisadoras.
No quinto e ultimo capitulo apresento a pesquisa docu-
mental construida a partir de fontes escritas e imagéticas
(fotografias) de jornais locais e a pesquisa de campo (en-
trevista) realizada com as nadadoras goianienses, na qual
destaco as imagens do corpo e dos maids e as experién-
cias estéticas especificas desse grupo, entre 1980 e 2010.
Em entrevista com a nadadora Daphine Domingues Esti-
val, uma das representantes da década de 1980, que par-
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ticipou de campeonatos locais, centro-oeste, interclubes
e brasileiro (equipe do revezamento), o maid foi relatado
como sendo de lycra, em sua maioria, liso, sem detalhes,
sem bojo ou ping¢as, e monocromatico, podendo ser ver-
de, azul ou vermelho. A marca preferida da atleta era
Speedo, embora a Arena também fosse objeto de seu in-
teresse, os maids dessa marca tinham precos elevados, o
que dificultava sua aquisicdao. Quanto ao design, os maids
nao eram cavados e, portanto, cobriam completamente
as nadegas, assim como tinham decotes arredondados na
frente, sendo que atras a tendéncia era o decote nadador.
Segundo a nadadora, ela teve apenas um maid que des-
toou desse design, era um maiod da Ranc estampado de
azul, com algas finas, decote quadrado na frente e cruza-
do atras. A atleta afirmou ndo ter uma relagao afetiva com
0s maios, mas especificamente um maio da Speedo, que
ganhou de aniversario de sua tia, teve cuidados especiais.
Era um maid na cor azul turquesa, de lycra fina, com cos-
tas nadador. No que se refere ao corpo, Daphine Estival
nao tinha como referéncia o corpo de nenhuma nadado-
ra. Ela ndo era preocupada com a forma corporal, estava
apenas preocupada em nadar e competir. A representa-
¢dao mental do corpo nao estava focado em sua estética
formal, mas na sua eficiéncia. Nesse sentido, o corpo lhe
dava satisfacao nao por seguir um modelo ideal de forma
corporal, mas por lhe permitir uma alta performance. A
atleta nao fazia dietas e, além da natagao a partir de 1983,
passou a praticar musculacao com treinos leves. Quanto
as experiéncias estéticas, a atleta afirmou que tinha pra-
zer em executar os movimentos da forma mais precisa
possivel, assim como a agua lhe proporcionava uma gran-



269

de satisfacao. Os seus sentimentos quanto a relacao vito-
ria-derrota eram de tranquilidade em ambas as situa-
¢oes, e ressaltou que a maioria das competicoes que par-
ticipou venceu ou ficou em segundo lugar. Segundo a
atleta, ndo havia qualquer manifestacao diante das situa-
¢oes de vitoria e derrota ou no momento de apresenta-
¢do das atletas no inicio das provas, no maximo um sor-
riso. Este é apenas um dos relatos, a presente pesquisa
estd em andamento, por isso ainda ndo € possivel conclu-
soes assertivas a respeito do corpo e dos maios especifi-
cos da natacao goianiense. Mas o corpo, tanto em seus
aspectos estéticos formais, quanto no que se refere as
representacoes mentais das atletas a respeito desse, as-
sim como 0s maios e seus aspectos constitutivos como
cor, impressao de mapas e bandeiras, sinalizam determi-
nados momentos historicos e discursos, e sintetizam va-
lores e ideais individuais e coletivos.
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INTRODUGCAO

O presente texto decorre, originalmente, de meu in-
teresse enquanto conservadora de bens culturais moéveis
pela analise da tecnologia de construcao da cultura ma-
terial dos amerindios xinguanos a partir dos trabalhos de
conservacao das cole¢oes etnograficas pertencentes ao

1 Conservadora de acervos do Museu Antropoldgico da Universidade Federal de
Goids. Doutoranda do Programa de Pés-Graduacdo em Arte e Cultura Visual,
Faculdade de Artes Visuais da Universidade Federal de Goids. O projeto esteve
inicialmente orientado pela Prof2 Dra. Leda Guimaraes, a quem agradeco pelas
contribuicdes. Atualmente, o projeto é orientado pela Profa. Dra. Rita Morais de
Andrade, membro do Grupo de Pesquisa INDUMENTA: dress and textiles studies in
Brazil.
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Museu Antropolégico da Universidade Federal de Goias
(UFG), da pesquisa de campo sucedida pelo contato com
os artefatos e o acesso aos seus produtores em aldeia.
O curso dessas atividades complementara, a partir das
praticas de cunho artistico-criativo do saber fazer pelos
amerindios em seu ambiente natural, os estudos e docu-
mentacdo de determinados artefatos salvaguardados no
Museu Antropoldgico, cujas estruturas principais de suas
materialidades estejam associadas aquelas pesquisadas e
documentadas em trabalho de campo, em aldeias indige-
nas. Com principal atencao as diversas composi¢oes des-
ses objetos subsidiados em reserva técnica do museu no
que tange a compreensao de sua existéncia. No presente
momento da pesquisa proponho o estudo das proprieda-
des dos materiais constituintes do ambiente natural en-
quanto atributos processuais e relacionais, experimenta-
das pelos autores dessa cultura material a retomada de
sentidos aos artefatos coletados em pesquisas académi-
cas e salvaguardados em Reserva Técnica do museu.

Ademais, a sugestao ao contato com os amerindios seja
vislumbrada nas atividades de preservacao e que estas
possam ser aplicadas em prol do entendimento frente as
diferentes esferas do conhecimento da materialidade na
cultura material indigena, tao especial pela substanciali-
dade das matérias-primas por eles trabalhadas em seus
artefatos, bem como pela riqueza da paisagem propria do
lugar em sua vegetagao, rios e fauna.

PROBLEMA A SER INVESTIGADO

Ao contemplarmos aspectos da pesquisa no contex-
to do meio ambiente, em que os materiais trabalhados
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pelos amerindios fluem, se combinam e se modificam
em cultura material, serao materiais constituintes desse
patrimonio sustentavel enquanto um mundo que con-
tinuamente se desdobra em relacdo aos seres que nele
sobrevivem e produzem as suas proprias coisas. Assim,
representacoes imagéticas resultam em padroes icono-
graficos para os trabalhos manufaturados, seja em seus
trancados em fibras vegetais, entalhes ou suportes com
superficies policromadas.

Os desenhos originarios do padrao iconografico xin-
guano, com varia¢oes de esquemas identificados nas su-
perficies dos objetos componentes de sua cultura ma-
terial, registram em tecidos, trangados ou superficies
gravadas ou policromadas, seus signos, perceptiveis nas
diversificadas combinagoes estético-visuais. Dessarte, a
cultura material produzida por esses povos traz aspectos
iconograficos “tracos da memoria cultural de uma tra-
dicdao que sobrevive no presente” a partir das interfaces
advindas de sua propria paisagem ambiental.

Nossa preocupacao, portanto, € ainda a de que haja
procedimentos metodoldgicos favoraveis a promogao e
a preservacao desse movimento vivo criativo para esses
habitantes, autores dos artefatos concebidos em seus lo-
cais de origem, nas aldeias, que vise a sustentabilidade
do ambiente ali construido e adaptado para seus habi-
tantes amerindios. Entendendo, ainda, que esses niveis
de conhecimento exigem do conservador de cultura ma-
terial etnografica um profissional educado em principios
cientificos e tecnologicos com aspectos voltados a cul-
tura humanistica, rica em valores preservados, princi-
palmente por aqueles que dao sentido a arte, a estética
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em seu contexto ambiental e sentimental. E, conquan-
to, ainda que esses artefatos investigados do ponto de
vista da ciéncia da conservacdo configurem uma acao
aparentemente a parte do seu contexto de origem, sera
com base no conhecimento proporcionado pelos ame-
rindios em trabalhos ja realizados em campo, que parte
da documentacdo trabalhada, no intuito de preencher
lacunas informacionais na institui¢ao, no que tange a
complementacdo de seus dossiés, referente a origem e
procedéncia da cultura material e suas respectivas cate-
gorias de construgado, € que ainda assim justificaremos a
importancia dos artefatos etnograficos. Mesmo que ain-
da continuamente em transformacdo em ambientes mu-
seais como nos da Reserva Técnica Etnografica e nos das
exposi¢coes no Museu.

CONCEITOS PRINCIPAIS

Podemos, a partir da cultura material com as suas
compostas multicamadas que a materializam distintas
entre si e simultaneamente trabalhadas dentre as com-
binagdes dos diferentes contextos de sua materialidade
e do meio ambiente de origem que € o objeto - o artefato
estruturado, promover novas ideias na complexa nature-
za paradoxal das experiéncias humanas e de suas visu-
alidades. Conseguintemente, a ideia que estrutura esta
proposta de pesquisa de doutorado ¢ a da existéncia de
uma iconografia xinguana e de sua sobrevivéncia imagé-
tica, pressupondo a memdria inconsciente, fundamenta-
da nos conceitos, como por exemplo, segundo Keith Mo-
xey, em Los estudios visuales y el giro iconico, das viradas
imagéticas pela presenca icOnica, que permeiam artefa-
tos visuais e suas representacoes iconograficas, onde “el
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medio es pues una figura para la agencia de los objetos
visuales que son concebidos como algo mas que meras
representaciones” (MOXEY, 2009, p. 15).

No entanto, sdo despertados, para aléem dos fatores
materialistas como os de fun¢ao dos artefatos - propo-
sito utilitario, matéria-prima e técnica, a materialidade e
a substancialidade praticamente experimentadas. “Por-
tanto, as propriedades dos materiais, consideradas como
constituintes de um ambiente nao podem ser identifica-
das como atributos essenciais fixos de coisas, mas sao,
ao contrario, processuais e relacionais” (INGOLD, 2015, p.
65). Para mais, considerando a existéncia das subjetivida-
des geradas pelas fendas estéticas provenientes dessas
visualidades, argumenta Mitchell (1994) — no que ele de-
nomina de “a virada imagética” — que as imagens devem
ser consideradas independentemente da linguagem - que
tem uma presenga que escapa a nossa competéncia lin-
guistica para descrever ou interpretar —, mesmo se elas
estiverem inextricavelmente enredadas em suas redes.
Ainda, antes, as maneiras de ver, aos fenoménos do olhar,
ao que se faz visivel e ao que permanece invisivel, a vigi-
lancia optica e a visualidade cultural (MITCHELL, 1995).

Para além dos conceitos limitrofes de artefatos visuais,
se desvelam novos paradigmas de apreciacao e, portan-
to, adiciona a dimensao da presenca iconica a percepgao
da imagem, aos artefatos de uso cotidiano e nas praticas
culturais efémeras, ampliando o sentido cultural e artis-
tico dessas producodes. Para Hanz Belting e Andrea Bud-
densieg (2009), os artefatos visuais estao incorporados e
uns nao podem ser estudados sem os outros. Assim como
os artefatos visuais estao inscritos nos meios, as imagens



276

internas estao inscritas no corpo humano (BELTING; BU-
DDENSIEG, 2009).

A pesquisa, a partir desse estagio, toma propor¢oes
permeadas pelo meu processo artistico enquanto obje-
tivos praticos, como foco da investigacao enquanto ob-
jetivos emancipatorios, em prosseguimento a minha tra-
jetodria inicial. Portanto, retomo o espag¢o museal numa
espécie de “giro qualitativo”, qual seja, o percurso inverso
num movimento quantico criativo, permeado a subjeti-
vidade pela presenca da imagem. O campo ideal para a
fruicao dos desdobramentos que envolvem os artefatos
visuais, aos quais agrego aqueles por mim trabalhados
em pesquisas iniciadas no proprio acervo do Museu An-
tropoldgico/ UFG.

OBJETIVOS

Sdo objetivos deste trabalho fomentar as atividades de
preservacao e conservagcao no ambito das instituicoes
que colecionam, e investigar, através dos artefatos xin-
guanos das cole¢coes do Museu Antropologico, aspectos
da atual paisagem do ambiente onde esses amerindios
vivem e as propriedades dos materiais por eles trabalha-
dos, consideradas como constituintes desse ambiente
enquanto atributos processuais e relacionais, segundo
Ingold (2015), experimentadas pelos autores dessa cul-
tura material ali processada em ambiente natural. Co-
laborando, portanto, com a retomada dos sentidos para
os artefatos coletados em pesquisas académicas, organi-
zados em colec¢oes, documentados e salvaguardados em
Reserva Técnica Etnografica do Museu Antropolédgico da
Universidade Federal de Goias.
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Espera-se, ainda, fomentar a aplicabilidade desse co-
nhecimento aos estudos da cultura material em suas res-
pectivas demandas, desde a conservagao a apresentacao
ao publico, através de exposicoes.

METODOLOGIA

A pesquisa traz a metodologia qualitativa com reali-
zagdo de trabalhos praticos com a anuéncia do Museu
Antropologico para o acesso aos artefatos etnograficos
xinguanos salvaguardados em Reserva Técnica. E ainda
a metodologia comparativa e dedutiva ao levantamen-
to e acesso a documentacgdo imagética e etnografica em
museus e arquivos, referente aos artefatos selecionados,
gerados em pesquisa de campo quando da época de suas
coletas no Xingu. Para trabalhar os elementos da pesqui-
sa poderao se inscrever como narrativa, os relatos e as
atividades que possivelmente desenvolveremos em tor-
no da cultura material com a eventual participagao dos
amerindios.

CONSIDERAGOES

O deslocamento advindo das praticas previamente
planejadas tem sido uma constante no meu processo em
fase desta pesquisa. No entanto, experiéncias substan-
ciais tém sido de grande importancia ao significado do
que me ¢ familiar gracas a minha vivéncia anterior em
pesquisa com esses artefatos etnograficos e seus auto-
res. Com isso, novos caminhos se abrem e, como sugeri-
do por Ingold (2015), atenta e responsavelmente percebo
novas frentes e direcoes para a pesquisa, mas sem recor-
rer a instrugoes explicitas.
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Em 2015, depois de uma trajetoria de quase trés anos
na organizagao do acervo documental do Museu de Arte
Contemporanea de Goids, fui convidada para participar
do Grupo de Revitalizagdo de Museus da Superintendén-
cia de Patrimonio Histdrico e Artistico?. Este grupo tinha
como um dos objetivos a organizacao documental dos
museus geridos pela Secretaria de Estado de Educacao,
Cultura e Esporte (SEDUCE-GO). Dessa forma, passei a
auxiliar os funcionarios na organizacao da documenta-
cao dessas instituicoes - entre elas, o Museu Goiano Pro-
fessor Zoroastro Artiaga (MUZA).

Como Designer de Moda, graduada na Universidade

1 Bacharel em Design de Moda pela Universidade Federal de Goids, em 2014,
Especialista em Gestdo dos Processos Produtivos do Vestudrio no SENAI, em
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textiles studies in Brazil.

2 0 grupo foi criado em maio de 2015 e é constituido pelos niicleos de preservacao

de acervos e de agdo educativa. Em 2017 ele se encontrava com as suas atividades
paralisadas por falta de pessoal.
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Federal de Goias em 2014, eu ja demonstrava muito in-
teresse por colecoes de trajes em acervos de museus, na
tentativa de aliar a minha trajetdria nessas instituicoes
com a minha formacado. Durante o trabalho no MUZA,
surpreendeu-me encontrar trajes no seu acervo, artefa-
tos estes que eu desconhecia. A pouca popularidade des-
sas vestimentas me serviu de motivacao para investiga-
-las para a minha pesquisa de disserta¢cao no Programa
de P6s-Graduacao em Arte e Cultura Visual.

ApOs ingressar no mestrado e iniciar o estudo sobre
os trajes do MUZA, percebi a importancia deste museu
para a cidade de Goiania. A sua inauguracao, através do
Decreto Lei n°® 383, de 6 de fevereiro de 1946, estava di-
retamente relacionada com a mudanca da capital de Vila
Boa (atualmente a Cidade de Goias) para Goidnia. No dia
5 de julho de 1942, foi realizado o Batismo Cultural de
Goiania, no qual Pedro Ludovico Teixeira convidou inte-
lectuais, artistas e cientistas para se reunirem e apresen-
tar ao Brasil a mais nova Capital da Federacao. Durante
a realizacdo desse evento, ocorreu a Primeira Exposicao
de Produtos Regionais do Estado de Goids, realizada na
antiga Escola Técnica Federal de Goias®. Os objetos que
integraram essa exposi¢ao posteriormente iriam consti-
tuir também as primeiras colecoes do MUZA.

O Estado de Goias, por um longo periodo, participou
de exposicoes nacionais, no intuito de mostrar os seus
potenciais econOmicos e a sua cultura material para o

3 Atualmente, é o Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia de Goias (IFG).
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restante do pais e para o mundo.* Especialmente apds a
Primeira Exposicdo de Produtos Regionais do Estado de
Goias, surgiu a necessidade de organizar uma Exposi¢ao
Permanente na nova capital (ARTIAGA, 1947 apud TAVA-
RES, 2010, p. 125). Na época, o Departamento Estadual
de Informacoes (DEI) teve uma importante contribui-
¢ao neste processo - dentre estas acoes podemos citar o
envio de cartas aos prefeitos de diversos municipios do
Estado de Goids, solicitando que os mesmos enviassem
artefatos para a formag¢do da Exposi¢do Permanente em
Goiania; e designou uma Comissao Organizadora® para
auxiliar na sistematiza¢io desta exposicdo (GOIAS, 1945
apud FREITAS, 2009, p. 184).

De forma sucinta, inicialmente, o MUZA foi criado
com a denominacao de Museu Estadual de Goias®. Ele
foi o primeiro museu da cidade de Goiania e foi instala-
do em um dos edificios que compdem a Pracga Civica. O
edificio foi construido em 1942 pelo engenheiro polonés

4 Podemos citar a segunda, terceira e quarta Exposicdo Nacional de 1866, 1873 e
1875 respectivamente - promovida pelo Governo Imperial que contou com a
participacao da provincia de Goyaz; a Exposicdo do Centenario Nacional durante
a Repliblica em 1922; e a 92 Exposigdo Nacional durante o Estado Novo em 1938
(RIBEIRO, 2011, p. 217 e FREITAS, 2009, p. 16).

5 0s membros da Comissao Organizadora foram: Presidente, Dr. Joaquim Taveira;
Vice-Presidente, professor Venerando de Freitas Borges; Secretérios: Drs. Joaquim
Carvalho Ferreira e Frederico de Medeiros. Membros comissionados: Dr. Zoroastro
Artiaga, geologia mineral e fauna em geral; Dr. Colemar Natal e Silva, arqueologia
e documentaria; Dr. José do Amaral Neddermeyer, desenho de arquitetura e
organizagdo do material interno; Dr. Angelo Arlington Fleuri Curado, quimica em
geral; Dr. Abel Soares de Castro, parte industrial manufaturada; Dr. Iron Rocha
Lima, fésseis e flora; Dr. Jodo D'Abreu, agricultura e pecudria; Dr. José Lobo,
antropologia e indios de Goiaz (O POPULAR, 1944 apud FREITAS, 2009, p. 91).

6 Foi em 1965, através da lei n.° 5,770, que houve a mudanca do nome do Museu
Estadual para Museu Goiano Professor Zoroastro Artiaga. Foi uma homenagem do
interventor do Estado de Goids, Emilio Rodrigues Ribas Jdnior, ao primeiro diretor
deste museu e o projeto que prop6s essa homenagem foi de autoria do Deputado
Estadual Eurico Barbosa dos Santos (GOIAS, 2017 p. 22).
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Kazimiers Bartoszevsky (1914-1990), em estilo Art Decd,
originalmente para sediar o DEI’. Porém, o projeto ini-
cial do prédio também destinava o primeiro andar para a
Exposicao Permanente e de acordo com o artigo 11 des-
te mesmo Decreto Lei, o Museu do Estado funcionaria
no local, enquanto ele nao fosse instalado em um prédio
proprio. O nome do museu foi uma homenagem ao seu
primeiro diretor, Zoroastro Artiaga - que inclusive foi um
dos integrantes na Comissao Organizadora da Exposi¢ao
Permanente em Goiania.

As primeiras colecoes do museu foram formadas a
partir dos objetos expostos nas exposi¢coes nacionais que
o Estado de Goias participou, especialmente a Primei-
ra Exposicao de Produtos Regionais do Estado de Goias;
dos artefatos enviados pelos municipios para integrar a
Exposicao Permanente do Museu Estadual; e dos artefa-
tos doados por Acari de Passos Oliveira, Olivio de Sousa,
Joaquim Machado de Aratjo, Orlando Ribeiro e Zoroastro
Artiaga - ja que o mesmo era conhecido como um inten-
so divulgador® das riquezas naturais do territorio goiano
pelo Brasil e pelo o mundo.

O acervo do MUZA possui cole¢coes muito variadas,
como: colecao de rochas e minerais, colecao Rio Ara-
guaia, colecdo etnografica e arqueologica, colecao fos-
seis, colecao pré-colonial e colonial, colecao imprensa
goiana, colecdo arte popular e folclore goiano, colecdao
casa cabocla, colecao arte sacra, colecao Zoroastro Ar-

7 0 mesmo Decreto Lei n° 383, de 6 de fevereiro de 1946, que inaugura o MUZA, ao
mesmo tempo extingue o DEI e cria-se o Departamento Estadual de Cultura (DEC).

8 Termoescolhido e justificado para se referir ao Zoroastro Artiaga na tese “"Zoroastro
Artiaga - Divulgador do Sertdo Goiano (1930-1970); de Giovana Galvao Tavares.
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tiaga e Fundagao Goiana, e o acervo da Biblioteca Regina
Lacerda (GOIAS, 2017, p. 29-53). E além destas citadas,
também possui uma colecao constituida por artefatos
militares e montaria. O museu possui vestimentas de fes-
tas populares como as Cavalhadas, as Congadas e a Folia
de Reis; vestimentas religiosas; diversos adornos e trajes
indigenas; e adornos que constituem a colec¢ao militar e
a colecao montaria.

Como forma de recorte, a minha dissertacao apresenta
o estudo dos trajes expostos no MUZA em Goiania, Goias.
Em um relato da pesquisadora Rita Morais de Andrade
sobre o encontro do Ministério da Cultura, realizado em
2010, na cidade de Salvador-BA, ela fala sobre a auséncia
de dados consolidados e confiaveis sobre as colecoes de
indumentaria nos museus brasileiros (ANDRADE, 2015,
p. 85). Apos realizar um levantamento preliminar desses
artefatos nos museus do Brasil, em um estagio pés-dou-
toral realizado em 2013, ela constatou que os trajes estao
presentes em colecoes especificas de indumentaria, ou
complementam outras cole¢oes. Fazendo com que eles
estejam presentes de uma forma muito mais abrangente
do que a prevista inicialmente (ANDRADE, 2016, p. 11).

Diante disso, este estudo pretende oferecer um pano-
rama quantitativo e qualitativo da indumentaria perten-
cente ao acervo do MUZA, constituindo-se como um es-
tudo interdisciplinar, uma vez que recebe contribui¢coes
de diversos campos do saber. As questoes que norteiam
a pesquisa sdo: em relagdo ao patrimonio brasileiro nos
museus, como a indumentdria esta presente no MUZA?
Que sentidos sdao produzidos a partir da exposicao des-
ses trajes? O que eles escondem ou revelam?
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Para respondé-las, foi necessario analisar o arrola-
mento do museu e identificar os trajes e adornos per-
tencentes ao acervo; investigar como as cole¢coes que
possuem esse tipo de artefato foram formadas; descobrir
os critérios utilizados pela instituicdo para a aquisicao
desses itens; realizar uma revisao da leitura especializada
(artigos, teses, dissertacoes, revistas especializadas) que
envolveu os campos de Cultura Visual, Cultura Material,
Patrimonio, Museologia e Estudos sobre Indumentaria;
analise visual dos artefatos, a partir dos métodos pro-
postos pelos pesquisadores Jules Prown® (andlise de ar-
tefatos), Heloisa S. F. Capel® (analise de imagens) e Rita
Morais de Andrade" (andlise de artefatos téxteis); visitas
ao museu,; e, por fim, entrevistas com funcionarios e ex-
-funcionarios da instituicao.

Como aporte teodrico deste trabalho, iniciei discutin-
do o conceito de patrimonio, lembrando da Constitui¢ao
de 1988 que, através do art. 216, insere os bens de natu-
reza material e imaterial na compreensao de patrimonio
(IPHAN, 2015)". Trouxe ao meu auxilio diversos autores,
dentre eles o antropologo José Reginaldo Gongalves, que
aponta a diferen¢a na noc¢ao de patrimonio para as socie-

9 Consultar: PROWN, Jules. Mind in Matter: an introduction to material culture theory
and method. In: PEARCE, Susan M. (ed.). Interpeting objects and collections.
London: Routledge, 1994, p. 133-138.

10 Consultar: CAPEL, Heloisa S. F. Como analisar uma imagem?. Sugestdes para o
professor, 2014, 16 p. Texto do curso de especializagao a distancia em Histéria e
Cultura Afro-Brasileira e Africana.

1 Consultar: ANDRADE, Rita Morais de. Boué Soeurs RG 7091: a biografia cultural de
um vestido, 2008, 224 f. Tese (Doutorado em Histdria) - Pontificia Universidade
Catolica de Séo Paulo, Sdo Paulo, 2008.

12 Informagdo encontrada no site do Instituto do Patriménio Histdrico e Artistico
Nacional ~ (IPHAN), disponivel em:  <http://portaliphan.gov.br/pagina/
detalhes/218>. Acesso em: 14 ago. 2015.
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dades ocidentais e nao ocidentais®. E diante da diferen-
¢a, sugere uma compreensao que permita transitar entre
os diversos universos socioculturais, que seria pensar “0s
patrimonios como sistemas de relagoes sociais e simbo-
licas capazes de operar uma mediagao sensivel entre o
passado, o presente e o futuro (GONCALVES, 2010 apud
GONCALVES, 2015, p. 216). Também me apoio em Mario
de Souza Chagas que defende uma relacdo intrinseca en-
tre patrimonio e poder, patrimonio e propriedade (seja
material ou espiritual, econdmica ou simbolica) e a sua
ideia de preservacao (CHAGAS, 2007, p. 207).

No intuito de discutir os sentidos produzidos a partir
da exposic¢do destes trajes, discorro sobre o que entendo
por producao de sentido. Acredito que a disposicao dos
artefatos de uma determinada forma no espago exposi-
tivo cria significados especificos sobre e a partir deles.
Além disso, parece ser comum nos museus ocidentais a
exposicao de artefatos de um modo evolutivo, continuo e
linear, o que contraria a multiplicidade de narrativas pos-
siveis desses objetos (SANTOS; CHAGAS, 2002, p. 198).

Para compreender como € possivel estabelecer rela-
¢oes a partir das visualidades desses artefatos nas expo-
sicoes, me apoio em autores do campo da Cultura Visual,
como, por exemplo, o autor Fernando Hernandez que
afirma que “as imagens e outras representacoes visuais
sdao portadoras e mediadoras de significados e posicoes
discursivas que contribuem para pensar o mundo e para
pensarmos a nos mesmos como sujeitos” (HERNANDEZ,

13 Sobre isto, ver GONCALVES, José Reginaldo Santos. O mal-estar no patriménio:
identidade, tempo e destruigdo. Estudos Histdricos, Rio de Janeiro, v. 28, p. 211-
228, 2015,



286

2011, p. 33). E também, as imagens se tornam fontes his-
toricas que nos permitem reconhecer as varias dimen-
soes da experiéncia social e a multiplicidade dos grupos
sociais e seus modos de vida (KNAUSS, 2006, p. 99). Nesse
sentido, acredito que os trajes expostos pelo MUZA sao
fontes historicas que permitem compreender que dis-
curso se cria sobre a(s) identidade(s) do Estado de Goias.

Vale lembrar que indumentaria € um termo utilizado
para se referir ao conjunto de artefatos utilizados pelos
seres humanos para cobrir o corpo. Porém, até este es-
tagio da pesquisa, ja existem indicios de que o estudo da
indumentaria pode ser realizado nao apenas a partir do
artefato téxtil, mas também por meio da andlise visual de
pinturas, fotografias e esculturas. Como desfecho inicial
do trabalho, também ¢ possivel perceber que houve uma
forte contribuicao de Zoroastro Artiaga (primeiro dire-
tor) na formacao das colec¢oes, e o modo como os artefa-
tos estdao organizados no espaco expositivo parece con-
tribuir para a constru¢ao de uma identidade especifica
do Estado de Goias que pode ser interpretado pela for-
macao de suas colecoes museais.
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INTRODUCAO

Este artigo € resultado do trabalho de conclusao de
curso desenvolvido durante meu bacharelado em design
de moda, mas também das minhas reflexoes sobre o es-
timulo da criatividade através dos processos de pesquisa
executados ao estudar o patriménio cultural.

A pesquisa surgiu de um problema encontrado na
revisdao da literatura. Na atualidade, o Exército Brasilei-
ro ¢ uma organizacao com normas acentuadas para o
vestuario, todavia, segundo Barroso e Rodrigues (1922),
no passado ndo havia uniformidade e até mesmo esti-
los regionais estavam presentes nos uniformes, ou seja,
a desuniformizacdao dos fardamentos tornou-se nosso

1 Bacharel em Design de Moda pela Universidade Federal de Goias e participante
do grupo de pesquisa INDUMENTA: dress and textiles studies in Brazil. Defendeu
em 2017 o trabalho com tema apresentado aqui sob orientagdo da Prof2, Dra Rita
Morais de Andrade.
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problema central. Percebemos que a amplitude do tema
tornaria a pesquisa inviavel, pois seria necessario levan-
tar uma grande quantidade de dados - dos uniformes
utilizados em cada regiao do Brasil - suficientes para a
elucidar o problema.

Frente ao tempo que dispunhamos para a conclusao
da pesquisa e as caracteristicas de uma monografia, de-
cidimos afunilar o tema para os uniformes do Exército
Brasileiro utilizados em Goias. Entendemos que a analise
de um exemplar de um uniforme utilizado no estado po-
deria enriquecer a pesquisa, portanto, parte do nosso es-
forco foi a investigacao das marcas culturais (confecc¢ao,
matéria-prima, design, impressoes do tempo e dos cor-
pos etc) presentes no uniforme que pertencia ao Mare-
chal Eduardo Artur Socrates, que foi membro do Exérci-
to Brasileiro, nascido em 1860 na Cidade de Goias/GO, e
Deputado Federal pelo seu estado. O traje atualmente faz
parte do acervo do Museu das Bandeiras/GO e aqui foi
tratado como documento historico. Esta pesquisa pode
ser definida como um estudo de caso.

Abordamos o traje segundo a perspectiva da cultura
material que estuda “[...] os processos sociais, politicos,
culturais, econdmicos e tecnolégicos” (BARROS, 2009, p.
12) na materialidade de objetos e paisagens que sofreram
interferéncias humanas. Para Meneses (1998), a capaci-
dade dos objetos estarem sujeitos a transformacoes nos
permite grafar uma trajetoria. Os tragos materialmente
inscritos nos objetos propiciam leituras e inferéncias no
plano economico, social e simbdlico da existéncia do ob-
jeto. Para o estudo do traje seguimos a proposta meto-
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doldgica apresentada por Andrade (2008)?, elaborada a
partir da revisao de trabalhos da area de antropologia e
historia da arte.

Planejamos trés etapas para a pesquisa. A primeira
consiste na revisao da literatura. A segunda, a investiga-
cao de fragmentos na literatura que nos levaram a co-
nhecer a situacdo militar de Goias no recorte historico
desta pesquisa - século XIX e inicio do século XX. A ter-
ceira etapa € o proprio estudo de caso onde estudamos
as marcas culturais presentes no uniforme.

DESENVOLVIMENTO

Ha sobre o tema uniformes do Exército Brasileiro
quatro publica¢des que se destacam, dos pioneiros Gus-
tavo Barroso e José Wash Rodrigues (1922), Adilson José
de Almeida (2014, 1998) e Andréa Karla da Cunha (2015).
Todos os trabalhos citados utilizaram como fonte de
pesquisa as regulamentagoes dos fardamentos emitidos
pelo governo, imagens e pecas de indumentaria (tecidos,
insignias etc.).

A ficha catalografica do Museu das Bandeiras descreve

2 Andrade (2008) propde cinco questdes que devem ser consideradas ao analisar
artefatos téxteis:
a. Observacao das caracteristicas fisicas: analisar o objeto a partir da percepcao
sensorial.
b. Descricdo ou registro: criar representagdes para o objeto estudado, seja
fotografias, desenhos, descri¢ao verbal ou escrita.
c. ldentificagdo: reconhecimento do material e das condigdes intrinsecas a ele
(tecido, modelagem, construcao, corte, estilo, aviamentos).
d. Exploracdo ou especulagdo do problema: discussao de hipéteses resultantes
dos indicios das etapasanteriores.
e. Pesquisa em outras fontes e programa de pesquisa: consulta a outras
fontes como “a escrita, iconograficas, filmiticas e entrevistas, externas ao
objeto estudado’ Vale também a utilizagdo de outros objetos semelhantes que
possibilitem comparagao.
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o traje como “tunica do Marechal Eduardo Artur Sécra-
tes” Decidimos averiguar tanto a classificagao de tunica
quanto a posicao hierarquica representada através desta
indumentaria. Utilizamos o guia ICOM? para propor um
termo apropriado para a peca.

No tocante a essa pesquisa, 0 objeto esta situado na
categoria “coat”, casaco em portugués. De acordo com
Sabino (2007), os casacos foram criados ha muito tem-
po e de acordo com seu modelo e fung¢ao tem recebido
denominacoes diferentes. Segundo os criadores do guia,
nao faz parte do trabalho incluir todas as variantes de um
termo, esta € uma tarefa especializada.

Habitualmente, assim como fez o Museu das Bandei-
ras, este tipo de indumentaria € denominada tunica mili-
tar, porém, tunicas possuem modelagem reta e inteirica
(O'HARA, 2002). Os decretos estudados aqui referem-se
a este traje pela palavra dolma. De acordo com O'Ha-
ra (2002), os délmas possuem gola levantada, ajuste na
cintura, abotoamento de cima a baixo, com ou sem ala-
mares; utilizados por militares. Portanto, o objeto desta
investigacao esta situado na categoria de casacos, pode-
mos melhor identifica-lo como um dolma. No Exército
Brasileiro este tipo de casaco ¢ destinado a generais para
ser utilizado em cerimonias, portanto, sua caracteristica
latente é o ornamento.

Nao ha neste d6lma divisa ou qualquer outro elemento
que estabeleca vinculo direto com a patente de marechal.
A presenca de trés estrelas bordadas com fios de prata

3 Guia de termos basicos de trajes gerado pelo Internacional Council of Museuns.
Disponivel em: <http://network.icom.museum/costume/publications/
terminology/> Acesso em: 13 de abr. 2017
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na manga refor¢a o questionamento. De acordo com o
Exército Brasileiro, o numero de trés estrelas representa
no simbolismo militar brasileiro o posto de general de di-
visdo. Os punhos e gola possuem bordados em fios dou-
rados com padronagens em formato de ramos. Barroso
e Rodrigues (1922) nos apresentam uma padronagem se-
melhante a encontrada no délma e nos informa que este
padrao remete ao marechal de campo. Sabemos que o
marechal de campo foi uma patente substituida na tran-
sicdo para o Brasil Republica, hoje corresponde ao posto
de general de divisao.

Baseados nas datas da trajetoria profissional de Edu-
ardo Artur Socrates encontrada em Lobo (1974) e na
identificacao dos simbolos presentes no dolma, con-
cluimos que o objeto, nas condi¢oes que foi doado ao
Museu das Bandeiras foi utilizado entre 1923 e 1926,
circulou pelas cidades de Sao Paulo e Juiz de Fora en-
quanto Eduardo Artur Socrates exercia sua funcao de
general de divisao nestes locais.

Notamos que as linhas utilizadas na costura do forro
das mangas direita e esquerda sao de cores distintas e
a inclusao dos distintivos foi feita apds a conclusdao do
casaco. Esta evidéncia nos permite inferir sobre possivel
interferéncia na trajetdria do uniforme. Os punhos sao
facilmente substituiveis, sdo fixados a estrutura por in-
termédio de presilhas, a gola e estrelas das mangas foram
costuradas a mao. Estes elementos sao responsaveis pela
distin¢ao hierarquica. Portanto, neste caso acreditamos
que ha um esquema de reutilizagao para a peca.

Nao era usual o Exército Brasileiro determinar o tipo
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de tecido utilizado para a confeccao dos uniformes.
Identificamos quatro tecidos no dolma. Uma casimira
como tecido principal, o forro acreditamos que seja brim
de algoddo. Os rasgos nos permitiram conhecer o linho
espesso que proporciona estrutura encorpada ao casa-
co, funcionando como uma espécie de entretela. O outro
tecido € um voilé de seda empregado como forro para as
mangas. Devido a crescente producao destes tecidos no
Brasil, ha possibilidade da origem ser nacional.

Esta inscrito nas dragonas a marca V. da Cunha Gui-
maraes. Procuramos por esta inicial e sobrenome, mas
nao obtivemos éxito. Criamos uma lista com nomes
masculinos e femininos frequentes na época com letra
inicial “v” afim de nos aproximarmos da informacao de
uma possivel procedéncia da peca. Encontramos o do-
cumento de registro matrimonial de Esmeralda Cabello
Guimaraes, filha de Vicente da Cunha Guimaraes e Elvira
Cabelo Guimaraes, de 6 de abril de 1907, do Rio de Janei-
ro. Vicente da Cunha Guimaraes foi um dos proprieta-
rios da empresa CUNHA GUIMARAES & C. FABRICANTE
DE UNIFORMES MILITARES, situada na Rua da Quitan-
da, Centro, Rio de Janeiro. De acordo com Lloyd (1913, p.
617), Cunha Guimaraes e Cia foi uma importante casa de
sirgueiros e fabricantes de uniformes militares fundada
em 1826.
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Figura 1: Area interna da loja Cunha Guimardes & C. Fabricante
de Uniformes Militares. Estima-se que a loja contava com 28

funcionarios e mais de 200 alfaiates que trabalham por fora.

Fonte: Disponivel em: <http: /novomilenio.inf.br/santos/h0300g38p.htm>
Acesso em: 10 de jun. 2017.

CONSIDERAGOES FINAIS

Adotamos nesta pesquisa o método interpretativo de
objetos, utilizamos como fontes externas imagens e de-
cretos emitidos pelo governo. Foi feita uma analise qua-
litativa do uniforme que permitiu o conhecimento dos
costumes militares ligados ao fardamento; da elaboracao,
confeccgdo e interferéncias no traje durante sua trajeto-
ria; da identificacao na hierarquia militar e datag¢ao. Pro-
pomos para o traje um termo apropriado de acordo com
as orientacoes da area - dolma. A partir de uma inscri¢cao
localizada nas dragonas, descobrimos o fabricante e cir-
culacao da indumentaria.

O estudo de caso permitiu o exercicio da criativida-
de durante a pesquisa. O objeto desta investigacdo pos-
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suia informagdes parcialmente reconheciveis pelo pes-
quisador. Além da procura pelos sentidos presentes no
artefato, foi necessaria a elaboracao de uma abordagem
mais adequada ao traje, ambiente e recursos que dis-
punhamos. Diante deste cenario, colocamos em pratica
processos da criatividade* (improvisacdao, embasamento
conceitual teodrico e a sintese de conhecimentos antes
adquiridos) que propiciassem a leitura do objeto.

Segundo Goncalves (1991), a criatividade provem do
pensamento divergente que € responsavel pelo proces-
so da imaginacao para a solu¢ao de problemas juntando
conceitos ja conhecidos e dando-lhes uma nova aborda-
gem. Dai a importancia do estudo do patrimonio. O co-
nhecimento dos recursos naturais, do saber e saber fa-
zer, e dos artefatos abre margem para a criatividade pro-
movendo a inovacgao.
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Este artigo ¢ uma sintese do meu Trabalho de Con-
clusdao de Curso cujo objeto de estudo foi a indumenta-
ria salvaguardada no Museu das Bandeiras, municipio de
Goias, tal como sua condi¢ao de exposi¢ao, armazena-
mento, conservacdo e a documentacao relacionada. O
objetivo era discutir as praticas de preservacao de in-
dumentaria dessa instituicdo, identificando e analisando
suas metodologias de trabalho para compreendé-las no
contexto do patrimonio cultural brasileiro.

A relevancia deste trabalho se da pelo fato de que a
preservacao de indumentdria em museus ¢ essencial
para que ocorra o estudo desses objetos a fim de nos

1 Graduada em Design de Moda, UFG (2016), e Graduada em Histdria, UFG (2008).
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informar sobre comportamentos individuais e estrutu-
ras sociais, sobre sensibilidades e sentidos. (ANDRADE,
2008) Especificamente para o designer de moda, esses
estudos podem ampliar o conhecimento sobre “tecnolo-
gias de manufatura, uso de matéria-prima, modelagem e
qualidade de acabamento” (ANDRADE, 2006). Permitindo
que se realizem novas associagoes e inovagoes, usando a
moda do passado como inspiracao para criar novas ten-
déncias (NOROGRANDO, 2011).

A declaracao de missao institucional do museu Victo-
ria and Albert pode ampliar a compreensao desse inte-
resse sobre as estéticas do passado: “Enriquecer a vida
das pessoas e inspirar individuos e a todos nas industrias
criativas, através da promocao do conhecimento, enten-
dimento e desfrute do mundo do design.” (V&A apud VIA-
NA, 2016, p.45.)

Além disso, o contato com os itens do vestuario do
passado é capaz de revelar uma histéria da moda dife-
rente da que se encontra nos livros, “univoca” “simétrica
e evolucionista” (ANDRADE, 2006, p.2). O estudo da indu-
mentaria pode revelar uma historia da moda com muitas

singularidades.

Toma-se aqui por conceito de indumentaria tudo
aquilo que cobre o corpo (MERLO; RAHME, 2015), abran-
gendo o interesse do designer de moda pelos diversos
produtos que envolvem e ornam o corpo. O museu, por
sua vez, € a institui¢ao criada para salvaguardar os bens
culturais e naturais de uma sociedade, sob os quais esta
incluso a indumentaria.

As agoes de adquirir, conservar, estudar, expor e di-
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fundir o patrimonio realizadas pelos museus estdo rela-
cionadas ao conceito de preservacao. Pois preservacao,
segundo a defini¢do dada pelo Resource: The Council for
Museums, Archives and Libraries, do Reino Unido, é:

Todas as consideracdes gerenciais, finan-
ceiras e técnicas aplicadas a retardar a de-
terioracdo, que previnem danos e prolon-
gam a vida uatil de materiais e objetos de
acervos, para assegurar sua continua dis-
ponibilidade. Essas consideragdes incluem
monitoramento e controle apropriado de
condi¢des ambientais; provisao adequada
de armazenamento e protecao fisica; esta-
belecimento de politicas para exposicoes e
empréstimos e procedimentos adequados
de manuseio; provisio de tratamento de
conservagao, planos de emergéncia e pro-
ducao e uso de reproducoes. (RESOURCE,
2004, p.40)

O método escolhido € uma analise comparativa entre
o referencial de catalogacao e conservagao proposto por
especialistas da area e a realidade encontrada no museu.
Inicie o trabalho a partir da revisdo da literatura com o
objetivo de se conhecer o trabalho de conservadores e
pesquisadores de indumentaria e téxteis no Brasil. Atra-
ves da leitura identifica-se que o atual padrao de preser-
vacao desses objetos ¢ de carater internacional, baseado,
principalmente, nas Diretrizes do Comité de Indumentd-
ria (ICOM, 2013).

Partindo dos parametros para preservagao encontra-
dos organizei uma tabela de questdes para verificacao,
entrevistei funcionarios, estudei a documentacao geral
do museu e as fichas catalograficas dos itens de indu-
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mentaria. Também observei, fotografei e descrevi as ins-
talacoes (areas de exposicao e reserva técnica), 0s Supor-
tes, as condicoes de armazenamento, o estado de higie-
nizacao e de conservagao das pecas.

O que encontrei no museu foi uma cole¢ao de obje-
tos variada em materiais e assuntos. Sao ao todo cerca
de 388 itens no acervo da institui¢ao, desde objetos que
remetem ocupac¢do da regido pelas bandeiras (por isso
o nome Museu das Bandeiras) a instrumentos de tortu-
ra de escravos, artigos da antiga cadeia, objetos sacros,
referéncias ao periodo do Império, mobiliario do século
XIX, entre outros, que dividem o prédio com um extenso
arquivo. Entre esses estao 31itens de indumentarias, os
quais dividi nas categorias civis, militares (VIANA; NEI-
RA, 2010, p.207) e indigenas? compondo respectivamen-
te 15, 11 e 5 itens.

Cerca de 70% desses objetos do vestuario estdo re-
gistrados como pertencentes ao século XX, 10% do sé-
culo XIX e o restante ndo tem datacao. Porém, apenas
23%, que sao de indumentaria indigena, tem seu peri-
odo de origem definido por década, os outros quando
datados constam apenas o século. Além disso, nas in-
formacoes contidas nas fichas de inventario ha confu-
sao entre fibras e tipos de tecido e informacoes inade-
quadas quanto a técnica.

Muitos itens nao foram registrados no momento em
que foi dada a entrada no museu, ou foram registrados
com informacoes insuficientes ou nao foram encontra-

2 Essa terceira categoria foi definida de acordo com a prépria divisdo em méddulos
de exposicao do acervo, que entende a comunidade indigena como um importante
grupo no contexto da ocupacao da regiao.



302

dos os registros por ocasidao do inventario. De maneira
geral as fichas de inventario tém hoje todos os campos
para as informacgdes essenciais, equivalente a uma ficha
catalografica. Contudo, falta o preenchimento detalhado
e acertado quanto ao histérico e materialidade dos obje-
tos para que o0 museu cumpra com sua missao educado-
ra, viabilizando pesquisa.

Atualmente estdao em exposi¢ao oito itens de indu-
mentaria, todos do grupo civil, compondo parte da co-
lecdo “cotidiano”. Mas a maioria estd guardada em seus
expositores amontoados na pequena sala designada para
reserva técnica (Figuras 1), pois ndo ha mobiliario ade-
quado, nem mesmo caixas em papel neutro para acon-
diciona-los. A outra parte esta embalada em TNT branco
fechado com grampos comuns de metal (Figuras 1) e ha
um cocar exposto sobre uma mesa.

Figura 1 - No armadrio itens de indumentdria civil embalados em TNT
branco e cocas e outros itens indigenas em vitrine.

Fonte: produgdo do proprio autor.
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A percepc¢ao € de que a indumentaria na reserva técni-
ca ocupa o espago aleatoriamente, dividindo-o com itens
de madeira, ceramica, palha, metal e outros materiais. O
deslocamento dentro do ambiente ¢ extremamente limi-
tado, exigindo cuidado para que nao se danifique nada.

Contudo, segundo a literatura a reserva deve conter
armarios suficientes, capazes de armazenar itens de va-
rios tamanhos. Os armarios e os objetos devem estar dis-
postos de modo a viabilizar a limpeza do ambiente e a
circulagdo do ar entre os itens. A indumentaria pode ser
guardada em posi¢ao vertical ou horizontal. Apesar de
verticalmente ocupar menos espaco € ter menor custo,
¢ preferivel o armazenamento horizontal em superficies
acolchoadas (ICOM, 2013). O ideal € que os itens sejam
guardados em caixas, feitas de papel neutro ou alcalino
(TEXEIRA; GHIZONI, 2012, p. 28) ou de madeira forradas
(PAULA, 1998, p.114), e com as propor¢oes adequadas para
que o objeto nao precise ser dobrado.

O ambiente da reserva técnica e as areas de exposicao
devem ser climatizados (uma média de 18°C e umidade
relativa entre 50 e 55%) e a iluminagao natural ou arti-
ficial deve ser mantida em taxas minimas (0 maximo é
de 50 lux) para melhor preservacao dos téxteis. O Museu
das Bandeiras, porém nao conta com aparelhos de moni-
toramento e controle ambiental e a inica forma de con-
trole da luz do ambiente € mecanica - tem-se cuidado de
acender a luz quando alguém entra em determinada area
e apagar assim que sai. Nenhuma janela esta totalmente
coberta, nem mesmo a da reserva técnica, assim como as
lampadas incandescentes nao tém filtros



304

Contudo, as diretrizes internacionais para controle
de ambiente para acervos podem ser inaplicaveis diante
da realidade climatica flutuante da maior parte de nosso
pais. Segundo Paula “[...] em boa parte do Brasil € comum
termos variacoes de umidade relativa superiores a dez
pontos por dia” (1998, p.23). Neste caso € essencial que
as medidas de temperatura e umidade sejam tomadas
e registradas constantemente para que se avaliem seus
efeitos sobre os itens e tentar melhorar as condi¢coes do
ambiente. (TEXEIRA; GHIZONI, 2012, p.18) Todavia isso
ainda nao acontece no museu.

A instituicdo e sua indumentaria muito padecem por
ser constituido sob um edificio historico da segunda me-
tade do século XVIII, que nao oferece todos os recursos
de que precisa; por ndo contar com mao de obra sufi-
ciente e, muito menos, alguém capacitado para trabalhar
com téxteis. Além disso, o Museu das Bandeiras tem um
historico de auséncia de critérios preservacionistas que
ecoam sobre o estado de conservacao e documentacao
dos itens hoje.

O que se pdde observar ¢ que diante de algumas pres-
soes, como a necessidade de enquadrar as atividades
museoldgicas dentro de um orcamento anual, a conser-
vacao da indumentaria tem sido deixada para depois.
Embora ha décadas se divulgue entre os museus nacio-
nais a filosofia “less is more” (PAULA,1998) a qual defende
que prevenir o dano é melhor do que remediar, a indu-
mentaria na institui¢ao corre riscos de uma degradagao
acelerada. Mudar essa condicao exigira muitos esforcos
e recursos financeiros.



305

E fundamental a preservacio da indumentaria no Mu-
seu das Bandeiras por seu valor social e cultural na me-
dida de seu envolvimento com os segmentos €tnicos-so-
ciais de ocupacio do Centro-Oeste do Brasil. E um dos
poucos locais onde o designer de moda pode encontrar
uma estética representativa do século XVIII e inicio do
XIX do Estado de Goias.
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