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RESUMO

A moda representa a historia de um momento das sociedades, a cultura de um povo e reflete
importantes influéncias sociais (Roselle, 1980). O escritor Oscar Wilde escreveu que, de acor-
do com a sua filosofia de vida, “somente as pessoas flteis nao julgam os outros pela sua apa-
réncia, [pois] que o verdadeiro mistério do mundo esta no visivel e nao no invisivel” (cf.Wil-
de,1890). Por sua vez, afirma Louboutin: “A moda portuguesa ainda nao se sente pressionada
pela maquina internacional, o que permite uma determinada liberdade criativa que esta bem
patente nos trabalhos de alguns criadores. Penso, no entanto, que falta identidade a moda
portuguesa” (Louboutin, 2011). O designer de calcado francés vai deste modo ao encontro da
génese desta investigacdo que procura perceber se existe uma necessidade de a moda nacio-
nal ter uma “identidade”, sabendo que este termo pode significar o seu reconhecimento a
nivel internacional. Talvez fosse mais correto afirmar que uma “tradicdo” ou até uma “cultu-
ra” sejam, na verdade, um reflexo dos tempos contemporaneos, da era da globalizacdo de-
terminantes na importancia das ligacdes entre uma cultura de Moda e os locais/cidades/pai-
ses a que pertencem (cf.Gilbert (2000). Veja-se o caso do setor do vinho, um dos exemplos de
construcao de uma “tradicao cultural” na sociedade portuguesa.

A investigacao em presenca, sobre a identidade cultural e a Moda, nao pretende analisar uma
heranca cultural do ponto de vista étnico, folclorico ou popular, pretende sim estudar e per-
ceber, em que medida, o carater simbdlico, presente numa cultura, pode ter uma dimensao
funcional, sem perder o sentido. A procura de uma identificacdo através dos objetos de Moda
(vestuario, acessorios, calcado) pode vir a ser interpretada pelo consumidor, independente-
mente da origem produtiva do mesmo. De realcar ainda o facto de tal percepcao por parte do
consumidor estar também interligada com a “imagem”, interna e externa, que existe de um
determinado pais, uma “imagem” que expressa uma ideia de qualidade e de produtividade
em determinado segmento que é transmitida globalmente dentro e fora do mesmo (Roth e
Romeo, 1992).

Assim, para responder e atingir os objetivos propostos foi feita uma revisao bibliografica so-
bre o enquadramento sociologico global e das caracteristicas da moda portuguesa. Recorreu-
se a uma metodologia nao intervencionista e desenvolve-se um projeto de uma plataforma
com as diferentes fase de pesquisa, recolha de dados com entrevistas estruturadas a desig-
ners de Moda e opinion makers, com a implementacao das versoes BETA1 e BETA2 e respetiva
validacao. Analisaram-se os resultados e respetiva discussao, concluindo-se que a questao da
identidade é fulcral a construcdo da sociedade, no entanto, nao se reflete como uma preocu-
pacao por parte da grande parte dos designers de Moda nacionais. Esse fator parece nao estar
diretamente associado a questdo de se viver num tempo de globalizacdo, antes uma questao
que parece estar ausente da base do conceito e estruturacao criativa da maioria dos desig-

ners de Moda portugueses, talvez provocado por uma “lacuna na formacao obtida” (Cruchi-
nho, 2009).
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A Moda que nasce dos meios urbanos, como Lisboa e Porto, procura inspiracao nas linguagens
e estéticas transversalmente universais e nao particularmente nacionais. Ideias essas que de-
sejam captar a atencao do consumidor, sem integrar técnicas e materiais tradicionais de refe-
réncia iconografica, antes pretendem encontrar uma linguagem que lhes seja Unica e identifi-
cadora do projeto que encabecam. Se por um lado alguns autores defendem que a cultura é o
ponto de partida de um conceito essencial para se perceber o verdadeiro significado do com-
portamento do consumidor, associado a personalidade de uma sociedade, por outro, as esco-
lhas do mesmo consumidor nao estao dissociadas da contextualizacdo cultural em que foram

assimiladas.

Palavras-chave

Design de Moda, Lisboa, Porto, Heranca Cultural, Identidade, Tradicao



ABSTRACT

The present thesis is called “The cultural identity of a country as a competitive factor for the
local fashion design: the city culture (Lisbon and Porto)”. This thesis aims to address the rela-
tionship between fashion and portuguese cultural identity in the urban cultural context of the
cities of Lisbon and Porto. Fashion represents a moment in the history of societies, the cultu-
re and reflects important social influences (Roselle, 1980). The writer Oscar Wilde wrote that,
according to his life’s philosophy: "only foolish people do not judge others by their appearan-
ce, [for] that the true mystery of the world is in the visible and not the invisible" (Wilde,
1890). At the same time, Louboutin says: "Portuguese fashion is not yet under pressure from
the international machine, which allows a certain creative freedom that is well evident in the
work of some creators. | think, however, that there is a lack of identity in the Portuguese
fashion "(Louboutin, 2011). The french footwear designer encounters the genesis of this rese-
arch that seeks to understand if there is a need for national fashion to have an "identity",
knowing that this term can mean its recognition at an international level. Perhaps it would be
more correct to say that a "tradition” or even a "culture” is in fact a reflection of contempo-
rary times, of the era of globalization, determining the importance of the links between a
culture of fashion and the places/cities/countries to which (see Gilbert, 2000), see the case
of the wine sector, one of the examples of the construction of a "cultural tradition” in Portu-
guese society.

This research, about cultural identity and fashion, does not intend to analyze a cultural her-
itage from the ethnic, folk or popular point of view, but rather to study and understand, to
what extent, the symbolic character present in a culture can have a functional dimension
without losing its meaning. The search for an identification through the objects of fashion
(clothing, accessories, footwear) can be interpreted by the consumer, regardless of the pro-
ductive origin of the same. It should also be noted that this perception on the part of the
consumer is also interconnected with the internal and external "image" of a given country, an
"image” that expresses an idea of quality and productivity in a certain segment that is trans-
mitted globally inside and outside it (Roth and Romeo, 1992).

Thus, in order to answer and reach the proposed goals, a bibliographical review was made on
the global sociological framework and the characteristics of the Portuguese fashion. We used
a non-interventionist methodology and developed a project of a platform with different phas-
es of research, data collection with structured interviews with fashion designers and opinion
makers, with the implementation of BETA1 and BETA2 versions and respective validation. The
results and discussion were analyzed, concluding the question of identity, central to the con-
struction of society, however, it is not reflected as a concern on the part of the the national
fashion designers. This factor seems not to be directly associated with the question of living
in a time of globalization, but rather a question that seems to be absent from the basis of the
concept and creative structure of the majority of Portuguese fashion designers, perhaps pro-
voked by a "gap in training” (Cruchinho, 2009).

vi



The Fashion that is born in to the urban means, like Lisbon and Porto, looks for inspiration in
the languages and esthetics transversally universal and not particularly national. Ideas that
want to capture the attention of the consumer, without integrating traditional techniques and
materials of iconographic reference, rather they want to find a language that is unique to
them and identifies the project that they lead. If on the other hand some authors argue that
culture is the starting point of an essential concept to perceive the true meaning of consumer
behavior, associated with the personality of a society, on the other, the choices of the same
consumer is not dissociated from the cultural contextualisation context in which they were
assimilated.

Keywords

Fashion Design, Portugal, Tradition, Lisboa, Porto, Identity
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A Moda tem a capacidade de unir o passado com o presente - dos anos 1920 aos anos 1970 ou
90 - sem esquecer o estilo neoclassico ou o estilo império. Pode juntar, num mesmo contexto,
0 que o tempo separou, regressando a um tempo longinquo, reutilizando e revitalizando o que
foi declarado como morto (Abamben, 2009). As sociedades ocidentais atuais suportam os esti-
los de vida dos seus intervenientes, os individuos, através da promocdo de uma cultura de
consumo, em que os objetos produzidos pelos designers/estilistas industriais e de autor e as
respetivas acoes de marketing, representam um papel na orientacao dos costumes de consu-
mo. Nao ignorar as consequéncias da globalizacao, assistindo-se a uma aparente perda de
identidade dos individuos e subsequente uniformizacao dos objetos, promovendo a nao-dife-
renciacao das caracteristicas de cada cultura associada ao respetivo pais de origem. Também
a consolidacao de empresas internacionais no inicio do século XXI e a expansao do e-commer-
ce, parecia trazer uma homogeneizacao da cultura de Moda, segmentada apenas pelo diferen-
te poder de compra do consumidor (Kraal, N., 2000; Gilbert, 2000; Lees-Maffei, Fallan, 2014).
A Moda é hoje reflexo de uma estratificacao transversal as sociedades ocidentais e pontual-
mente as orientais, criando potencial confusao entre o que é tipico de um determinado pais e
0 que é comum entre todos os intervenientes. Roland Barthes aborda a contemporanidade,
sintetizando esta questao aprofundada e estudada pelo filosofo alemao Friedrich Nietzsche,
afirmando que: “a contemporanidade é o intemporal” (Barthes, College de France, 1977). A
Moda tem uma relacao especial com a contemporanidade por esta poder ser definida como
introdutéria a um tempo que pode manter uma continuidade dividida entre relevante e nao
relevante, cujo fim é obter o estatuto de “na moda” ou “fora de moda” (Agamben, 2009).

O antropdlogo Edward Sapir escreveu, ha mais de cinquenta anos, que a grande dificuldade
em entender o fendbmeno da Moda esta no facto de haver poucos conhecimentos sobre os sim-
bolismos que sao transmitidos através do corte, forma, cor, textura, entre outros elementos
que expressam informacao sobre determinada cultura.

A Moda representa a historia de um tempo para a sociedade, a cultura de um povo, e reveste-
se de influéncias sociais (Roselle, 1980). O escritor Oscar Wilde escreveu que “somente as
pessoas fiteis ndo julgam os outros pela sua aparéncia, que o verdadeiro mistério do mundo
esta no visivel e nao no invisivel” (cf. Wilde,1890). No entanto, a opinido de alguns especialis-
tas internacionais da area, referem uma certa falta de identidade no trabalho dos designers
de moda portugueses:

“A moda portuguesa ainda nao se sente pressionada pela maquina internacional, o que permi-
te uma determinada liberdade criativa que esta bem patente nos trabalhos de alguns criado-
res. Penso, no entanto, que falta identidade a moda portuguesa” (Louboutin, 2011). Angela
Gilltrap, chefe de redacao da revista Heaven in Heels (Nova lorque), Marcellous Jones, chefe
de redacao do programa Fashion Insider (Toronto/Londres/Paris), Jean-Luc Dupont, jornalista
da revista online Sistéme D e Oliver Raul, jornalista da Revista 74 (Munique) sdao unanimes
quando afirmam que a “moda portuguesa esta mais preocupada em seguir a moda em detri-
mento de fazer moda”. Estes quatro jornalistas, presencas assiduas nas plataformas de Moda
nacionais - ModaLisboa e Portugal Fashion - reconhecem que a Moda nacional consegue, até
certo ponto, misturar a tradicdo com o contemporaneo. No entanto, esse lado “quase naif



acaba por nao facilitar a internacionalizacao pela limitada abordagem expansiva do setor nos
mercados internacionais” (Rito, 2014).

Surge desta forma o interesse na relacao entre a moda e a identidade cultural portuguesa, no
contexto da cultura urbana das cidades de Lisboa e Porto, que visa estudar e compreender a
relacao entre o design de Moda e a possivel necessidade de uma identidade cultural de um
determinado pais/cidade/geografia. Passa por observar o contexto portugués e a forma como
as questoes identitarias podem influenciar o trabalho de um designer/estilista e as caracteris-
ticas do produto idealizado, nao de uma forma pontual, mas ao longo de toda a sua carreira.
Ainvestigacao pretende abordar o valor cultural do design de Moda portugués, refletir sobre o
seu sentido e a influéncia que factores como a historia, sociedade e cultura tém no conceito
e no desenvolvimento dos produtos contemporaneos produzidos por designers de Moda.

A presente investigacdo, que nao pretende analisar a heranca cultural do ponto de vista étni-
co, folclorico ou popular, pretende sim estudar e perceber, em que medida, o carater cultural
simbolico pode ter numa dimensao funcional sem perder o sentido. A procura de uma identifi-
cacdo do que podera ou devera ser, caso assim se justifique, uma identificacdo e simbolismo
de uma mensagem através dos objetos de Moda (vestuario, acessorios, calcado) que pode vir
a ser interpretado pelo consumidor, independentemente da origem produtiva do mesmo. De
realcar o facto desta percepcéo por parte do consumidor estar também interligada com a im-
agem que existe de um determinado pais, ideia de qualidade e produtividade em determina-
do segmento, que é transmitida globalmente dentro e fora do mesmo (Roth e Romeo, 1992).

A questao da identidade é fulcral a construcao da sociedade, no entanto, ndo € uma preocu-
pacao na grande parte dos designers de Moda nacionais. Esse fator parece nao estar direta-
mente associado a questdo de se viver num tempo de globalizacdo, antes uma questao que
parece estar ausente da base do conceito e estruturacao criativa da maioria dos designers de
Moda portugueses, talvez por “lacuna na formacao obtida” (Cruchinho, 2009); ou de traduzir-
se num sujeito pos-moderno conceptualizado como ndo tendo uma identidade fixa essencial
ou permanente. A identidade torna-se uma “celebracao mével”: formada e transformada con-
tinuamente em relacao as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sis-
temas culturais que nos rodeiam (Hall, 1987).

Desta forma, surgem algumas questdes a que esta investigacao pretende responder ao longo
do desenvolvimento deste trabalho:

1) O conhecimento cultural, historico, social e politico na formacao ou background de um
designer de Moda pode ser fundamental na construcao da identidade da moda portuguesa?
Ou da identidade do designer?

2) O que falta aos designers de Portugal para que estes tenham uma identidade propria na
Moda?

3) Os modelos de sucesso internacionais poderao ser aplicados ao contexto da moda nacional
de forma a incrementar a sua expressao no mercado?

4) A utilizacdo de técnicas e materiais tradicionais podem contribuir para o reconhecimento
de uma identidade associada a moda nacional?



5) A existéncia de uma identidade na Moda/Pais contribui para a afirmacao do setor da Moda
nacional dentro do pais; do setor da Moda nacional internacionalmente e/ou das cidades
dentro e fora de Portugal?

1) Qual a estratégia que melhor se aplica ao futuro da moda portuguesa para reconhecimen-

to internacional e consecutivamente no mercado?

Objetivo geral:
Conhecer a Moda e a identidade cultural portuguesa no contexto da cultura urbana das

cidades de Lisboa e do Porto.
Apresenta-se a seguir um conjunto de objetivos especificos:

1) Estudar a base de conhecimentos dos designers de Moda de autor sobre a cultura, historia,
sociedade e politica portuguesa aplicada nos seus projetos.

2) Conhecer a importancia sobre as representacées culturais, sociais e politicas na construcao
da identidade.

3) Identificar a representacao, ou se essa ideia de identidade eventualmente seja mais corre-
to afirmar tradicdo/cultura, é um reflexo dos tempos modernos, da globalizacdo, bem
como a sua importancia nas ligaces entre a cultura de moda e os locais/cidades/paises.

4) Conhecer e estudar a Moda e a identidade cultural portuguesa no contexto da cultural ur-
bana das cidades de Lisboa e Porto, aplicada aos projetos de designers de Moda de autor.

5) Conhecer como se estabelece o didlogo entre diferentes abordagens artisticas e como essa
relacao pode, ou nao, enaltecer o conjunto cultural nacional;

6) Conhecer junto dos profissionais de Moda portugueses se questoes como a identidade/cul-
tura/materiais/técnicas sdo fatores essenciais ao seu trabalho e ao conceito dos seus pro-
jetos.

7) Desenvolver a construcao de um modelo de projeto que contribua para que o Design de
Moda portugués possa ser reconhecido dentro e fora de Portugal com respetiva identidade

historico-contemporanea;

Num pais em que a investigacao sobre a Moda continua deficitaria pela lacuna de propostas
que visam ao estudo sobre o percurso desta area em Portugal, a intencao desta investigacao
pretende acrescentar conhecimento sobre o setor, no ponto de vista dos designers de Moda e
dos designers de Moda de autor. Assim, tornou-se fulcral utilizar ferramentas teodricas para
permitir uma adequada validacao junto do objeto de estudo. No Capitulo | focamo-nos no
contexto global da Moda na era da globalizacdo com autores de distintas areas das ciéncias
sociais como Umberto Eco, Gilles Lipovetsky, Charles Baudelaire ou Christopher Breward. Es-
tes autores explicam o enquadramento ao longo quer do Ultimo século quer no contexto geral
da construcao da histéria da Moda nas sociedades. No Capitulo Il, o foco € na Moda em Portu-
gal e a sua construcao, suportada por influéncias histdricas/sociais/politicas/economicas/cul-
turais, numa necessaria (ou nao) busca pela identidade que a distingue entre as demais Modas
internacionais. O Capitulo Il é a apresentacdo e exposicao do projeto experimental criado
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para demonstrar a necessidade de construcao de ideias que facilitam a promocao e a divulga-
cdo da Moda e de iniciativas artisticas complementares, com o intuito de aproximar o consu-
midor ao que se cria em Portugal. Analise dos resultados obtidos com discussao e finalmente

as conclusoes finais desta investigacao.



CAPITULO |






1. Enquadramento sociolégico global

1.1 A Moda na Sociedade Contemporanea

Este capitulo faz uma genealogia da Moda na sociedade moderna e contemporanea. Os luga-
res de criatividade catalisam os recursos dispersos e geram novas oportunidades na economia,
no entanto, o seu objetivo primario é a capacidade para encorajar o desenvolvimento local,
promovendo projetos com participacdo de varias areas denominadas de atividades criativas:
arte e cultura, conhecimento da economia e iniciativas sociais (Gaddi, 2014; Bertola e Manzi-
ni, 2006). A Moda necessita de um método de analise que tenha em linha de conta multiplos
significados e interpretacoes. Estes métodos tém sido desenvolvidos por historiadores, mas
relacionados com a cultura de um povo. Christopher Breward refere que o modelo de Melling
e Barry (1992) aborda as diferencas entre as novas abordagens culturais, sugerindo um melhor
aproveitamento das diferentes linhas de pensamento. O escritor Umberto Eco reforca o facto
de “existir uma ciéncia da moda como comunicacdo e do vestuario como linguagem articula-
da”, salientando aceitar que o “universo” da comunicacao seja maior do que se possa pensar;
“Falamos ndo s6 com a boca, mas também com as maos, com os olhos, com a escolha das dis-
tancias, com os odores” (Eco, 1975).

A Moda surge na Europa no século XV, com discordia sobre a sua origem, havendo historiado-
res que defendem que foi na corte de Borgonha em Franca (Ribeiro, 1995), outros em Italia,
mais precisamente em Florenca durante o Renascimento (Burckhardt, 1867; Steele, 1988). O
problema que se coloca com esta localizacdo temporal relaciona-se com as incertezas histori-
cas entre o que se define como o inicio “da moda” e o inicio da institucionalizacdo do ciclo da
Moda (Davis, 1992).

0 século XIX é considerado por autores como Honoré de Balzac (1799-1850), Gustave Flaubert
(1821-1880), Charles Baudelaire (1821-1867) e Stéphane Mallarmé (1842-1898); investigadores
e historiadores como Jules Quicherat (1814-1882), Georg Simmel (1858-1918), Herbert Spen-
cer (1820-1903), Thorstein Veblen (1857-1929), Albert Racinet (1825-1893), Carl Kholer (1919-
2006) ou Augustin Challamel (1818-1894), como o século da Moda. A pesquisa e obra realizada
por estes autores é ainda hoje tida como referéncia nos estudos dedicados a Moda. Sucinta-
mente, este autores abordam a discussao em torno das diferencas entre Moda e traje, o im-
pacto da Moda e de duas caracteristicas que orientam a sua existéncia: imitacao e distincao.
Herbert Spencer foi dos primeiros cientistas sociais a estudar o fendmeno da Moda como uma
questao problematica. Na obra Manners and Fashion (Spencer, 1898) fundamenta a teoria de
que a Moda tem por base a imitacao que surge por dois motivos: o respeito por aquele que se
imita ou o desejo de afirmacao e de igualdade face ao ser imitado. As constantes transforma-
coes ocorridas no mundo das aparéncias resultam da vontade das camadas inferiores da soci-
edade em imitar as superiores em busca de aceitacdo e respeitabilidade social. O filosofo de-
fende que a:



“democratizacdo da moda nao representa o progresso continuo de um ideal de elegan-
cia e harmonia. Antes pelo contrario, vemos reinar o puro capricho, o desproposito, o
amor da mudanca pela mudanca, que faz com que se oscile loucamente de um extre-
mo ao outro; € o reino dos usos que nao tém senso, dos costumes sem gosto. E assim,
a vida na moda, antes de ser uma vida regrada pelo bom-senso mais esclarecido, é
uma vida regrada pelos gastadores e desocupados, pelas modistas e alfaiates, pelos

folgazoes e pelos futeis” (Spencer, 1898).

O filésofo Gabriel Tarde, considerado um estudioso brilhante nesta matéria no final do século
XIX, complementa as ideias anteriormente defendidas pelos autores acima mencionados, mas
também vai ao encontro do que defende Jacob Burckhardt sobre o facto de as mudancas nao
ocorrerem todas “ao mesmo tempo”. Tarde frisa que a Grécia no século V a.c., Florenca no
século XV e Paris no século XIX sdo protagonistas de momentos Unicos, nos quais a “imitacao-
moda” atinge sincronizadamente todas as atividades sociais, mas que em geral, para este au-
tor, a vida social reparte-se em “eras do traje” e em “eras da moda”. A Moda surgiria sempre
como uma fase transitoria e revolucionaria entre as duas “eras do traje”. A sua valorizacdo
era definida pelo prestigio da antiguidade e pela imitacdo dos ancestrais, obtendo o tempo
superior da valorizacao face ao pais, “uma vez que o passado é mais respeitado”. Para Tarde
(1903) alguns aspetos da concecao da Moda sdo uma recorrente imitacao do que existe desde
a Antiguidade nao sendo uma criacao do Ocidente moderno. Abordagem suportada pelo filéso-
fo francés Gilles Lipovetsky:

“quando a moda ainda nao ganhara toda a sua extensao e deixava subsistirem amplos
aspetos da vida coletiva sob o jugo da tradicao e da autoridade do passado, mas que
nao se pode prolongar tal e qual num tempo em que a economia, a cultura, o sentido,
a existéncia cotidiana encontram-se regulados pelo efémero e pela seducdo” (Lipvetsky,
2010).

O progresso da industria téxtil € ainda pouco expressivo, mas ainda assim em crescimento no
mercado do vestuario de pronto a vestir, o impacto dos grandes armazéns e o declinio do co-
mércio de roupas usadas, que em conjunto com uma melhoria do nivel de vida das populacoes
menos favorecidas, se assiste ao acesso a Moda por parte de um maior nimero de individuos,
como é o caso de membros da pequena e média burguesia quer em Franca quer em Inglater-
ra. Sem esquecer que é também nesta altura, século XIX, que o vestuario feminino e masculi-
no sofre alteracdes de corte, no caso do masculino inicia um processo de deslocamento, e no
caso do feminino um toque de sofisticacao em detrimento da opuléncia.

A roupa masculina no século XIX perde gradualmente todos os tracos de exibicionismo cen-
trando-se cada vez mais na seriedade das cores preto e cinza. Em oposicdo, o traje feminino
€ enriquecido com rendas, enfeites, babados e fitas, em distintas cores, em especial o branco
e os tons pastel. A sociedade de entao reforca as distingdes de género, uma vez que os ho-
mens representam a seriedade e o ascetismo mediante o uso de roupas de corte sébrio e de

cores escuras e a mulher representa o papel da mulher e mae docil através do uso de roupa

10



de tons claros. Para Simmel, o homem tem uma esséncia dual, uma estrutura bipolar. Mais do
que isso, a unidade da vida integral reside no dualismo e € isso que permite o equilibrio entre
a permanéncia, a unidade e a igualdade e seus contrarios, a mutacao, o particularismo e a
singularidade (Simmel, 1961). Nao apenas o homem moderno, mas a modernidade do século
XIX é em si mesma paradoxal e ambivalente, “a mao que liberta o homem dos grilhdes da
opressao aristocratica, que o impulsiona no mundo das suas conquistas técnicas maravilhosas,
também o aprisiona. Neste sentido, a modernidade é tensao” (Ortiz, 1998).

Nao poderia ser diferente com a Moda, pois, sendo ela mesma fruto da cultura moderna,
também apresenta uma natureza bipolar, contraditoria, dado que cumpre um duplo papel, de
unir e diferenciar, de aproximar e afastar.

“A cultura é considerada, do ponto de vista nacional (...) com um fenémeno social coletivo
composto por formas simbodlicas explicitas e implicitas e contextos historicos, economi-
cos, politicos e educacionais que vinculam grupos de pessoas numa fronteira nacional. Os
fatores explicitos referem-se a religidao, idioma, tradicdes, rituais, atitudes e leis; fatores
implicitos referem-se a valores, normas, moral e ideais” (Berk, 2013).

Ao mesmo tempo em que satisfaz a necessidade social do sujeito de se sentir parte de um
grupo, permite distinguir-se. Esse duplo aspeto da Moda observado por Simmel nunca foi con-
testado e por isso é de extrema importancia para a compreensao do papel que ela desempe-
nha nas sociedades. No tempo em que a producao de Moda estava ainda especialmente desti-
nada para as elites, Simmel decretou que a logica da Moda consistia na “dinamica da imitacao
e da distincao”, de tal modo que ao passo que os signos distintivos adotados pela elite domi-
nante sao disseminados e popularizados, caindo no gosto geral do povo, esses extratos véem-
se obrigados a mudar e adotar novos elementos de distincao, novos estilos que lhes assegurem
a posicdo de status e prestigio no jogo social.

A Moda no século XIX “foi o Unico meio licito de expressao da individualidade para a
mulher” (Mello e Souza, 1996). Segundo Monica Moura (2005), o design de Moda cria relacoes
de proximidade e dialoga com a arte. Neste contexto “o processo de criacao artistica é a bus-
ca do novo, e nao da novidade, de novas conexoes, de novas formas de instaurar questoes”. E
a necessidade da renovacao constante, sendo também um processo de conhecimento, que
compreende uma série de ac¢des interligadas ao sujeito criativo, “que reflete, compreende,
relaciona, elabora, ordena, classifica, transforma e cria” (Castilho e Preciosa, 2005). No en-
tanto, o design é projeto e permite interpretar fendmenos sociais, culturais, politicos e
transmiti-los criando significados que diferem entre o emissor e o receptor adaptados aos
mercados e posicionados perante o segmento para o qual o produto, estética e funcionalmen-
te, € projetado e industrializado face as técnicas e tecnologias disponiveis na indUstria com
coeréncia entre criacao e economia de custos. Assim, um costureiro, um estilista e um desig-
ner de Moda diferem na forma de abordagem do projeto desde a fase criativa a industrializa-
cao do produto. Miguel Vieira refere que a maioria da indUstria téxtil e vestuario de Portugal
nao colabora nem comunica da mesma forma no desenvolvimento dos seus projetos, e que os
trabalhos dos designers/ estilistas apenas tém sido utilizados para promover o pais com as
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suas colecoes. “Nos, os designers somos aqui um bocadinho um peao, um bonequinho para
poder cativar paises a virem ca a Portugal” (Paes, 2017).

Costureiro(a) é o profissional que domina técnicas de corte e costura imprescindivel para a
industria da Moda que outrora tinha o seu trabalho associado a alta costura (Sabino,
2007). Estilista € a terminologia usada para homem e mulher que se dedica a arte de criacao
de pecas de vestuario. Derivada do estilo destina-se a designar alguém que consiga, a partir
da matéria prima, imaginar uma roupa, acessorios ou um par de sapatos. Rose Bertin e
Charles Worth talvez tenham sido os primeiros estilistas da historia, que no século XVIII cri-
aram pecas de roupa para Maria Antonieta, mulher de Luis XVI e para a imperatriz Eugénia,
mulher de Napoledo Il (Sabino, 2007). No século XIX surge assim a Alta Costura associada a
ateliers de costura, com trabalho feito a mao de pelo menos 15-20 costureiras, apresentado
em desfiles pelo menos duas vezes por ano, em Paris (requisitos da Chambre Syndicale de
Haute-Couture Paris). O termo Estilista evolui na revolucao industrial para design de Moda,
gue devera considerar-se a definicdo de Moda nos dias de hoje, bem como design, envolvendo
assim a criacdo de vestuario, mediante as tendéncias de Moda e influéncias socio-culturais,
politicas de uma época traduzidas em novos significados dependendo dos receptores; como
refere Vivienne Westwood, o design de Moda "é quase como a matematica. Ha4 um vocabulario
de ideias, que tem que se adicionar e subtrair para se obter uma equacao adequada aos tem-
pos”. No trabalho para a indUstria é preciso reconciliar estética e producao industrial, nao
separar a concepcao e a execucdo do projeto, encontrar uma coeréncia entre criacao e
economia dos custos (Coelho, Avillez, 1987).

Em Portugal, o primeiro curso técnico-profissional de estililismo e modelismo é o da GUDI, no
Porto, criado em 1972. Nos anos 80 surgem os da CITEM (Centro Internacional de Técnicos de
Moda), inicialmente no Porto e mais tarde em Lisboa, o CITEX, o CIVEC (Centro de Formacao
Profissional do Téxtil e do Vestuario), as Escolas de Moda de Lisboa e do Porto, e o curso pro-
fissional de Design de Moda da Arvore - Escola Artistica e Profissional (Teodoro, 2013). Funda-
da em 1969, o IADE', que este ano festeja 50 anos, pioneiro do ensino de Design no pais, cria
em 1984 o curso de Design de Moda, o primeiro curso de moda a estar inserido numa escola
do ensino superior em Portugal. Este curso tinha a duracdo de trés anos e a designacdo de
Bacharel, acabando por fechar nos anos 1990 por falta de alunos. No inicio dos anos 90, sur-
gem outros projetos pioneiros de cursos de design no Ensino Superior, incluindo o Design de
Moda, como é o caso da primeira licenciatura em Design de Moda (1992) integrada na Facul-
dade de Arquitetura, na altura em paredes meias com a Faculdade de Belas- Artes de Lisboa.
A par dos cursos técnico-profissionais que se mantém ainda dinamicos, criaram-se novas li-
cenciaturas na viragem do novo milénio, nomeadamente em Castelo Branco - Instituto Poli-
técnico de Castelo Branco (IPCB), Covilha - Universidade da Beira Interior (UBI), Porto (ESAD)
e Guimaraes - Universidade do Minho (UM) (Teodoro, 2013).

Até ao final desta década eram poucos os Estilistas e Designers a colaborar com a Indistria:
Alberto Higino, Helena Redondo e Ventura Abel. Esta falta de colaboracao foi em parte res-
ponsavel pelo desenvolvimento de Designers de Moda em Portugal e pela sua projecao a nivel
internacional. A conjuntura politica e a fase de pos 25 de Abril de 74, até a entrada na CEE

T 1ADE - informacao retirada do site> iade.europeia.pt
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em 1986, evidencia a distancia que o pais tinha relativamente a restante Europa como Fran-
ca, Inglaterra e Italia, derivado da fraca capacidade econémica quer do pais quer das empre-
sas para competirem no mercado europeu naquela altura. Hoje, ainda com um longo caminho
a percorrer a situacao assume contornos diferenciados apesar da perda de tecido produtivo
que nao foi capaz de criar valor acrescentado com marcas, design ou servicos para ser sufici-
entemente competitivo na conjuntura europeia.

Para além das profissionais Ana Salazar e Fatima Lopes, nomes que se destacaram e destacam
internacionalmente junto da Semana de Moda de Paris, no caso de Salazar por ter sido a
primeira portuguesa a ter loja em Paris e a apresentar colecdes nesta importante plataforma
(1985 - 1995); e Fatima Lopes integra o calendario desta mesma Semana de Moda, desde
1999. Apenas outros dois nomes tém reconhecimento internacional validado por distintos
prémios: Felipe Oliveira Baptista e Marques Almeida; em ambos os casos a formacao académi-
ca foi feita parcialmente ou totalmente fora de Portugal.

Atualmente, o termo Estilismo esta praticamente em desuso substituido por Designer de Moda
e Designer de Moda de Autor, cuja escola francesa identifica como Créateurs, aquele que cria
tendéncias e ndo simplesmente o que segue, com presenca obrigatoria nas Semanas da Moda
de Paris e defendida pela Federacao Francesa de Alta Costura, do Prét-a-Porter, de Couturi-
ers e de Créateurs de Moda, criada em 1973 e que hoje é constituida por trés
componentes: Haute Couture, Couturier e Fashion Designers Ready-to-Wear e Men's Fashion.
O objetivo deste organismo passa por: "promote french fashion culture, where Haute Couture
and creation have a major impact by combining traditional know-how and contemporary
technology at all times. It contributes to bolstering Paris in its role as worldwide fashion capi-
tal”2

Recorrentemente a Moda é vista como meramente um produto de roupa e ornamentos. No
entanto, os tedricos da Moda enfatizam que a Moda opera em varias areas sociais. Por exemp-
lo, em setores como a ciéncia, morte, nomes de origem crista e na gestdao de negocios (Robin-
son, 1961; Crane, 1969; Blumer, 1969; Shepard, 1973; Abrahamson, 1991). Quem defende lim-
itadamente que a Moda é somente roupa e acessorios, entdao demonstra uma visao inadequa-
da e desfocada da realidade (Blumer,1969).

As roupas materializam a personalidade e podem ser percecionadas como meio de comuni-
cacao. Pode-se afirmar que a roupa tem a capacidade de dialogar com a sociedade envol-
vente, refletindo as preferéncias de quem a veste, revelando a sua personalidade e a maneira
de pensar. Nesta forma de pensar e de interpretar a Moda, existe quem a veja como factor de
consumo, uma padronizacao imposta por especialistas e modificada sazonalmente para satis-
fazer a vontade de consumo. Georg Simmel, socidlogo alemao, aprofundou o estudo da Moda
posteriormente a Gabriel Tarde, Herbert Spencer e Thorstein Veblen, baseando a sua analise
de Moda nas ideias de imitacdo e distincdo sem ficar refém destes dois aspetos. Simmel ex-
pandiu a discussao sobre o tema abordando questoes como a arbitrariedade da Moda, a anti-
moda, Moda e inveja, Moda e ritmo social, entre outras. Sem esquecer o facto de ter sido um
dos primeiros autores a perceber a relacao entre a vida nas cidades, o individualismo e o de-
senvolvimento da Moda nas eras industriais.

2 https://fhcm.paris/en/the-federation/
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As grandes cidades sao o espaco privilegiado para o progresso e desenvolvimento da Moda.
Numa primeira abordagem, porque enfatizam a individualidade, promovem um status a im-
agem e aos cuidados pessoais, uma vez que a Moda é uma das formas de exteriorizar a per-
sonalidade individual. Numa segunda abordagem, porque reforcava o desenvolvimento
econdmico das camadas sociais desfavorecidas, facilitando o acesso a diferentes bens de con-
sumo. Em conjunto, favorecia a mudanca do ritmo da Moda: se as camadas sociais inferiores
conseguiam imitar as mais altas, estas deveriam rapidamente adotar novas modas para a sua
distincao social. Georg Simmel demonstra que € possivel analisar a Moda mediante uma com-
preensao historica do seu fenomeno, sem deixar de enfatizar a ascensdo da classe, a industri-
alizacdo e a vida nas cidades como promotores de aceleracao desse mesmo fenomeno que é a
Moda, uma vez que “este é um processo constante na historia da nossa espécie”, validando a
opiniao de Spencer e Tarde (Simmel, 1895). A Moda tem uma natureza de fugacidade que a
distingue de outras formas de vestuario, como o pratico, festivo e o etnografico. No século
XX, o sistema da Moda orientou-se pelas colecOes sazonais outono/inverno, primavera/verao
e linhas especiais. O fendomeno da Moda foi atraindo a atencdao de um vasto leque de
académicos, fascinados pelo seu significado multidisciplinar e interdisciplinar. Assim, a obra
de economistas, fildsofos, socidlogos, psicologos, antropologos, realizadores de cinema e en-
cenadores de teatro veio validar importancia académica a Moda. Charles Baudelaire foi o
primeiro critico das Artes, logo foi um importante critico de Moda, o primeiro a debrucar-se
sobre o:

“epitome do efémero, do transitorio e do contigente, é a categoria que vai mediar a
relacdo entre a estética (o belo) e a ética (a felicidade, o bem). O que define, entao,
0 ‘antigo’ (o eterno, a tradicdo, o modelo) é o ‘moderno’ (o efémero, o novo, o
ideal), e nao o inverso, quando era o modelo que (pré-)definia o novo. O efémero
passa a constituir-se como um valor positivo, uma vez que é ele (como no exemplo da
moda)? que propicia a mudanca e a renovacao, permitindo, assim, redefinir a
tradicao” (Lourenco, 2006).

A modernidade é uma experiéncia estética, na vida das grandes cidades, refletida no artista,
no “homem do mundo” e no “homem das multidoes” (Baudelaire in Lourenco, 2006). A Moda
deve ser considerada como um sintoma de culto pelo ideal, acima de tudo o que o pensamen-
to tem enraizado de vida natural e do “grosseiro quotidiano”, do que é terreno e mundano.
Todas as Modas sao implicitamente sedutoras, i.e., “relativamente” sedutoras, pois cada uma
delas é uma nova tentativa de chegar ao belo, numa conquista por um ideal que esta perma-
nentemente subjacente no subconsciente humano. As Modas nao morrem, pois “todas as
modas sao sedutoras” (Baudelaire in Lourenco 2006). Aliado ao crescente envolvimento de
historiadores da cultura e semiologia, acabou por levar ao crescimento de cursos sobre Moda.
Uma crescente preocupacao com a aparéncia pessoal, desde o fim da Il Guerra Mundial, ali-
mentada pela cobertura de Moda na imprensa e na televisao, por filmes e por exposicoes de

3 Porque a modernidade nao é a moda: “A modernidade distingue-se da moda que nao faz mais do que
seguir a evolucao dos tempos; € a atitude que permite agarrar o que existe de ‘herdico’ no momento
presente” (Foucault, 1994).
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roupa, levou a explosao do interesse pela Moda, quer atual como histérica, levando a um pa-
pel fulcral na reconstrucao da heranca, patente na vida cultural europeia e norte-americana.
O que torna a Moda tao popular é a possibilidade democratica de acesso: todos participam no
processo de vestir-se e adornar-se, especialistas ou ndo, todos sentem confianca para tecer
comentarios (Mendes e Haye, 2009). Sem esquecer que a Moda é também um barémetro de
identidade individual, social e sexual.

No inicio do século XX cresce o interesse das ciéncias humanas pela Moda, principalmente no
foco da antropologia e da psicologia. A antropologia estuda a funcao dos trajes, em particular,
uma vez que foram os resultados das exploragdes dos etnologos e os seus estudos sobre as
sociedades primitivas que permitiram que se questionasse gradualmente a evolucao dos trajes
europeus. Entre os muitos antropologos que se dedicaram ao estudo da Moda e do traje esta
Edward Sapir, autor do texto sobre Moda intitulado Fashion, publicado in Encyclopedia of the
Social Sciences, pela primeira vez em 1931. Neste texto Sapir consegue demonstrar um
propositado afastamento das premissas de importantes antropélogos como Thorstein Veblen
ou Gabriel Tarde. Sapir, ao contrario de Veblen, ndo vé a Moda como uma mera expressao do
consumo ostentatorio; e face a Tarde, Sapir critica o facto de existirem autores que defend-
em que a criatividade e os modos se sujeitam ao ritmo da Moda. Para Sapir a Moda precisa de
ser analisada a partir da sua historia, ficando descontextualizada quando interpretada sem
sequéncia.

Edward Sapir foi um forte critico de autores como Gabriel Tarde que acreditavam que a estru-
tura social - pensamento/modos/formas de viver - seguiria o ritmo da Moda. Para este autor,
a Moda “veste e da valor” a estética fisica, uma vez que o vestuario e as aparéncias, as
crencas e as atitudes pelo facto de serem modos nao sao necessariamente Moda.
A Moda global atravessa momentos de analise, discussao, novas abordagens criativas, e essen-
cialmente, que consumo no futuro. Em alguns paises como o Reino Unido surgem conceitos
que visam enaltecer o design de autor, favorecendo a unicidade da peca em detrimento da
producao em série, ponto de vista defendido por Diana Crane, que frisa que a “moda esta a
ser feita para pessoas que nao sao vistas como fashion victims, mas para pessoas que procu-
ram estilos diferenciados, construidos a partir da percepcdo que tém sobre o que é a moda,
valorizacao da sua identidade e da sua forma de estar na vida. A moda € vista como uma es-
colha e nao como uma imposicao” (Crane, 2000).

Bauman (2001) fundamenta que a identidade é aparentemente sélida “quando observada de
relance” pelo olhar dos outros ou do proprio individuo apds a passagem do tempo, uma vez
que este autor defende que “todas ou quase todas as identidades sao instaveis” uma vez que
é possivel ter “diversas identidades ao longo da vida”, porque “sempre que o individuo vai as
compras pode selecionar uma nova identidade”. Conceito que Pierre Martineau reforca ao
afirmar que o “ato de compra ¢é a interacdo entre a personalidade do individuo e a do produ-
to”, o que permite interpretar que a personalidade é mutavel capaz de ser influenciada pelo
uso dos produtos escolhidos (Motivation et Publicité apud Baudrillard, 2004). Existe a liber-
dade para trocar, manter ou eliminar identidades consoante a nossa vontade, Bauman (2001)
questiona a validade dessa liberdade, se esta de facto existe e se é espontanea, considerando
a influéncia a que somos sujeitos por parte dos meios de comunicacdo para o consumo da
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producdo em massas. Este socidlogo salienta ainda que “(...) as coisas sd@o 0s ornamentos sim-
bolicos das identidades e as ferramentas dos esforcos de identificacao (...)” (Bauman, 2001).
Ao longo do século XX a preocupacao do individuo passava pela escolha de uma identidade
que “nao fosse retirada do mercado ou desprovida do seu poder de seducao”, em detrimento
de uma escolha livre de uma identidade (Bauman, 2009, p.187).

As pessoas demostram ser adeptas de grupos ou praticas pela manifestacao de sinais iden-
titarios, cujo vestuario se configura como parte essencial, mas nao singular, uma vez que a
cultura, habitos, objetos, gostos e sotaques também exaltam sinais identitarios (Godart,
2010). Por meio desses sinais, as pessoas reconhecem-se criando afinidades com outras. E
claro que nem todos os sinais sdo perceptiveis visualmente. Godart (2010, p.24) afirma que é
com a observacao desses sinais identitarios que a indUstria da Moda desenvolve os “seus
fendmenos fundamentais de imitacao e diferenciacao”, onde o vestuario poderia ser utilizado
como um modo de imitacao dos outros (identidade social) ou de diferenciacao das outras pes-
soas (identidade pessoal). Da mesma maneira que a Moda é utilizada para unir pessoas de
gostos semelhantes através da imitacao, é também usada para a expressao pessoal por meio
da diferenciacao. Para Simmel (2008, p.23) a imitacao é fascinante para as pessoas pelo facto
de ela livrar “o individuo da dor da escolha e deixa-o, sem mais, aparecer como um produto
do grupo, como um receptaculo de conteldos sociais”.

O conceito de Moda que assume forma junto das geracdes mais novas em Portugal acaba por
ir ao encontro destas novas linguagens e solugdes de negdcio. O reconhecimento do trabalho
criativo dos jovens designers nacionais por parte de agentes de opiniao, como especialistas de
Moda, acaba por demonstrar que o conceito de Moda que esta a surgir no pais, acompanha os
ditames internacionais, até de forma progressiva, avancada no tempo como se pode observar
pelos designers Os Burgueses, Vitor, Marques’Almeida, Alexandra Moura e Ricardo Andrez
(Figuras 1 a 5)%. Angela Gilltrap, chefe de redacao da revista Heaven in Heels (Nova lorque),
Marcellous Jones, chefe de redacao do programa Fashion Insider (Toronto/Londres/Paris),
Jean-Luc Dupont, jornalista da revista online Sistéme D e Oliver Raul, jornalista da Revista 74
(Munique) sdo unanimes quando afirmam que a “moda portuguesa esta mais preocupada em
seguir a moda em detrimento de fazer moda”. Estes quatro jornalistas, presencas assiduas
nas plataformas de Moda nacionais - ModaLisboa e Portugal Fashion - reconhecem que a Moda
nacional consegue, até certo ponto, misturar a tradicdo com o contemporaneo. No entanto,
esse lado “quase naif acaba por nao facilitar a internacionalizacao pela limitada abordagem
expansiva do setor nos mercados internacionais” (Rito, 2014).

4 As imagens dos desfiles dos designers portugueses retirados do site da Moda Lisboa: www.modalisbo-
a.org
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Figura 1 - Desfile Os Burgueses Outono- Figura 2 - Desfile Vitor Primavera-Verao
Inverno 11/12 ModalLisboa retirado do site 13 Modalisboa retirado do site
Modalisboa.org Modalisboa.org

Figura 3 - Desfile Marques’Almeida Outono-Inverno 13/14
Moda Lisboa retirado do site ModaLisboa.org
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Figura 4 - Desfile Alexandra Moura Primavera- Figura 5 - Desfile Ricardo Andrez Primavera-

Verao 14 Modalisboa retirado do site Verao 14 Modalisboa retirado do site
Modalisboa.org Modalisboa.org
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1.2 A Moda e o Consumidor

As marcas internacionais procuram entender e conhecer os fenomenos culturais dos consumi-
dores, para poderem satisfazer as suas necessidades. A Moda satisfaz a necessidade pela dis-
tincao, a necessidade de diferenciacao, mudanca e a procura do contraste social; assim como
também a Moda é a imitacao de um determinado padrao numa procura satisfatoria de adap-
tacdo social. A Moda pode unir e “dissolver” um individuo na sociedade ou afasta-lo pela sua
necessidade de diferenciacao (Simmel, 1904).

A Moda revela-se como um vetor de individualizacao narcisica e um instrumento de alarga-
mento do culto estético do Eu, aclamado pelos valores hedonistas como supremo do bem que
requer: “Sim, deveria haver, como profetizara Lord Henry, um novo hedonismo que recriasse a
vida e a salvasse desse austero e sombrio puritanismo que, curiosamente, esta de novo em
voga nos nossos dias”, escreve Oscar Wilde, em 1890. As mulheres emancipadas manifestam
uma atitude de distanciamento e alguma indiferenca face ao fenémeno Moda: “... a mulher
emancipada da atualidade, que procura acercar-se da indole masculina, a da sua diferenci-
acao, da sua personalidade e mobilidade, acentua também justamente a sua indiferenca per-
ante a moda” (Simmel, 2008).

A cultura é o ponto de partida de um conceito essencial para se perceber o verdadeiro signifi-
cado do comportamento do consumidor, associado a personalidade de uma sociedade. Incluir
diferentes aspetos como ideias abstratas (valores e ética) e ideias materiais, que sao produzi-
das e validadas por um grupo de pessoas. Ou seja, a cultura é a expressao de firmar normas,
rituais e tradicoes entre membros de uma mesma sociedade (Alonso & Grande, 2010). As es-
colhas do consumidor nao podem ser compreendidas sem a correta contextualizacao cultural
em que foram assimiladas (Schifman & Kanuk, 2000). Em suma, a cultura é a visao através da
qual os consumidores percepcionam os produtos. Ironicamente, os efeitos da cultura no com-
portamento do consumidor sao tao grandes que esta importancia é muitas vezes dificil de re-
conhecer.

A cultura nédo é estatica, evolui continuamente, sintetizando costumes e novas ideias. Segun-
do Solomon (1999), o sistema cultural esta construido sobre trés aspetos funcionais:

1) Ecologia: a forma como um sistema se ajusta ao seu habitat. Recorre a tecnologia com o
objetivo final de obter e distribuir recursos (exemplo, sociedades industrializadas versus pais-
es do terceiro mundo). No Japao, por exemplo, a sociedade valoriza produtos desenhados
para rentabilizar o espaco tendo em consideracdo o tamanho da propria ilha.

2) Estrutura social: a forma como a vida social esta organizada, desde os grupos politicos aos
privados. Exemplo, o nucleo familiar versus o conceito de familia extensa ao grupo governati-
vo versus a ideologia politica.

3) Ideologia: as caracteristicas mentais da populacdo e a maneira como esta se relaciona com
0 meio ambiente e os restantes grupos que compdem a sociedade. Esta afirmacao induz ao

comportamento de uma mesma sociedade perante a visao do mundo, decisées, postura e
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comportamento mediante determinadas ideias sobre os principios de ordem e da justica. Por
outro lado, existem diferentes tipos de normas dentro de uma mesma sociedade: normas
promulgadas e praticadas explicitamente; outras acabam por serem imperceptiveis, embren-
hadas na sociedade de tal forma que sé sao entendidas quando existe interacao social entre

membros da mesma. Entre as varias normas, salientam-se as seguintes (Solomon, 1999):

A) Habitos: normas herdadas do passado que controlam comportamentos basicos como a divi-
sdo laboral dentro de uma familia ou a celebracao de determinadas festividades.

B) Boas maneiras: habitos de origem moral, como os comportamentos tabu ou proibidos.

C) Convencoes: normas do dia a dia.

A interacao entre estas normas completam a definicao do que se reconhece como comporta-
mento adequado dentro de um determinado pais. O tipo de comida, as horas a que se fazem
as refeicoes, que vestuario permitido as mulheres, homens e criancas consoante as ocasides,
variam entre paises e, principalmente, culturas.

Podemos concluir que a Moda ¢é o reflexo de um conjunto de causas: o aparecimento da soci-
edade aberta, a invencédo da escrita e da imprensa, das sociedades cosmopolitas e do comér-
cio, assim como das atitudes mentais convergentes: o amor pela novidade e a tirania do pre-
sente. Na obra Sistema da Moda (Barthes), o autor afirma que “cada nova moda nega a he-
ranca, subverte a opressao da velha moda; a moda vive-se como um direito, o direito natural
do presente sobre o passado”. De facto, a Moda é a consagracdo do novo, a apoteose do pre-
sente. Com a Moda:

“nasce um novo tempo legitimo e gera-se a paixao pelo moderno, tipica do Ocidente.
A novidade torna-se fonte de valor moderno, sinal de superioridade social: é necessa-
rio imitar e adoptar as ultimas inovagdes. O presente impdem-se como eixo temporal
que regula um aspecto superficial mas prestigiado pelas elites” (Lipovetsky, 1987).

Por isso, a Moda € o culto do presente mas também empatia (pathos) pela modernidade e le-
gitimacao das mudancas rapidas.
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1.3 A Moda e as Cidades

Os espacos fisicos sdao frequentemente relacionados com conceitos intangiveis. As cidades
constroem-se do imaginario das pessoas. A projecao de um lugar com vida boémia, ambiente
desviante, ecossistema artificial, inseguranca ou liberdade (Martinez, Meroz, Serulus, 2013).
O historiador Guy Julier afirma que existe homogeneidade na linguagem de valores e aspira-
coes partilhada em diferentes zonas do mundo expressa na repetitiva partilha de adjetivos
como: “dinamica”, “cosmopolita” ou “diversidade” (Julier, 2005). O autor Paul Knox explora a
relacdo que existe entre o design e a cidade ao longo dos séculos, demonstrando que a di-
mensdo de uma cidade nao define a sua importancia, ou seja, que as cidades de Moda podem
ter grandes dimensoes como Paris ou Nova lorque assim como podem ter pequenas dimensoes
como € o caso de Antuérpia ou Arhem (Knox, 2011). Na era da globalizacdo o valor de impor-
tancia de uma peca de vestuario de criacao de autor, leia-se designer de Moda de autor, s6
ganha expressdo e aceitacdo quando entra no dominio publico e institucional (Hall, 1997).
Assim, Anthony D. Smith define a cultura global ndo com o desaparecimento de referéncias

nacionais ou estilos mas sim com a sua deslocalizacao:

“ a cultura material que em tempos era uma referéncia de um determinado lugar na
atualidade é apropriada por outros lugares. No entanto, continuam a existir discursos
singulares como o design de moda holandés ou belga, apesar de isoladamente nao re-
fletem as suas origens, uma vez que 0s objetos nao estao necessariamente associados
a uma localidade especifica. A sua criacao pode acabar por providenciar informacao
importante para receber como os discursos regionais surgem e se

desenvolvem” (Smith, 1991).

Na Europa existem varios paises que, ao longo do século passado, adquiriram uma identidade
propria de Moda, sem ignorar a sua historia, com uma estética propria, com influéncias na sua
cultura, tendo em conta a componente psicoldgica e o marketing (Au e al., 2001). Por exem-
plo, Mora e Volonté (2014), acreditam que apesar da Moda italiana estar a passar por profun-
das transformacoes, restruturando-se, e com uma alteracdo da sua identidade, simultanea-
mente preservando uma identidade especifica, que justifica o uso da “grande marca” que é o
Made in Italy.

A heranca da Moda italiana, validada por diversos estudos cientificos, métodos e pela historia
de distintas marcas italianas que ao longo de décadas construiram o seu percurso dando visi-
bilidade e certificacdo a marca Made in Italy, permite que nos dias de hoje exista um ponto
de partida para investigar/estudar outros casos internacionais. O projeto Fa.Re Fashion Rese-
arch Lab, Departamento de Engenharia Civil, Design, Construcao e Meio Ambiente, da Univer-
sidade de Napoles (Italia) tem desenvolvido novos modelos e metodologias na area do design
de Moda, recorrendo a distintas areas da tecnologia téxtil e manufactura para encontrar solu-
coes que permitam desenvolver estratégias inovadoras e que tragam novas ferramentas quer
a Moda feita e pensada em lItalia quer noutras zonas do mundo (Ranzo, Sbordone, Veneziano,
Liberti, 2018).
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Esta “grande marca” constroi-se através da relagcdo entre o novo e o inovador sem esquecer o
contexto historico, politico e econémico do pais em questdo, facto que esta a levar os paises
e cidades da Moda a encontrarem e a reavaliar a sua identidade ou estilo, o que revela a im-
portancia desta tematica, justificando o seu estudo aplicado a Portugal e a estabelecer com-
paracdes a nivel internacional (Lees-Maffei, Fallan, 2014). Finda a Il Guerra Mundial e em
plena restruturacao econdémica do pais, o fendmeno do design acontece, gracas a um pequeno
grupo de homens apaixonados por Moda e por pequenas empresas milanesas, motivados pela
beleza do proéprio design em detrimento, numa primeira fase, do negocio (Dalla Mura, Vinti,
2014). John Dickie escreveu que o design italiano tem de trabalhar sob perspectiva da “de-
monstracao”.

Moda italiana

A Moda italiana tem a particularidade de se definir por um estilo muito préprio, que passa por
uma atitude, uma forma de viver, como afirma Charlotte Sinclair no seu artigo jornalistico de
2014, na sequéncia da exposicao O ‘Glamour’ da moda Italiana, 1945-2014, que esteve paten-
te no Victoria&Albert Museum, em Londres, nesse mesmo ano (Figura 6). Sonnet Stanfill, cu-
radora da exposicdo, salienta a jornalista freelancer e colaboradora da revista Vogue inglesa,
que a Moda italiana tem “uma indoléncia, despreendimento, que resulta num certo sentido
estético, numa atitude”. Nesta exposicao foi dado a conhecer o percurso e as influéncias es-
téticas e criativas de uma historia e cultura que é a do povo italiano, refletido no design do
vestuario feito entre os meados do século XX e a primeira década e meia do século XXI. O
percurso historico da elegancia italiana advém de ter um percurso historico desde o século XI,
“as cidades de Veneza, Roma, Milao e Florenca lideraram a entrada no Renascimento. O poder
nas maos de diferentes familias de norte a sul do pais e cada uma era dona e senhora de um
grémio de artesaos. Os Medici, por exemplo, eram famosos pelos ricos tecidos que produziam
e usavam. Em finais do século XVI, essa familias abastadas governavam as republicas italianas
e a sua maneira de vestir influenciou fortemente a moda nas diversas cortes
europeias” (Jean-Christophe Bani, director executivo da marca italiana de jdias Bulgari).

Nos séculos que se seguiram, a Italia perdeu o estatuto de lider de Moda para a Franca, mais
especificamente para Paris, o berco da alta-costura. Apos a Il Guerra Mundial, nenhum estilis-
ta/criador italiano conseguiu rivalizar ou destronar nomes como Christian Dior ou Cristobal
Balenciaga®, este Ultimo apesar de origem espanhola, foi em Paris que fez e sedimentou o seu
nome e o seu trabalho. Apds a guerra de 1939-1945 Italia estava falida e pobre, ndo havendo
por parte dos italianos capacidade econdémica para comprar artigos de luxo. O cenario acaba
por voltar a mudar quando apos a implementacao do Plano Marshall, nome que designou o
pacote de ajuda financeira concedido pelos Estados Unidos da América a Europa, sob a égide
do presidente Roosevelt, para ajudar a reconstruir o continente. Em 1951, Giovanni Battista
Giorgini®, empresario e diretor de compras para os armazéns norte-americanos, desafia o do-
minio da Moda francesa ao “convocar todos os designers de relevo do pais para se associarem

5 Chistian Dior (1905-1957); Cristobal Balenciaga (1895-1972).
6 Giovanni Battista Giorgini (1898-1971).
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Figura 6 - Imagens da exposicao O Glamour da moda italiana, 1945-2014, que esteve patente no
Victoria&Albert Museum, em Londres, em 2014, site www.vam.ac.uk
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e criarem uma colecao” (Sonnet Stanfill em entrevista a Charlotte Sinclair). Organizou um
desfile em Florenca que contou com a presenca da imprensa local e internacional, assim
como de compradores para assistirem. Foi a primeira semana da Moda italiana com puUblico
internacional.

0 estilo italiano passou a ser sinénimo de um estilo de vida, irresistivel e sedutor, sabendo
gue no poés-guerra as pessoas ndo podiam viajar, e quando o faziam internamente em lItalia,
visitando cidades como Milao ou Veneza, contactavam com a dolce vita, uma abordagem es-
tética de embelezamento que apelava ao desejo de usufruir do que é belo no seu dia a dia,
quer no trabalho quer nos tempos livres (Figura 7). Esta forma de viver a vida acabou por se
alastrar ao resto do mundo, nas décadas de 1950 e 1960. E a personificar toda esta grandiosi-
dade e beleza estavam as atrizes e os atores de Hollywood e do cinema italiano, uma vez que
filmes como Cledpatra’ ou Férias em Roma® e Ben-Hur? foram filmados nos conhecidos est(-

dios romanos da Cinecitta (Figura 8).

Figura 7 - Imagens da moda italiana anos 60, plataforma digital www.vistelacalle.com

7 Filme de Joseph L. Mankiewicz (1963) com a atriz Elizabeth Taylor e Richar Burton.
8 Filme de William Wyler (1953) com Audrey Hepburn e Gregory Peck.
9 Filme de William Wyler (1960) com Charlton Heston e Stephen Boyd.
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Figura 8 - Imagem do filme Cledpatra, de 1963 Figura 9 -Imagem do filme American Gigolo,
com Elizabeth Taylor, site www.imdb.com de 1980 com Richard Gere, site

www.imdb.com

O Made in Italy acabou por nascer, sedimentar-se e ganhar reconhecimento com a natural
relacao que acabou por se criar entre a Moda e as celebridades, com campanhas de marke-
ting transversal a distintas areas de producdo, da Moda ao cinema, sem esquecer o design
automovel e a decoracdo. Foi a partir de entdao que o mundo acordou para o entusiasmo do
produto italiano, pensado, desenhado e produzido localmente.

Os éxitos sucederam-se e Krizia'?, Missoni'!, Giorgio Armani'? e Valentino'3 afirmaram-se como
nomes incontornaveis da Moda italiana. Nos anos de 60 e 70, a semana da moda transitou de
Florenca para Milao, a nova capital da Moda, e nasceu o que ficou imortalizado como o pron-
to-a-vestir. O design italiano, assim como o francés, pretende ser um reflexo “da sociedade e
refletor de uma imagem de estilo de vida do consumidor”, tendo como contrariedades a cria-
cdo o “fator psicoldgico e o sentido estético” (Au, Taylor, Newton, 2001; Paulicelli, 2016). Nos
anos 80, o ator norte-americano, Richard Gere, interpreta o papel do homem certo no filme
American Gigolo™, ao ser vestido com fatos Armani (Figura 9). A partir desta altura surgem
cada vez mais propostas de pronto-a-vestir de nomes que acabaram por fazer historia na
moda italiana e internacional, como Giorgio Armani (Fotografia 10), Romeo Gigli'® (Figura 11),

10 Krizia fundada por Mariuccia Mandelli (1925-2015).

" Missoni fundada por Ottavio Missoni (1921-2013).

12 Giorgio Armani (1934-).

3 Valentino Rossi (1932-).

14 Filme de Paul Schrader (1980) inspirado no filme Pickpocket de Robert Bresson (1959).
15> Romeo Rigli (1949-).
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Gianfranco Ferré'¢ (Figura 12), Dolce & Gabbana'’ Figura 13) ou Versace'® (Figura 14), tornan-
do-se em fenomenos de enorme popularidade. Inegavel percepcao da elegancia francesa com
produtos como o ‘Rive Gauche’, de Yves Saint-Laurent, nao conseguiu superar o estilo italia-

no, valorizado pelos materiais e pela qualidade da producao, mesmo que o artigo nao fosse

feito a mao.

Figura 10 - Imagem do designer italiano Giorgio Armani a trabalhar na sua
loja de Madison Avenue, em Nova lorque (E.U.A.), em 1984, publicada na
entrevista ao jornalista Nick Scott para a revista The Rake, em Setembro
2017. Afotografia € da autoria de Thomas lannaccone/Penske Media/REX/

Shutterstock. Site: www.therake.com

10TV | N

Figura 11 - Imagem do designer italiano Romeo Gigli a desenhar em sua
casa, para o site da arquiteta italiana Laura Meroni, site:
www.laurameroni.com

16 Gianfranco Ferré (1944-2007).
7 Domenico Dolce (1958-); Stefano Gabbana (1962-).
18 Gianni Versace (1946-1997).
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Figura 12 - Imagem do designer italiano Gianfranco Ferré sedida ao site
Catwalk Yourself pela Fundacao Gianfranco Ferré, site: www.catwalk

yourself.com

Figura 13 - Imagem da dupla de designers italiana Stefano Gabbana e
Domenico Dolce, fotografia de Stefano Babic, para entrevista ao site do
jornal The National - www.thenational.ae

Figura 14 - Imagem do
designer italiano Gianni
Versace em entrevista no
programa de entrevistas
norte-americano Charlie
Rose, em 1994, disponivel

em www.youtube.com
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No entanto, anos de sucessivas crises econdmicas e do éxodo das empresas produtivas para a
China, ja neste século, criaram um problema a moda italiana com o encerramento de muitas

das industrias das quais dependia.

“O mundo da moda mudou muito ao longo dos anos. Surgiram novos mercados, que
trouxeram muito investimento para o pais, mas os gostos das pessoas também muda-
ram. Hoje em dia, as pessoas vivem a um ritmo acelerado e a indUstria teve de adap-
tar-se produzindo ideias e colec¢des em série, de preferéncia a um ritmo também ele
vertiginoso. Ora, quer o processo criativo quer a qualidade exigem tempo. Seria im-
portante regressarmos a um ritmo mais humano e auténtico. Espero ver uma mudanca
nesse sentido nos proximos anos”, realca Giorgio Armani em entrevista a jornalista
Charlotte Sinclair para o seu artigo sobre a moda italiana (2014).

O fator qualidade tem sido um tema de debate no meio da Moda nem sempre respeitado em
detrimento do volume de negodcio, o que levou muitas marcas a perderem segmento comerci-
al, principalmente quando a China comecou a apresentar valores de producao imbativeis.

A qualidade voltou a estar na ordem do dia, uma forma de recuperar consumidor e de respei-
tar as suas exigéncias (Mora e Volonté, 2015). Paris é considerada a capital da Moda ocidental
desde o século XVII, estatuto que mantém até aos dias de hoje, existindo atualmente outros
importantes protagonistas como é o caso de Nova lorque, Londres e Milao. O surgimento dos
polos de referéncia da Moda moderna internacional, geograficamente localizados entre e Eu-
ropa e a América do Norte (EUA), acontece apos outros centros nevralgicos terem dominado o

setor como lItalia e, obviamente, a Franca.

Moda francesa

O fenémeno da Moda francesa inicia o seu processo de ascensdo apos a guerra dos 30 anos,
em 1648, considerado o mais rico, geograficamente extenso e poderoso pais da Europa, no
reinado de Louis XIV'?, rei que compreendeu o potencial que a Moda tinha para a valorizacao
da cultura francesa. Louis XIV conseguiu exercer controlo sobre todos os aristocratas residen-
tes em Versailles, obrigando-os a vestirem-se com o melhor que a Moda pedia oferecer. Ao
mesmo tempo, o seu ministro Jean-Baptiste Colbert reconhecia que a economia estava a
crescer devido ao investimento na producéo téxtil e do vestuario, fulcrais para a valorizacao
e dominio da Franca neste segmento.

No século XVIII, Paris era cada vez mais visitada por turistas ricos que procuravam a cidade
para encomendar as suas roupas de corte elegante, caras e extravagantes (Steele, 1998). A
moda masculina no final do século XVIII comeca a ter uma nova direcao, a qualidade de exce-
éncia da alfaiataria implementa-se em Londres, passando a ser a referéncia estilistica de
eleicdo e o lugar a procurar. Paris assiste ao veloz crescimento da Moda feminina no século

XIX, com o nascimento da alta-costura.

19 Rei Louis XIV (1643-1715).
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O motivo nao se devia somente a arte de bem fazer, cortar e aos materiais utilizados, mas ao
conjunto de todos estes conhecimentos incrementado com outras técnicas necessarias a pro-
ducdo das mais belas pecas que cresciam no seio parisiense. A estrutura da indUstria desen-
volveu-se, a0 mesmo que tempo, que o pequeno negdcio das modistas se transformava num
negocio de grande escala. Até entdo a profissao de designer era inexistente, os ateliers com-
punham-se de modistas apoiadas por costureiras que realizavam as vontades das clientes.

O grande primeiro costureiro foi o inglés Charles Frederick Worth2%, que conciliava o conhe-
cimento da costura, do desenho e também da capacidade de se auto-promover (Figura 15).
Foi o primeiro de muitos costureiros que encaminhou a Moda parisiense para a alta-costura, a
arte suprema de fazer vestidos. Lipovestky (2009) entende a alta-costura como a instituicdo
mais significativa da Moda moderna. Mobilizou e ainda mobiliza um conjunto de leis, cujo ob-
jetivo é a protecdo contra plagios e falsificadores. Para o autor é possivel compreender o mo-
tivo pelo qual foi criada a Camara Sindical da Alta-costura. Como Fogg (2013) frisa, apds a
morte de Charles Worth, os filhos passaram a comandar os negécios. Um de seus herdeiros
criou, em 1910, a conhecida Chambre Syndicale de la Haute Couture.

A partir desse momento, todos aqueles que desejassem participar do mercado da alta-costura
deveriam seguir regras rigidas e também sigilosas, com o intuito de prezar a qualidade e pres-
tigio alcancados durante a vida de Worth. Uma nova regulamentacdo rigorosa para os mem-
bros da Camara Sindical da Alta- Costura Parisiense foi implementada em 1945. Ela exigia que
o estilista mantivesse instalacdes apropriadas em Paris, com um ambiente adequado para
mostrar as cole¢bes semestrais e fornecesse espac¢o privado para provas, bem como espaco
suficiente para um atelier e salas de trabalho (Fogg, 2013, p. 299).

A Moda estava em processo de evolucao, caminhando para um novo setor, iniciado de forma
residual no século XIX: a confecao. Vestidos pronto a vestir, entre outras pecas, em vistosos
armazéns cuja roupa estava atraentemente exposta a precos apelativos. Nestas lojas fazer
compras era sinonimo de aquisicao de produtos reproduzidos em massa, permitindo quem ha-
bitava as grandes cidades de se vestir segundo as tendéncias da Moda vigentes. Na fase final
do século XIX, a indistria do vestuario, incluindo roupa por medida, assim como outras ativi-
dades como a distribuicao, merchandizing, jornalismo e ilustracao, era uma das mais impor-
tantes indUstrias parisiense, empregando centenas de trabalhadores contribuindo para a eco-
nomia nacional francesa (Breward, 1998; Simmel, 2008; Riello, 2012).

Paul Poiret?' foi um dos mais importantes costureiros do inicio do século XX, seguindo-se Ga-
brielle Chanel?2, nos anos 20, que teve de lidar com uma concorréncia numerosa, entre as
quais Madeleine Vionnet23, Jeanne Lanvin? e Elsa Schiaparelli?®> (Figuras - 16, 17, 18, 19 e 20).

20 Charles Frederick Worth (1825-1895).
21 paul Poiret (1879-1944).

22 Gabrielle Chanel (1883-1971).

23 Madeleine Vionnet (1876-1875).

24 Jeanne Lanvin (1887-1946).

25 Elsa Schiaparelli (1890-1973).
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Figura 15 - Imagem do costureiro Charles Frederick Figura 16 - Imagem do costureiro Paul
Worth,site - www.catwolkyourself.com Poiret,site - www.lovetoknow.com

Figura 17 - Imagem de Gabrielle Chanel,site - Figura 18 - Imagem de Madeleine Vionnet,
www.maxima. pt site - www.thegalerie.eu
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Figura 19 - Imagem Jeanne Lanvin, F_igura 20 - Imagem de Elsa Schiaparelli,
site - www.pinterest.com site - www.vogue.co.uk

Durante os anos entre as duas guerras mundiais os designers criaram estilos que eram simul-
taneamente femininos e sensuais. As novas tecnologias contribuiram para a rapida dissemina-
¢ao da Moda parisiense pelo mundo.

Ao longo do século XIX protétipos de vestidos eram apresentados aos clientes que eram re-
produzidos exclusivamente para cada corpo, no inicio do século seguinte surgem os desfiles
privados com modelos vestidas das mais recentes colecoes de designers importantes. As novi-
dades eram rapidamente divulgadas nas revistas e jornais de todo o mundo e as fabricas re-
produziam em massa para venderem a valores mais acessiveis nos grandes armazéns. A foto-
grafia de Moda vem substituir a ilustracao de Moda no final dos anos 30.

Muitas marcas desaparecem durante a ocupacao de Paris pelos alemaes na Il Guerra Mundial,
guem se manteve tinha dificuldade em encontrar matérias primas e clientes, sem esquecer
que a Moda norte americana aproveitou estes anos de paragem da Moda parisiense para se
destacar, promovendo as linhas de sportwear. Com o fim da guerra, uma das prioridades do
governo francés foi restabelecer o setor da Moda.

Christian Dior (Figura 21) cria o New Look em 1947 e Paris recupera a lideranca do estilo e da
Moda internacional (Figura 22). Dior e alguns contemporaneos como Jacques FathZ¢ (Figura
23) ou Hubert de Givenchy?? (Figura 24) representavam uma nova fase no desenvolvimento do

negocio da Moda.

26 Jacques Fath (1912-1954).
27 Hubert de Givenchy (1927-2018).
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Figura 21 - Imagem de Christian Dior em Paris, em Figura 22 - Imagem do New Look criado por
1954, site - www.dior.com Christian Dior em 1947, site - www.dior.com

Figura 23 - Imagem de Jacques Fath, em 1950, Figura 24 - Imagem de Hubert de Givenchy
site - www.agnautacouture.com em Nova lorque, em 1970, site -

www.wwd.com
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Os homens lideram o setor do design de Moda, encabecando grupos econémicos solidos, res-
tando meia dizia de mulheres, como é o caso de Chanel, capacitados para lidar com a cres-
cente procura por parte dos consumidores espalhados pelos quatro cantos do mundo. O reina-
do de Paris terminou no inicio dos anos 60 com o movimento Youthquake, a Moda criada em
Barnaby Street, em Londres (Figura 25).

Figura 25 - Imagem do Movimento Youthquake, moda criada em
Barnaby Street por designers como Mary Quant e Betsey Johnson,
em Londres nos anos 60, site - www.wordpress.com

Auto didatas designers ingleses como Mary Quant?®, que popularizou a mini-saia, surgem na
auséncia de uma Moda jovem de origem francesa, forcando os costureiros/designers de reno-
me em Franca, o exemplo de André Courreges?’, a desenvolverem ideias que atraissem as ca-
madas mais jovens (Riello, 2012); Mendes 2009). Numa primeira fase, o futurismo serviu de
metafora para os mais novos, colocando o espaco como inspiragao, levando outros costureiros
a seguirem a ideia. No entanto, € o jovem Yves Saint Laurent3? (Figura 26) que consegue cap-
tar novamente os interesses dos consumidores e a mudar o setor local.

Figura 26 - Imagem do couturier Yves Saint Laurent, em 1971
por Jeanloup Sieff, site - www.exhibitions.fitnyc.edu

28 Mary Quant (1934-).
29 André Courréges (1923-2016).
30 Yyes Saint-Laurent (1936-2008).
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Influenciado pela cultura popular e pela moda das subculturas, Saint Laurent conseguiu apre-
sentar novas ideias de estilo ao longo dos anos 60/70, incluindo o smoking para mulher, vesti-
dos pop art, casacos safari, entre outras iconicas sugestdes suportadas pelo foco do estilo
étnico sem esquecer o movimento hippie (Figuras 27 e 28).

Figura 27 - Imagem do vestido Piet Figura 28 - Imagem do iconico smoking
Mondrian, cultura Pop Art de 1965 de feminino de Yves Saint Laurent de 1966,
Yves Saint Laurent, site - www.ysl.com site - www.ysl.com

O costureiro/designer cedo percebeu que grande parte das mulheres que gostavam da sua
roupa, da sua estética, nao tinham capacidade econémica para comprar alta costura, levan-
do-o a criar, em 1966, a linha de pronto a vestir Rive-Gauche e em 1971 apresenta o perfume
com o mesmo nome. Ao mesmo tempo conseguia revigorar a alta costura numa altura em que
se pensava que estava a entrar em declinio.

A estreante revista Vogue Paris chama a atencao pelas controversas fotografias de Moda que
publica da autoria de Richard Avedon3' (Figura 29), Guy Bourdin3? (Figura 30) e Helmut New-
ton33 (Figura 31). No entanto, a publicacao esmorece e nos anos 60 Diana Vreeland (Figura 32)
€ convidada para sua diretora, apos ter estado vinte anos a trabalhar para a revista Harper’s
Bazar norte-americana. A sua chegada revolucionou a revista, trouxe novas formas de olhar a
moda, a fotografia, a pintura, a decoracao, a literatura, ao contratar profissionais como Mar-
guerite Duras. Nova lorque e Milao transformam-se em importantes centros da Moda, ao longo

31 Richard Avedon (1923-2004) colaborou entre a década de 40 e metade da de 50 com revistas como a
Harper’s Bazar e a Vogue. Entretanto optou por explorar a arte da fotografia em areas diferentes do da
moda.

32 Guy de Bourdin (1928-1991).
33 Helmut Newton (1920-2004).
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Figura 29 - Imagem do fotografo Richard Figura 30 - Imagem do fotografo Guy
Avedon, nos ano 80, site - Bourdin, auto-retrato em 1950, site -
www.biography.com www. loeildelaphotographie.com

-
Figura 31 - Imagem do fotografo Helmut Figura 32 - Imagem da editora Diana
Newton, na década de 80, site - Vreeland, em 1979 por Horst P. Horst para
www.fotogpedia.com Condé Nast Arquive
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da década de 70. A Moda francesa é reconhecida como criativa e prestigiante, mas muitos
clientes internacionais preferem o luxo desportivo italiano feito por designers de renome

como Giorgio Armani (Figuras 33 e 34).

Figura 33 - Imagem Giorgio Armani nos Figura 34 - Imagem da modelo Jerry Hall

bastidores de um desfile em 1975, para Giorgio Armani, anos 80, site -
retirada da Internet, do site - www.pinterest.com

www.pinterest.com

Entretanto, novos movimentos nascem em Londres, como o punk, tendo emergentes desig-
ners como € o caso de Vivienne Westwood3* (Figura 35) a vestir bandas musicais como os Sex
Pistols numa abordagem agressiva. A imagem ultrapassada de Paris instala-se nos anos 70 e a
reviravolta chega durante as décadas seguintes. A casa Chanel renasce apds uma queda anun-
ciada no inicio dos anos 70, voltando ao estatuto do passado no inicio dos anos 80, quando os
donos da marca decidem contratar o designer alemao Karl Lagerfeld®. Este jovem profissio-
nal revitalizou a Chanel inspirando-se nas iconograficas imagens da Chanel, trabalhando novos
materiais como a ganga e o chiffon em fatos tweed (Figuras 36,37 e 38).

Ao mesmo tempo, Paris assistia a invasdao dos designers japoneses como Kenzo (Figura 39),
Yssey Miyake (Figura 40), Yohji Yamamoto3¢ (Figura 41) e Rei Kawakubo3’ (Figura 42) da Com-
me des Garcons, detentores de um exotismo avant-garde assimilado pelo sistema francés que

se renova através das novas abordagens estéticas e criativas que chegam a Franca.

34 Vivienne Westwood (1941-).
3 Karl Lagerfeld (1933- 2019).
36 Yoji Yamamoto (1943-).
37 Rei Kawakubo (1952-).
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Figura 35 - Imagem da designer Vivienne Westwood no desfile da colecao SS 2010, durante a
Semana de Moda de Paris em Setembro 2009, site - www.cnn.com

Figura 36 - Imagem dos bastidores do primeiro
desfile de Karl Lagerfeld para a Chanel, em
1983, site - www.chanel.com

Figura 37 - Imagem da modelo Ines De
la Fressange no desfile da colecao
Outono-Inverno 83/84 da Chanel, site -
www.chanel.com

Figura 38 - Imagem do desfile da Chanel
de Alta-Costura Primavera-Verao 16, site -
WWW.vogue.com
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Figura 39 - Imagem do designer Kenzo Figura 40 - Imagem do designer Issey Miyake, em
Takada, 2013, site - www.kozumihigaki.com Nova lorque em 1988 por Irving Penn, site -
www.theguardian.com

Figura 42 - Imagem da designer Rei Kawakubo,
em 2017 para Vogue USA, site -
www.vogue.com

Figura 41 - Imagem do designer Yohji
Yamamoto, em Hong Kong em 2017,
site - www.pt.fashionnetwork.com
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Issey Miyake, o primeiro japonés a chegar a Paris e considerado o “pai” do avant-garde, jun-
tamente com Rei kawakubo e Yohji Yamamoto iniciaram uma nova escola (Mendes, de la
Haye, 1999) intitulada Japanese Avant-Garde Fashion (Moda Japonesa Avant-Garde), apesar
de os proprios designers nao se reconhecerem desta forma, como explica Kawakubo (Déguret,
1988): “Nunca tivemos a intencdo de criar em conjunto ou de sermos vistos como um trio, no
entanto, o facto de termos um estilo semelhante e vontade de criar, acabamos por nos unir
mas com cunhos estéticos bem distintos” considerando que o facto de todos terem a mesma
origem influenciou o percurso. O designer Miyake (Wood, 1996) também explica o fenémeno:
“Nos anos 80 os designers japoneses trouxeram um novo olhar criativo na moda, ideias que a
Europa nao tinha. Provocou um efeito de choque, mas acho que acabou por ajudar os euro-
peus a acordarem para novas ideias e valores”. De facto a presenca dos designers japoneses
abalou estruturas institucionais da estabelecida capital da Moda, e acabou por contribuir para
o reforco da supremacia da Moda parisiense.

Os designers nipdnicos em Paris alcancaram um estatuto superior quer na capital da Moda
quer no seu pais natal, porque conseguiram integrar-se num sistema implementado e com
tradicao que € a Moda de Paris, trazendo valor acrescentado, e ao mesmo tempo colocaram o
seu pais como uma referéncia quer estética quer criativa, sem esquecer todos os prémios que
estes profissionais conquistaram (Kawamura, 2004). E é nesta conjuntura que Christian La-
croix38 abriu uma nova loja de alta costura, em 1987, dando forma a ideias que fugiam da
imagem da Moda parisiense de Alta-Costura, apresentando saias em forma de balao inspiradas
na designer de Moda inglesa Vivienne Westwood.

Abreviando, nos anos 90, casas como Dior e Givenchy importaram designers de Londres. John
Galliano?® transformou a Dior com o seu estilo irreverente sem esquecer a visao comercial
(Figura 42); Alexander McQueen9, por outro lado, deixou a Givenchy para fundar uma marca
propria com o apoio do Grupo Gucci*'. McQueen desde o primeiro momento que escolheu a
Semana de Moda de Paris para dar a conhecer as suas colecoes, pelo facto de ser o local certo
para atrair os jornalistas de interesse (Figura 43). Apo6s a saida do mundo da Moda de Yves
Saint Laurent, o norte-americano Tom Ford“2 tomou conta da direcado artistica da marca por
um curto periodo de tempo, ao mesmo tempo que dirigia a casa italiana Gucci (Figuras 44 e
45). Os designers franceses sao admirados pelo seu “conhecimento abstrato” e pela aptidao
de mudar crencas estabelecidas. Os franceses tém orgulho no pensamento logico e na racio-
nalidade do comportamento, validado pelo filésofo francés René Descartes*}, que simboliza
“a logica como uma caracteristica distintiva dos franceses” (Au, Taylor, Newton). Os franceses
acreditam no pensamento logico como “a certeza nas ideias na exigéncia metodolodgica, a
clareza na verdade fundamentada pela razao e respetivas qualidades em detrimento da au-
tenticidade e da tradicao” (Girling, 1998).

38 Christian Lacroix (1951-).

39 John Galliano (1960-).

40 Alexander McQueen (1969-2010).

41 Gucci fundada por Guccio Gucci (1881-1953).
42 Tom Ford (1961-).

43 René Descartes (1596-1650).
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A Moda fica cada vez mais internacional, os desfiles em Paris comecam a ter protagonistas
oriundos do Brasil ou da Coreia. A globalizacao do téxtil e do vestuario esta a mudar a econo-
mia de todo o sistema da Moda, mas a alta costura, que somente existe em Paris, mantém o
seu prestigio e ajuda a crescer o setor dos bens de luxo como a perfumaria e a marroquinaria,
sem esquecer o impulso das linhas de pronto a vestir. Mantendo a tradicao fomentada pelo
inglés Charles Frederick Worth e a italiana Elsa Schiaparelli, a maioria dos designers influen-
tes em Paris, como Karl Lagerfeld ou John Galliano, nao sao de origem francesa. Mas inde-
pendentemente do seu pais de origem, esses designers vivem e trabalham em Paris. Atual-
mente, os jornalistas de Moda ja se habituaram a circular pelo cansativo circuito dos desfiles
de Moda de Nova lorque, Mildo, Paris e Londres. Mesmo que qualquer outra cidade possa a vir
a ter ou a ser o foco nevralgico da Moda durante algumas estacdes, Paris continua de forma
geral a ser a mais importante (Mendes, 2009); Grumbach, 2010; Fiorani, 2006).

Inverno 2005, de John Galliano para Dior, site -

Figura 43 - Imagem desfile colecao Alta-Costura Outono- ’
Www.vogue.com

Figura 44 - Imagem desfile colecao
Alexander McQueen SS 2010,
retirada do site - www.Vogue.com

Figura 46 - Imagem campanha
colecao Outono-Inverno 2004 da
Gucci por Tom Ford, site -
www.vogue.com

Figura 45 - Imagem desfile
colecao 2002

Yves Saint-Laurent por Tom
Ford, site - www.Vogue.com
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Portugal e a Moda

Os portugueses sempre viveram, como frisa Eduardo Lourenco*, duplamente “alienados pelo
passado e pelo estrangeiro, onde o portugués médio conhece mal a sua terra, [...] € mais do-
tado que ninguém para viver imagens, mitos, sugestoes, delirante curiosidade por tudo quan-
to vem de fora”. Fala-se de identidade, havendo sempre a tentacao de valorizar o que é pro-
prio, em vez de cultivar a ligacao com o outro. Identidade e diferenca sao faces da mesma
moeda, sao como as duas caras de Jano (Mathias, 2007; Lourenco, 2006). O escritor e histori-
ador frisa ainda que a cultura portuguesa é um conjunto de multiplas influéncias e de muitas
qualidades e defeitos. A importancia de se saber quem se é e para onde se quer ir, sendo ful-
cral estar-se ciente das diferencas que caracterizam cada cultura e do seu valor como um
todo.

0 autor Guilherme de Oliveira Martins (2007) destaca a importancia de a democracia e a Eu-
ropa terem transformado Portugal, no final do século passado, numa realidade de confronto e
concorréncia com paises mais desenvolvidos. O pais passou a comparar-se com 0s outros,
tendo a mobilidade europeia e internacional ditado as regras de método, disciplina e de re-
conhecimento e distincao pelo mérito. Do ponto de vista de Jorge Dias (1950), referido por
Guilherme de Oliveira Martins, o “portugués gosta de fazer projectos vagos, castelos no ar
que nao pensa realizar. Mas no seu intimo alberga uma secreta esperanca de que as coisas
acontecam milagrosamente”. No entanto, “quando se aproxima a catastrofe, abrem-se-lhe os
olhos da razao, e entao é capaz de desenvolver tal energia e com tal eficiéncia que a isso é
que se poderia chamar milagre”.

A Moda e a Arte possuem elementos convergentes de comunicacgao visual da imagem relativos
no que diz respeito as formas, silhueta, linhas, volume, cores, texturas. Ambos visam a “ um
reflexo do seu tempo e da sua sociedade”, o que os torna abertos e sujeitos a recriacao,

releitura e reinterpretacao (Moura, 1994).
Novos paradigmas e o futuro da Moda

As tendéncias estdo em constante evolucdo, mudando a um ritmo lento, muito mais lento do
que a indUstria da Moda desejaria. A transformacao atual e futura das tendéncias é governada
por uma dimensao superior, que definimos como “"paradigma”. E importante entender que o
trabalho sobre paradigmas é aprofundado, leva tempo e requer uma reflexao capaz, como € o
caso das mudancas socio-culturais. Os paradigmas fundamentais sdo quatro e surgiram nos
altimos anos: Unico & Universal, Crucial & Sustentavel, Confianca & Partilha, Rapido & Pro-
fundo (Morace & Ferrarini, 2011):

Unico & Universal
O primeiro paradigma sintetiza e supera a relacdo local / global, que durante duas décadas

caracterizou opinides - muitas vezes superficiais - em relacdo a globalizacdo. Como exemplo,

44 Eduardo Lourenco (1923-).
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existe a ideia de que a globalizacdo transforma todos os produtos em experiéncias uniformes,
em contraponto com o slogan: Think Global, Act Local. Na realidade, ambas sao visdes com
uma base, assim como o conceito confuso de globalizacao, no qual todos podemos alcancar
tudo o que desejamos. O consumo arquetipico ou a relevancia das narracdes dentro do cena-
rio da narrativa podem ser vistos em algumas expressoes diretas desse paradigma; na beleza,
no lar / viver ou com os fenémenos do Hyper Memorable encontrados na Moda e na roupa. A
Italia constitui um laboratorio espontaneo para este paradigma: a particularidade que distin-
gue as pequenas divisdes que tornam a Italia um lugar Unico e incomparavel, representa um
aspeto de forca que, por sua vez, distingue o seu mercado e o torna Unico em todo o mundo.
Este primeiro paradigma é baseado na diferenca. Tudo é Unico e universal.

Crucial e Sustentavel

Este é um paradigma que valoriza as estratégias e as filosofias responsaveis por uma nova
concepcao de sustentabilidade. Para voltar ao inicio e proteger tudo o que nos rodeia: her-
ancas economicas, ambientais, sociais e culturais, permite redescobrir a importancia dos re-
cursos cruciais, que demonstram desempenhar um papel decisivo nas nossas vidas. E a partir
desses conceitos fundamentais que as definicoes, crucial e sustentavel, tém origem. Um par-
adigma baseado na mudanca real e verdadeira de um determinado tempo, mostrando novas
abordagens para a construcao dos mercados do futuro, minimizando o impacto nocivo e in-
crementando o impacto positivo, como ja acontece nas estratégias pensadas para o futuro do
mercado italiano.

Confianca & Partilha

Paradigma que redefine a cadeia de valores, presente em distintos setores do mercado: a re-
ciprocidade das relacdes propde novamente uma economia de nao equivaléncia, regenerando
uma relacao baseada na lealdade e na partilha com o consumidor. O conceito de partilha, no
século XXI, tem outras interpretacoes, relembrando que com o Facebook, surge uma nova
forma de partilhar, virtual, interligando um universo de 500 milhoes de pessoas. Estas pessoas
podem trocar histoérias, contos, emocoes, online, alterando o conceito da palavra “amizade”.

O terceiro paradigma baseia-se na riqueza da relacao entre a confianca e a partilha.

Rapido & Profundo

Este paradigma foca-se na qualidade do quotidiano e como emergem de forma incontestavel,
os temas: felicidade diaria e profundidade. Durante anos considerava-se que a chave para o
sucesso tinha a ver com a rapidez, forma de medir as mudancas sociais e profissionais. No
entanto, a realidade é muito diferente. O que leva ao sucesso é a oportunidade, a capacidade
de se estar no lugar certo, no momento certo. Dentro da experiéncia vital, existe uma al-
ternancia entre lentidao e rapidez, sendo necessario reflectir sobre o processo, diminuir a
ritmo, criar ferramentas para se saber actuar mediante circunstancias de facto relevantes. O
conceito esta, portanto, ligado a uma nocao de reacdes rapidas, mas, ao mesmo tempo, tam-
bém associado a uma ideia de profundidade, da nossa capacidade de ser feliz e ter respostas

sérias/profundas. A relacdo entre este paradigma e a Moda esta no fenomeno transitério do
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consumo, das rapidas tendéncias, da consciencializacdo do corpo e do que este representa
perante a sociedade.

Das tendéncias aos paradigmas

Fechar o circulo e fazer uma reflexao sobre a formula, que nao anula a responsabilidade que
temos em fornecer novos conhecimentos sobre a compreensao dos paradigmas, quer os pre-
sentes quer os futuros, em vez de simplesmente nos concentrarmos nas tendéncias sazonais,
num ponto de vista que favorece quer as marcas, as empresas € motiva o consumo desmedi-
do. “Se existe uma cultura [portuguesa] com longa tradicao, também ¢é certo que sdo poucos
0s que nela participam, pois, por razées de educacao e instru¢ao, a maior parte da populacao
recebe sobretudo a cultura tradicional da sua regiao” (Dias, 1971:13). Existe legitimidade
para argumentar que a plena assuncao da “identidade nacional”, por parte de numerosos es-
tratos da populacao portuguesa, é bem mais recente, muito provavelmente, do que se pode-
ria julgar a primeira vista. Fala-se de identidade, havendo sempre a tentacdo de valorizar o
que é proprio, em vez de cultivar a ligacdo com o outro. Identidade e diferenca sdo faces da
mesma moeda, sao como as duas caras de Jano (Mathias, 2007).

Concluindo que, sendo indiscutivel a relevancia da identidade nacional, esta ultima é, no en-
tanto, menos parte da solucao, como promete a ideologia nacionalista, do que parte dos pro-
blemas que a Nacao - na realidade, a Sociedade e o Estado - tem para resolver. O presente
impoem-se como eixo temporal que regula um aspeto superficial mas prestigiado pelas elites”
(Lipovetsky, 1987). Por isso, a Moda ¢ o culto do presente mas também empatia (pathos) pela
modernidade e legitimacao das mudancas rapidas.
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2. Caracteristicas da Moda portuguesa no

contexto global

2.1 A construcao de uma “identidade” cultural portuguesa

Neste capitulo procura-se dar a conhecer o percurso da Moda em Portugal. A Moda em Portu-
gal ou a Moda nacional nao esta delimitada a 40 anos de vida, antes a quase 100 anos de exis-
téncia, ressalvando o facto de essa mesma existéncia ndo se assemelhar a de outras nacoes
europeias. Falar de “identidades” - pessoais ou coletivas, sociais, locais ou nacionais - levan-
ta questoes do foro filosofico e epistemoldgico. A questdo da identidade nacional comecou a
adquirir relevancia, ha mais de 50 anos, através da antropologia e da sociologia p6s-modernis-
tas, que mostraram um papel cada vez mais importante na pesquisa e interpretagao historico-
geograficas (Cabral, 2003). A identidade é percebida como produto da socializacao, isto &, o
individuo envolve-se em diferentes esferas, todas interligadas, como familia e mercado de
trabalho, por exemplo, e, a partir do momento em que o individuo atua nessas esferas, ele
adota os papéis sociais correspondentes a essas instituicdes” (Zanatta, 2011). O assunto iden-
tidade, para Kaufmann (2004), consolidou-se nos anos 60 e, apesar de recentemente se ter
tornado em objeto de investigacao das Ciéncias Sociais, este tema tem sido discutido desde a
Antiguidade. Para este autor o conceito de identidade é “intrinseco a modernidade”, porque
o individuo que vive numa comunidade tradicional, ndo tinha nogao de si como um individuo
em particular, o que faz com que este nao esteja ciente das questdes relacionadas com a
identidade que na atualidade se abordam. O conceito de identidade perpassa diferentes areas
do conhecimento e inUmeras perspectivas de analise, enfatizamos que o nosso ponto de vista,
no que se refere ao estudo da identidade, esta marcado pelo pressuposto da unido da dimen-
sao pessoal (individual) e social (coletiva), englobando, portanto, o individual e o coletivo, a
identidade “para si” e a identidade “para o outro”. A identidade nunca é dada, ela é sempre
construida e devera, conforme Dubar (2005), ser (re)construida (Zanatta, 2011).

Para autores como Llobera, a identidade nacional “é uma tentativa de preservar os ‘costu-
mes’ dos nossos antepassados [...] O nacionalismo pde em destaque a necessidade das raizes e
da tradicao na vida de qualquer comunidade; evoca a “posse comum de uma rica heranca de
recordacoes” (Llobera, 1996). O poeta e escritor Ali Ahmad Said Esber, conhecido por Adonis,
aborda a questao da identidade de um prisma diferente de Dias ou Llobera, como se pode ler
nas entrevistas dadas aos jornais El Pais (Espanha) e Expresso (Portugal) respetivamente:
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“Segundo a corrente atual, a identidade é a pertenca ao qual o passado € central: de
uma familia, de uma raca, de um povo... Para mim, o essencial é o individuo, embora
o individuo nao possa ser entendido sem o outro. Nao podemos imaginar um ser que
nasce so e vive so. A identidade € uma criacao perpétua, uma abertura, nao uma
aquisicdo. Nao se herda porque o ser humano é uma projecao para o futuro: cria a sua
identidade ao criar a sua obra.” (Setembro, 2014); “O homem cria a sua identidade
através da obra que produz. Nao é fixa, nao é herdada. E a identidade é uma relacao
com o outro” (Novembro,2016).

Miguel Torga*, em 1953, escarna a nacao de artifices: “Foi Deus que nos quis assim. Sem es-
cultores, sem pintores, sem musicos, sem nada. Tomou Portugal de ponta, e condenou-nos aos
santeiros, aos trolhas e aos mestres de banda” (1978 [1953], 95). O Portugal salazarista era o
de uma sociedade conservadora, sob o jugo da trilogia “Deus, Patria e Familia” ou do Portugal
alieanado pelos trés “efes” - Fatima, Fado e Futebol -, um quadro irénico de uma nacao limi-
tada a clichés rurais que acabou por se transformar num factor importante, da memoria criti-
ca sobre o Estado Novo. Entre intelectuais, permaneceu a ideia de um regime criador de per-
fis idilicos da nacao, encenador do mundo campestre das aldeias, inventor de ranchos folclo-
ricos, de galos de Barcelos, coracoes de Viana e fabricantes de tapetes e bordados de distin-
tas origens locais - Viana do Castelo, Castelo Branco, Arraiolos, Guarda, entre outros.

O regime promovia uma politica folclorista desenvolvida por entidades como o Secretariado
de Propaganda Nacional (SPN) , criado em 1933, onze anos depois transformado em Secretari-
ado Nacional de Informacdo, Cultura Popular e Turismo (SNI), o processo de construcao da
identidade nacional e de afirmacao da nacao mediante a cultura popular.

O cenario internacional constitui um terreno fundamental para a afirmacao das nacionalida-
des, como defende Orvar Lofgren, o culto dos sentimentos de pertenca nacional no seio de
um determinado pais € da maxima importancia nos modos como a nacdo se constroi, assim
como a comunicacao externa representa um papel fulcral. Entende-se entao que a prova de
uma identidade nacional é indcua se restringida as limitacdes das proprias fronteiras, pois
uma nacao para se afirmar precisa de ser aceite enquanto tal pelas comunidades. Pode-se
constatar que quando Antonio Ferro escolheu a arte popular para representar Portugal além
fronteiras, em particular nos certames internacionais, aproveitando para valorizar o trabalho
desenvolvido pelo SNI, esta de facto a destacar a “funcao identitaria de toda a sua campanha
etnografica” (Alves, 2013).

O desenvolvimento dos nacionalismos e a celebracao e o estudo das tradicoes sao dois factos
que caminharam sempre lado a lado nos séculos XIX e XX, podendo mesmo falar-se de uma
“relacao simbidtica e intima” (Watson, 1996). Mediante as conclusdes de varios autores sobre
esta tematica, a ideologia nacionalista conduz com frequéncia a exaltacdo da permanéncia de
costumes antigos ou que se pensa serem antigos, supostamente reveladores de um carater
nacional Unico e distinto (Eriksen, 1993; Hofer, 1991). Ernest Gellner (1993) reforca o seu foco
de estudo no nacionalismo e na cultura: “uma cultura erudita moderna, dinamica, e ‘sobre
rodas’ [...] celebra-se a si propria com can¢oes e dancas que pede emprestadas [...] a uma cul-

4 Miguel Torga (1907-1995).
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tura popular que cré, ingenuamente, estar a perpetuar, defender e reafirmar”. Confirmando
esta tese estdao os movimentos de libertacao nacional ocorridos nos finais do século XVIIl com
um vasto numero de intelectuais de distintos paises europeus - Grécia, Bélgica, Finlandia,
Polonia ou Sérvia - que recorreram a materiais etnograficos, particularmente no campo da
poesia e das cangbes populares, como veiculo da afirmagdo da nacao (Burke, 1992). Para Eric
Hobsbawm a tradicao pode ser “inventada”, num processo de formalizacao e ritualizacao,
caracterizado por se referir ao passado, mais nao seja pela imposicao de um ciclo de repeti-
cao. Este autor reforca ainda:

“a utilizacao de elementos antigos na elaboracdao de novas tradi¢des inventadas para
fins bastante originais. Sempre se pode encontrar, no passado de qualquer sociedade,
um amplo repertério destes elementos; e sempre ha uma linguagem elaborada, com-
posta de praticas e comunicacdes simbdlicas. As vezes, as novas tradicdes podiam ser
prontamente enxertadas nas velhas; outras vezes, podiam ser inventadas com emprés-
timos fornecidos pelos depésitos bem supridos do ritual, simbolismo e principios mo-
rais oficiais - religido e pompa principesca, folclore e maconaria (que, por sua vez, é

uma tradicdo inventada mais antiga, de grande poder simbdlico)” (Hobsbawm, 2007).

Eduardo Lourenco chama a atencao para o facto de Portugal estar recorrentemente a viver de
um desenraizamento histérico singular ha mais de um século, continuamente focado no es-
trangeiro. Uma “descentragem permanente dos portugueses da sua propria realidade nao tem
sempre o mesmo perfil, e houve uma época em que praticamente nao existiu ou ndo se mani-
festou sob formas tao aberrantes como as que o criticismo e o ultranacionalismo do século XIX
e parte do século XX conheceram”, frisa (Lourenco, 2000). Eduardo Lourenco, um dos grandes
fildsofos nacional, ao escrever “O Labirinto da Saudade” fez uma psicanalise mitica sobre
Portugal, onde reforca o facto de o pais ndo estar tao diferente, tao ocidentalizado, tao eu-
ropeu como ha mais de 40 anos. Liderados por “hiperidentidade”, continuamos a viver de glo-
rias e feitos ha muito passados, presos a ideologias de “um folclore cristdao” continuamente
intacto. Uma propensa falta de visdo ou de auto-analise leva Portugal, e os portugueses, a
viverem numa recorrente ilusao castradora a sua evolucao.

0 processo de construcao da identidade nacional durante o estado novo constitui-se através
das imagens folcloristas promovidas pelo SPN/SNI, abordagens as imagens do povo e da cultu-
ra popular entado veiculadas que partiu de analises sobre o fenomeno geral dos usos naciona-
listas do popular que alimentaram a ideia que a verdadeira patria seria representada pelos
habitantes do campo, reinventados mediante uma imagem benigna do mundo rural. Neste
tempo percebe-se a celebracao das tradicoes populares nos processos de construcao da nacao
durante os séculos XIX e XX. A centauro do pitoresco e das particularidades regionalizadas
como camuflagem das discrepancias sociais e das relacées de poder; a negacao de tudo o que
pudesse ser conotado com o feio, o sujo, o violento, sao tracos comuns aos mais diversos con-
textos de convocacdo nacionalista da cultura popular, de que a politica folclorista da entidade
SPN/SNI incentivava a sua participacao (Melo, 2001).
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Antonio Ferro“, jornalista e escritor associado ao primeiro modernismo#’, aos 19 anos foi edi-
tor da Revista Orpheu e acabou por integrar o governo ditatorial encabecado por Antdnio de
Oliveira Salazar, sendo diretor do SNI, autor de varias obras literarias entre as quais Holly-
wood Capital das Imagens. Ao longo do seu trajeto demonstrou interesse pela divulgacao dos
trajes tradicionais portugueses, levando-o a organizar uma exposicao sobre esta tematica que
acabou por marcar presenca na Grande Feira de Amostras de Sevilha de 1929 e, em 1945,
voltou a ser exibida no estidio do SNI uma mostra de trajes regionais de Viana do Castelo
(Alves, 2013). Ferro demonstrou ao longo da sua vida interesse pela Moda e pela histéria,
veridica ou ficcional, do traje portugués como se pode comprovar pelas diversas exposicoes
que organizou de arte popular assim como o Concurso da Aldeia mais Portuguesa de Portugal,
foi responsavel pelo Centro Regional na Exposicao do Mundo Portugués de 1940. A historiadora
Heloisa Paulo destaca a politica folclorista do SPN/SNI como um dos varios veiculos que An-
tonio Ferro utilizou na divulgacao do ideario do salazarismo para consumo interno.

Ferro via na arte popular o discurso ideal de afirmacao da identidade nacional, uma vez que
através dela conseguia reforcar simultaneamente a estrutura de uma nacdo com raizes pro-
fundas na historia, alimentada pela vitalidade do presente. Os objetos provenientes do mun-
do rural eram concebidos como uma dimensao da atualidade e nao apenas no passado distor-
cido do pais; seriam mais uma fonte de imagens que conjugadas com outras estratégias de
afirmacao identitaria, possibilitavam a criacdao de um retrato de uma nacao moderna e tam-
bém diferente. Antonio Ferro (Figura 47), na estreia do espetaculo do Verde Gaio afirmava:
“S6 o diferente, o inédito, interessa e apaixona os outros povos” (Ferro, 1950). Face as
questoes relativas a identidade com aplicacao no desenvolvimento de produtos, estas podem
acabar por criar um resultado bastante interessante. Segundo Martins (2003) a identidade é a
nossa referéncia, aquilo responsavel pela afinidade com que interagimos com o mundo e que
funciona como uma espécie de resgate emocional. Verganti (2009) salienta ainda que as pes-
soas nao “compram produtos, compram significados”.

“ Figura 47 - Imagem de
Antonio Ferro diretor do
Secretariado da
Propaganda Nacional, em
1943, site -
www.media.rtp.pt

—

46 Antonio Ferro (1895-1956).

47 Modernismo em Portugal desenvolveu-se entre o inicio do século XX até ao final do Estado Novo, na
década de 70.
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Na era da globalizacdo o pais continua num recorrente atraso criativo e produtivo, aquém das
suas capacidades efetivas. Prova disso mesmo, esta na forma como Portugal ainda continua a
ter uma imagem puramente produtiva, pontualmente advém um reconhecimento noutras
areas criativas, direta e indiretamente associadas ao design de Moda, sabendo da existéncia
de talento nao promovido e nao apadrinhado internamente, como salientou o diretor de Mar-
keting e New Product Development da Vista Alegre, Nuno Barra, que “existem excelentes de-
signers em Portugal, havendo pouco investimento no seu talento, recorrendo-se regularmente
ao conhecimento de profissionais oriundos de outras nacionalidades”“8.

0 reconhecimento de Portugal na area da Moda esta ainda fortemente associado a produtivi-
dade executante, havendo no entanto uma evolucao recente no design, que de uma forma
reduzida comeca a criar valor na indUstria téxtil, vestuario e calcado. Associado a estas areas,
as associacoes ANIVEC (Associacao Nacional das Industrias de Vestuario e Confecao), ATP (As-
sociacdo de Téxteis e Vestuario de Portugal) e APICCAPS (Associacao Portuguesa dos Industri-
ais de Calcado, Componentes, Artigos de Pele e Sucedaneos) tém feito esforcos para promo-
ver e desenvolver os setores, criando planos estratégicos que tracam as linhas futuras para
Portugal, € o caso da ATP*’ com o Plano Estratégico Téxtil 2020 (ATP, 2014) e da APICCAPS>0
com o Plano Estratégico Cluster do Calcado - Footure 2020 (APICCAPS, 2013).

Exemplo da pro-atividade das associacoes das industrias téxtil e do calcado que chegou a ser
denominado por Cluster da Moda, passa pela visao global sobre os seus setores, como promo-
ver o desenvolvimento, como expandir, que riscos correr, que abordagens de visibilidade as-
sumir. A constante procura de mais desafios, como o da qualificacdo, inovagao, dominio da
imagem sobre o produto, leva estas instituicoes a se auto-desafiarem e a desafiarem os inter-
venientes diretos, como salienta a APICCAPS no seu site oficial5".

0 percurso nacional face a outros internacionais como o italiano, francés ou o inglés é embri-
onario, no entanto, o esforco e empenho criativo teve ja o seu inicio e necessita de maior
espaco e visibilidade para poder entrar na corrida dos mercados, sabendo que o designer deve
ser visto como um profissional com capacidade para contribuir para a cadeia de producao;
trabalhar junto de outras equipas formadas por outros profissionais (Cruchinho e Guedes,
2013).

A nivel global, e local (Portugal), as diretrizes assemelham-se, com tempos diferentes de en-
raizamento, as culturas juvenis e a especifica categoria das subculturas mostram diversos
processos em que sao 0s jovens, normalmente sem recursos financeiros ou de menor poder
social, que atualmente inspiram a Moda urbana (Riello, 2012). Ted Polhemus (2007) fala de
processos de bubble up (ebulicdo), em que a Moda é gerada pela escala social mais baixa e é

um dos instrumentos de poder de grupos sociais que sao financeira, politica e culturalmente

48 Nuno Barra, diretor de Marketing e New Product Development da Vista Alegre in Conferéncia
Designé&Sourcing in Europe, 11 e 13 Dezembro 2017, Palacio da Bolsa no Porto. Organizacao do Centro
Inteligéncia Téxtil, ANIVEC, APICCAPS e ModalLisboa.

4 Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal (ATP) - https://www.atp.pt.

50 Associacao Portuguesa dos Industriais de Calcado, Componentes, Artigos de Pele e seus Sucedaneos
(APICCAPS) - https://www.apiccaps.pt.

51 https: //www.apiccaps.pt.
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excluidos ou renegados para as margens da sociedade que contam. O estilo subcultural e das
culturas dos jovens torna-se, como nas velhas teorizacoes, fonte de prestigio e é assimilado
pelas classes sociais mais elevadas e assumidas como Moda, como tendéncia. O fenomeno da
Moda acaba por ter um registo de inovacao e antecipacdo sobre o que se prevé acontecer
num breve espaco de tempo. No momento em que a Moda antecipa, ela ja esta a ser ultra-
passada (Agamben, 2009).

A Moda como sistema retérico, € um mundo paralelo ao real, em que é sistematicamente re-
presentada, quer através dos meios de comunicacao (televisao e, hoje, na internet), quer sob
a forma escrita. Assim a Moda tem uma dimensao “imaginada”, que se interpreta continua-
mente com o real para criar aquilo que definimos como “sistema de moda” (Barthes, 1970).
Em Portugal, essa dimensao imaginada pode ter repercussoes pejorativas como salientam al-
guns dos mais importantes escritores portugueses, como Eca de Queiroz®, Fernando Pessoa®,
Miguel Torga’* ou Maria de Lourdes Belchior33, sobre a forma de ser, de estar e de como so-
mos vistos fora do pais, externamente, como fomentadores de uma imaginacdo excessiva,
nuns casos, ou com falta dela, noutros casos, defensores do facilitismo e capacidade de im-
proviso, faculdades por muitos elogiadas mas tao nocivas ao desenvolvimento interno.

O carater multidisciplinar e interdisciplinar da investigacdo, em design de Moda, é refletido
na maioria dos estudos publicados na atualidade ndo separando a teoria da pratica, mas com
baixo nivel de internacionalizacado pelo facto de nao se considerar os valores culturais, as bar-
reiras linguisticas e a distancia geografica (Black, e al., 2013). No entanto, é claro para a
maioria da comunidade cientifica das diferentes areas ligadas ao design de Moda n&o se cen-
traliza apenas em desenvolver produtos e solucdes para satisfazer as necessidades do consu-
midor, mas também os seus desejos, tendo em conta as caracteristicas estéticas e funcionais
e influenciados pelos factores politicos, sociais e culturais; e que ao mesmo tempo ¢é influen-
ciada pelas tendéncias sazonais. A internacionalizacdo da Moda é apenas em parte um proces-
so de extensao geografica da Moda europeia. Reinach (2010) denomina este processo de “glo-
balizacao cultural” da Moda, transformada em instrumento do controlo econémico e cultural
dos Estados ricos sobre os pobres. Com o intuito de se desenvolver uma teoria sobre o design
de Moda, é de ponderar a adogdo das que ja existem em areas como a arquitetura e a enge-
nharia, dois setores bem definidos e delineados.

Wertheimer (1959) viu como solucao para esta questao a reorganizacao dos fatores envolvidos
no problema que assiste a uma nao solucao da definicdo para uma teoria de design de Moda.
Ao compreender o problema numa primeira fase, consegue-se aplicar uma metodologia de
resolucao, evitando o agravamento de outros problemas. Perceber o “aparentemente estéti-

”

co”, a “atitude social” e a “satisfacdo psicologica” foi fulcral para os franceses, italianos,
ingleses e japoneses, que tinham a necessidade de definir o conceito de design de Moda. Para
estes povos, a Moda € um meio para expressar ideias artisticas na forma de vestuario e para

apresentar a beleza estética dos consumidores (Au e al., 2001). Nao ignorando o facto de

52 Eca de Queiroz (1845-1900).

33 Fernando Pessoa (1888-1935).

54 Miguel Torga (1907-1995).

55 Maria de Lourdes Belchior (1923-1998).
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cada um destes paises ter ajustado a definicdo de design de Moda aos seus interesses cultu-
rais, de forma a enaltecer a sua identidade. Neste sentido, Portugal tem construido um traje-
to que visa valorizar a criatividade nacional na area do design de Moda, procurando chamar a
atencao das capitais da Moda e do design de Moda, como Paris, Londres, Milao e Nova lorque.
Entender se a Moda é reflexo de uma identidade local, independentemente da sua origem, ou
se a Moda é um produto global, que existe derivada de uma cultura popular que se reflete
através de um produto estratificado, como refere a diretora do MUDE - Museu do Design e da
Moda’¢, Barbara Coutinho a jornalista Sandra Vieira Jurgens®’:

“O ambito do design é tao amplo que para além de exposicoes sobre diferentes areas,
como webdesign, design urbano, de produto, de moda, etc., pode também significar
espacos de debate sobre a propria forma do design estar a ser leccionado e trabalhado
e ser o motor de promocao e desenvolvimento. Essa é para mim a riqueza do design
nos nossos dias. E isso que o torna um factor absolutamente determinante para a iden-
tidade, para a cultura e para a economia de um pais. Esta disciplina tem a capacidade
de, metodologicamente e projectualmente, poder contribuir com métodos e ferra-
mentas de trabalho. Desde o seu nascimento, a especificidade do design, que residiu
na uniao entre a utilidade necessaria e a componente formal/estética, colocou-o sem-
pre numa relacao estreita com as artes, a tecnologia, a economia, a industria, a co-
municacao. Ou seja, tornou-o sempre muito mais multifacetado e polivalente. Atual-
mente, é muito interessante olhar e perceber as varias tendéncias no design. Ha cla-
ramente uma propensao para o design invadir o campo das artes plasticas, ser mais
formal, mais comunicativo e explorar caminhos que foram tradicionalmente explora-
dos pelas artes visuais. Mas também ha outros caminhos muito interessantes, como por
exemplo, o trabalho que aproxima o conhecimento do designer do saber mais tradicio-
nal e artesanal de comunidades locais que ainda persistem. De facto, com a globaliza-
cao comecam a constituir-se redes de designers, instituicdes, comunidades locais que
desenvolvem projectos com esta particularidade, e que tém preocupacbes com a sus-
tentabilidade, com a pegada ecoldgica, com a reabilitacdo de um saber tradicional,
que ajuda a propria subsisténcia, manutencao e dinamizacao dessas comunidades, so-
bretudo localizadas num mundo menos desenvolvido ou subdesenvolvido. Normalmen-
te olhamos para a globalizacao de uma maneira que evidencia o empobrecimento e a
massificacdo, mas ha outros caminhos e mais-valias na globalizacdo. Hoje a globaliza-
cao permite a profusao e a venda de objectos em muitos locais, nos mercados de Mi-
ld0, de Londres, da india, e ha inclusivamente designers a desenvolver um design cada
vez mais social, mais preocupado com outros publicos”.

% O museu MUDE abriu ao publico em Maio de 2009, no centro de Lisboa, no antigo edificio sede do Ban-
co Nacional Ultramarino.

57 Barbara Coutinho, diretora do MUDE - Museu de Design e da Moda, foi entrevista por Sandra Vieira
Jurgens a 4 de Marco de 2011 para a revista online ARTECAPITAL.
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Neste contexto alguns estilistas da Moda nacional recorrem a essa cultura popular de forma
sistematica ou pontual nas suas colecoes sazonais, destacando-se na Moda de autor profissio-
nais como: Luis Buchinho, Nuno Gama ou Nuno Baltazar, as marcas Pelcor, Portuguesa ou a
Fabrica do Burel. De salientar a necessidade de analisar que a percecao que os consumidores
tém, de um ou de varios produtos, é orientada pela forma como os paises produtores de ori-
gem divulgam e promovem a sua imagem (Roth e Romeo, 1992). O impacto da imagem de um
pais varia mediante os intervenientes: o consumidor interno tem uma percecao distinta do
consumidor externo, pela natural relacdo de proximidade ou de distanciamento que existe
entre estes intervenientes. No caso de Franca e de Itdlia, a relacao entre os dois paises, duas
nacdes soberanas, cada uma com a sua historia de Moda, estilo e instituicoes, e escolas/aca-
demias, se tivermos em linha de conta o estilo e o conceito nacional de como o Made in Italy
e 0 Made in France funcionam no século XXI.

A proximidade geografica, a vasta estratificacdo da tradicao, a historia cultural e as mudan-
cas politicas entre estes paises (Italia e Franca) é longa, o que explica a hegemonia da Moda
Paris e o impacto causado em Italia, assim como o inverso (Paulicelli, 2014). Li e al. (2000)
concluiram, no entanto, no seu estudo, que o pais de origem da producao nao afeta a imagem
do produto. Exemplo disso, referido no mesmo estudo, é o caso da marca desportiva Nike que
continua fortemente associada aos Estados Unidos. Segundo Almeida e al. (2011), no seu es-
tudo, concluiram que uma elevada percentagem de inquiridos opta ou pela indiferenca ou
pela improbabilidade da origem portuguesa influenciar a sua escolha pela marca. A maioria
dos inquiridos (52,9%) de qualquer idade, sexo ou nivel de escolaridade ndo se preocupa com
a origem e afirma que desde que goste compra, sem se preocupar se a marca € portuguesa ou
ndo. A partida, e com base nos resultados da investigacdo acima referida, parece que, passa-
dos alguns anos, esta imagem esta a mudar, tendo os inquiridos espelhado uma imagem bas-
tante positiva das marcas portuguesas de vestuario. Da analise da notoriedade das marcas
portuguesas de vestuario ressaltou a notoriedade obtida por alguns estilistas e designers de
Moda.

Numa postura consciente e distinta face ao mencionado no paragrafo anterior, quase todos os
paises possuem uma imagem estereotipada nas mentes dos consumidores. Em alguns paises
pode existir uma “imagem desatualizada, injusta, desequilibrada ou cliché”. Um fenémeno
que acontece devido as imagens memorizadas derivadas de um tempo distante geradas ao
longo de décadas ou séculos, o que provoca dificuldade em mudar a imagem relativa aos pai-
ses (Anholt, 2005). A imagem de um pais é tao familiar que a usamos quase inconscientemen-
te em conjunto com outros atributos intrinsecos aos proprios produtos. Uma imagem nacional
favoravel é uma vantagem no mercado global. “A imagem de marca de um pais pode alterar
profundamente o seu destino econémico e politico” (Anholt, 2005). O autor Aaker (2001) sa-
lienta “a associacdo da marca a um pais ou a uma regido sugere que a marca oferecera uma
qualidade superior, porque o ‘seu’ pais ou a ‘sua’ regiao de origem possui tradicao em produ-
zir o melhor daquela classe de produtos”. De salientar que alguns investigadores concluiram
que os efeitos provocados pelo pais de origem dependem da categoria dos produtos avaliados,
sendo aceitavel que, em algumas classes de produtos, a origem da marca nao tem um papel
influenciador sobre a escolha do consumidor.
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As caves Porto Cruz®® realizaram uma inédita campanha publicitaria para expor no mercado
francés, decorria o ano de 1985 (Figura 48). “Foi uma pedrada no charco, na altura, no meio
da publicidade dos vinhos. E é um exemplo notavel. Primeiro, temos a conviccdo de que foi
uma campanha que nos catapultou no mercado. E depois é, sem divida alguma, a campanha
mais importante que Portugal teve em Franca”, explica o diretor geral da empresa, Jorge Dias
em entrevista ao suplemento GPS da Revista Sdbado, a 24 de Fevereiro de 2017. Jorge Dias
salienta ainda que a ideia nao era “limitar a figura as fronteiras do Porto. Esta Mulher de Ne-
gro simboliza a graciosidade e simboliza a marca Porto Cruz. Depois, contrasta com todas as
cores de Portugal e com todos os cenarios. Tem um lado de fado, mas o vinho do Porto é mui-
to mais do que a cidade do Porto. O vinho do Porto é de Portugal. E, por isso, € que esta Mu-
lher de Negro contrasta com o Teatro Azul de Almada, com a tipicidade do Bairro Alto, com a
Casa da Musica, com as paisagens secas do Alentejo, com o nosso mar... Nos encontramos to-
dos esses cenarios com a Mulher de Negro”. Em 2012, a produtora francesa Cirrus Productions
Eric Le Collen realizou um video®® com a compilacdo das diversas imagens que compunham a
campanha para integrar a primeira exposicao realizada no Espaco Porto Cruz, em Vila Nova de
Gaia e que contou com a participacao de alguns designers de Moda nacional na criacao de
figurinos alusivos ao tema e que puderam ser vistos no local: Ana Salazar, Katty Xiomara e
Luis Buchinho.

PAYS OU LE NOIR
EST COULEUR.

© Figura 48 - Imagem da
campanha publicitaria
internacional das
Caves Porto Cruz,
realizada em 1985,

site - www.porto-
cruz.com

8 Marca de vinhos do Porto, produzida no Vale do Douro de Portugal desde 1887 - www.portugalvi-
neyards.com.

5 https: //www.scenographies.net/Cirrus_FR/Videos/Porto_Cruz_noir_blanc/porto_cruz_noir.php.
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E entdo, nos dias de hoje, qual sera a imagem do Made in Portugal? Segundo Azevedo (2003),
em 1996, a Metris®® e a AIP realizaram um estudo de mercado sobre a percecao dos consumi-
dores nacionais sobre os produtos portugueses com a chancela Made in Portugal. Concluiu-se
que os habitos de compra variam consoante a idade e a classe social, tendo a avaliacao sido,
de uma forma geral, favoravel ao consumo de produtos nacionais. Este estudo também con-
cluiu que apenas cerca de 31% dos jovens, com idades compreendidas entre os 16-24 anos e
que cerca de 41% dos inquiridos pertenciam a uma classe com poder de compra, consideram
que a qualidade do vestuario nacional é superior ao estrangeiro.

Os autores Bandyopadhyay, Yelkur, Costa e Coelho realizaram um estudo, publicado na Revista
Portuguesa de marketing®’, em 2001, comparativo sobre a percecao dos consumidores nacio-
nais sobre o vestuario proveniente de outros paises. Concluiram que o vestuario italiano era o
que tinha melhor avaliacdo apesar de ser considerado caro. O vestuario portugués e o espa-
nhol destaca-se face ao preco e a distribuicdo, mas ndo em relacao a imagem. Portugal tem
uma classificacao superior ao que se refere a qualidade adquirida mas fica atras da Espanha
relativamente a promocéo. Dos poucos estudos realizados sobre a imagem dos produtos Made
in Portugal pode-se concluir a pouca satisfacao por parte dos consumidores, relativamente a
imagem das marcas de vestuario portuguesas (Bandyopahhyay, Yelkur, Costa, Coelho, 2001).
No entanto, existe o esforco nos Ultimos anos para melhorar a imagem existente, sendo que a
personalidade da marca é considerada mais importante para a definicao da preferéncia do
que a sua nacionalidade (Azevedo, 2003).

Historicamente, a procura da tendéncia era encarada como uma ferramenta da Moda baseada
na observacao, de forma a obter informacao sobre a sua evolucao para encontrar o processo
adequado de produtividade e inerentes estratégias de marketing. Atualmente, a tendéncia
nao procura encontrar a solucao para o desenvolvimento de novos produtos, novas ideias, no-
vas abordagens. A percecdo de tendéncia surge como um conteido concreto no mercado o
tempo suficiente para poder ser absorvido e consumido por determinados consumidores. Nao
esquecer que a abordagem da Moda alterou-se ao longo dos tempos, em especial nas Ultimas
décadas, reproduzindo experiéncias reais, criando relacoes emocionais, levando a uma nova
leitura da forma como o consumidor se vé na Moda e como esta se reflete no consumidor
(Colombi, 2008).

Identidade reporta ao carater das coisas, ao conjunto de carateristicas e atributos que as tor-
nam simultaneamente reconheciveis e singulares. No campo do design o conceito de identi-
dade é frequentemente usado através da diferenciacdo visual ou material das marcas, bens
ou servicos, assumindo conotacdes mais extensas no plano cultural (Matharu, 2011). E nesse
plano que se enquadram as exposicdes ou mostras de produtos representativos das capacida-
des criativas ou industriais de determinado setor, comunidade ou pais. As politicas publicas do
design estabelecem-se frequentemente e quase exclusivamente neste plano da expressao da
identidade cultural nacional, como as suas varidveis permanecem e transparecem na criacdo

artistica. Mas a identidade esta intimamente ligada a cultura e a meméria. Ou seja, no cam-

60 Metris - Métodos de Recolha e Investigacdo Social, S.A. - www.metris.pt.
61 Revista portuguesa de Marketing - www.rpm.pt.
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po antropologico da cultura, a identidade aproxima-se da capacidade de representar, deslo-
cando-se do fixo reconhecimento da tradicdo para a necessdria fenomenologia da experién-
cia. O design é parte da identidade e tem carateristicas préprias de identidade, respondendo
a inquietude das pessoas permitindo reconhecerem-se no mundo contemporaneo. Este design
serve as identidades, ou seja, denota a capacidade de interpretar e exteriorizar o carater dos
seus utilizadores ou destinatarios. A questdo da identidade é complexa. Os artistas em geral
percebem que toda a identidade é uma construcdo e geralmente fogem da evidéncia da iden-
tidade pelo que ela comporta de estereétipo, com consciéncia do desempenho da criacdo
para a formalizacao de determinadas identidades e sua comunicacdo (Fernandez, Roig, 2007).
O design busca simplificar questoes complexas:

“Num mundo repleto de mensagens que ninguém pediu para receber, o design precisa
frequentemente de chamar a atencao sobre si mesmo antes de ser interpretado. Para
ser lido precisa contudo de abdicar da mesma atencao que despertou. O design com
conteldo aspira, portanto, ser uma espécie de estatua transparente: chamar a
atencdo mas quando é olhada transparece o que realmente importa para o observador,

seu contetdo” (Bringhurst, 2011).

A histéria do design fundamenta-se na construcdo de uma imagem quer corporativa quer de
autoria para existir uma associacdo por parte do individuo face ao produto. O arquiteto e de-
signer alemao, Peter Berhens®?, considerado o percursor do design e um dos fundadores do
movimento Werkbund®, que no seu percurso profissional implementou a cultura da identi-
dade corporativa, i.e., desenvolveu o desenho industrial, também aplicado mais tarde a em-
presas de menor dimensao, o desenho industrial sem se prender ao estigma historico das so-

ciedades, entendendo as necessidades da nova sociedade (De Fusco, 1985).

“Peter Berhens garantiu a utilizacdo de uma fonte e layout consistentes para todos os
materiais da empresa impressos, € uma abordagem mais unificada para o design de
produto, envolvendo consideracoes de configuracao, forma, proporcao e acabamento
que sugeriu, por tras do mero nome, uma ‘personalidade’ de design, que sao, carac-
teristicas da aparéncia que identificaram praticidade e uma restrita decoracdo com
honestidade, responsabilidade e confiabilidade” (Raizman, 2003).

Historicamente é possivel relacionar o design como veiculo de comunicacao e catalisador de
criatividade a criacdo e a expansao de grandes marcas como a marca AEG. No inicio do século
passado “foi com esta empresa que se escreveu um pagina importante no mundo da
cultura” (De Fusco, 1985). E através desta empresa que, pela primeira vez, se constata a im-
portancia de projetar com o know-how de um designer aliando a funcionalidade a estética e a

62 peter Berhens (1868-1940).

3 Werkbund - conjunto de artistas, artesaos qualificados e a industria que incentivavam a relacao entre
estas valéncias.

57



forma. A ideia passa por promover ligacdes entre distintas areas, considerando o primeiro de-
signer industrial da historia do design Peter Berhens, “ que nao foi apenas o pai do design in-
dustrial alemao - foi também o fundador da identidade corporativa. Trabalhando para a AEG,
Berhens foi a primeira pessoa a criar log6tipos, publicidade e publicacdes da empresa com um
design unificador e consistente” (De Fusco, 1985). A partir de Peter Berhens, o design é uti-
lizado como instrumento de comunicacao e desencadeador de criatividade, associando-se o
produto a marca, mediante a imagem da empresa, destacando-o no mercado, porque um
“rotulo eficaz deve apelar ao desejo de experimentar aquele produto” (Marianek, 2015;
Branco, 2014).

A teoria do design de Moda inclui todas as fases do processo a ter em conta no inicio da con-
cecao, construcao e marketing. De forma a perceber e a definir a teoria do design de Moda
neste contexto, é necessario ganhar conhecimento nas teorias que foram formuladas por es-
pecialistas fora da area da Moda. Dentro destas teorias aplicadas a area da Moda capaz de
explicar a introducao de novos produtos no mercado (Au e al., 2001). Refere-se a trickle-
down theory (Robinson, 1961; Simmel, 1957), the trickle-across theory (Katz e Lazarsfeld,
1955; King, 1963); the subcultural leadership theory (Blumberg, 1974) e the colective selec-
tion theory (Blumer, 1969). Outras teorias e estudos identificaram cinco fatores influenciado-
res de como os designers de Moda se inspiram no processo de criacao. Estes fatores sao: his-
torico (Frings, 1991; Sproles, 1985; Tate, 1999), estético (Frings, 1991; Sproles, 1985; Tate,
1999), socio-cultural (Berlo, 1991; Hamilton, 1987; Roach, 1989), psicologico (Amabile, 1983;
Davis, 1975; Hirschman, 1983) e marketing (Diamond&Diamond, 1997; Kefgen&Touchie-Spe-
cht, 1976; Tate, 1999):

Fator estético

“As mudancas sofridas na Moda influenciaram os movimentos artisticos dos séculos XIX e
XX” (Sproles, 1985). Os designers desenvolveram ideias influenciados por distintos movimen-
tos artisticos para obter novos estilos e referéncias, a saber: neoclassico, romantico, eclético,
funcional, cubismo, expressionismo, abstrato, arte pop e Op arte. “As artes contemporaneas
e o grafismo comercial sdo uma importante influéncia na combinacdo das cores e nas tendén-
cias de moda em geral” (Tate, 1999). “Todas as formas de arte influenciam os designers atra-
vés da cor, tema ou estado de espirito de cada tempo” (Frings, 1991). “Cada sociedade teme
o0 ideal de beleza. Estas sdo as bases que regulam o melhor ou a perfeicao da expressao esté-
tica na aparéncia” (Sproles, 1985). Estas opinides sugerem que a existéncia de um ideal de
beleza é reconhecido ao longo do tempo por diversas sociedade. As pessoas optam por um

estereotipo intemporal de beleza quando consomem Moda.

Fator histérico

“A historia da Moda mostra que o corpo humano tem sido vestido e ornamentado nas mais
diversas formas. Os designers buscam inspiracdo na historia e a Moda reflete recorrentemente
o passado” (Sproles, 1985). A Moda é frequentemente influenciada por estilos que nasceram
em épocas passadas como € o caso dos anos 60, 70 e 80, do século XX. Mas também existem
designers que procuram ideias noutras épocas como os séculos XVIII e XIX. “A roupa feita no
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passado é fulcral para a inspiracdo dos designers” (Tate, 1999). No entanto, o design contem-
poraneo nunca é igual as versoes originais. Os designers reinventam os estilos para destacar a
beleza das criacdes que deram origem as novas ideias. “E preciso existir contextualizacdo na
combinacdo de cores, motivos, cortes, formas com as referéncias artisticas e de traje do
tempo em que estao a ser realizadas” (Frings, 1991). A Moda do momento pouco traz de ino-
vador em relacéo aos estilos praticados no passado, por exemplo, a altura da saia é mais cur-
ta ou mais comprida. Normalmente, os profissionais mostram disponibilidade em adotar pe-
quenas alteracées em detrimento de grandes mudancas. “A cada nova tendéncia existe uma
evolucao e um ajuste em relacdo a Moda anterior” (Sproles, 1985).

Fator socio-cultural

Antropologos e historiadores estudam como fatores sociais e culturais afetam a atividade dos
criadores. Roach (1989) propds que as realidades culturais, como as ideologias politica, cien-
tifica, religiosa, tecnologica e de inovacao, influenciam a criatividade e as técnicas usadas.
Jopling (1977) descobriu que as preferéncias estéticas do setor téxtil em sociedades de pe-
quena dimensao estao relacionadas com a economia, marketing e a producao dos mercados
externos. Silver (1981) afirmou que: “a aparéncia da criatividade em qualquer sistema social,
manifestada em novas inovacbes, segue os padrdes das forcas socio-economicas”. Hamilton
(1987) explorou o uso da cultura modelo incluindo referéncias ideoldgicas, sociais, estruturais
e tecnologicas para estudar as influéncias socio-culturais na Moda e na industria téxtil. A in-
fluéncia das sub-culturas pode simplesmente criar uma afirmacao através do estilo e da cria-
tividade. A partir do momento que chega ao pUblico este transforma-se na grande tendéncia.
“Atualmente, mediante estudos recentes, percebe-se que as sub-culturas influenciam de for-
ma mais discreta ou subtil as tendéncias contemporaneas. Entre essas tendéncias subtis estao
0s movimentos punk, new wave e homossexualidade” (Sproles, 1985).

Fator psicolégico

A criatividade individual trabalha os problemas sociais processando-os numa abordagem cog-
nitiva face ao estilo. Amabile (1983) sugere que a motivacao intrinseca se sobrepde a externa
para a continua atividade criativa. O criador é motivado pelos seus interesses pessoais desva-
lorizando a importancia de fatores que lhe sao externos. Hirschman (1983) propds trés tipos
de criatividade: autor, industrial e comercial. Para o autor a motivacao advém das suas refe-
réncias pessoais; o industrial procura aceitacdo nos profissionais do setor; o comercial consi-
dera que o publico € o seu alvo e a venda o grande objetivo. Gardner (1983) identificou sete
niveis de conhecimento, a saber: linguistico, musical, pensamento matematico, espaco, co-
nhecimento corporal, pessoal e inteligéncia. Estes conhecimentos influenciam distintamente
o criador segundo a natureza da atividade em questao. Estas sao atitudes motivacionais, inte-
resses, valores e personalidade que levam cada pessoa a pensar e a ter um comportamento

criativo” (Davis, 1975).
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Fator marketing

“As inovacGes mais apelativas sdo as que cativam o consumidor. Estas sdo feitas através do
aumento da oferta, variedade, conveniéncia, preco e diversao” (Sproles, 1985). A influéncia
do marketing implica que as estratégias no design, producao e distribuicdo vao ao encontro
das necessidades do consumidor. “Os designers de sucesso tém de estar em constante contac-
to com a realidade do seu tempo. Devem saber para quem desenham, os seus interesses, ati-
tudes e valores de vestuario, modo de vida e que profissdes tém” (Kefgen e Touchie-Specht,
1976). “Eles estudam as pessoas de diferentes partes do mundo para aprenderem os seus gos-
tos, estilos e necessidades. As ruas providenciam um manancial de ideias aos criadores de
roupa e acessorios para a concretizacao das suas colecées” (Diamond e Diamond, 1997). A

producao de ideias sao facilmente transmitidas aos mercados de maior relevo.

Segundo Fiorani (2006), a Moda representa o espirito da cultura contemporanea, pela habili-
dade de juntar as dinamicas existentes entre o individuo e a sociedade. No entanto, a Moda
de hoje, reconhecida pela sua universal multi-dimensionalidade, nado se limita a mudanca, a
tendéncia e as mudancas temporais, mas a combinacdo de sucessivos estilos. A Moda é a ex-
pressao mais completa da pos-modernidade industrial e cultural, que encontrou a sua forma
de se expressar no processo do design. No entanto, as preocupacoes que este setor introdu-
Ziu, esta a levar a que um elevado nimero de designers, em diferentes areas, comecem a ter
uma abordagem slow ou mais sustentavel no design e confeccao de vestuario. Novas solucoes
estao a surgir no sentido de redefinir o design de Moda e o mercado, por exemplo, a referén-
cia as praticas da cultura local € uma das manifestacées contemporaneas na procura da au-
tenticidade e baseada no conceito slow fashion (Clark, 2008; Apadurai,1996).

O designer tem um papel fundamental no estimulo e experimentacdo de conceitos que pos-
sam desencadear novas ideias ou novos temas no design. Neste sentido, o designer, ndo se
limita a criar modelos mas a aplicar a sua investigacdo em tecidos, cores, silhuetas e pro-
porcdes que irdo antever o futuro (Matharu, 2011). A inspiracdo do designer surge de diversas
fontes, nomeadamente livros, revistas, cinema, musica, teatro, historia, viagens, arquitetu-
ra, mundo natural, culturas, museus, arte e é a partir destas fontes de inspiracdo que o de-
signer vai escolher e definir um tema ou conceito.

Para o desenvolvimento de uma colecdo o designer deve seguir uma metodologia de trabalho
que lhe permite concretizar uma colec¢do consistente e coerente com um conceito que surge
de uma pesquisa exaustiva e constante na busca de elementos varios que possam influenciar o
seu trabalho. A concretizacdo de uma colecdo tem inicio numa primeira fase da metodologia
designada de investigacdo onde o designer recolhe informacdo. A pesquisa procura inspiracao
ao nivel das formas, estruturas, pormenores, cores, texturas, estampados e adornos e o de-
signer pode sofrer influéncias de varios campos nomeadamente historicos, culturais, sociais,
artisticos e de tendéncias (Seivewright, 2008).

Fernandez e Roig (2007) defendem que o processo de criacdo de uma colecdo expressa a fon-
te de inspiracdo, o tema e todos os elementos que aglutinam o projeto. Os autores referem
ainda que, antes de iniciar o desenho da colecdo é preciso encontrar o tema ou o conceito
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que ird determinar todas as escolhas a fazer pelo criador dai em diante. Definir “o conceito”
é a esséncia de uma colecdo consistente independentemente de ser um conceito abstrato,
conceptual ou narrativo. Com a definicdo de um conceito o designer podera entdo levar a
pratica toda a investigacdo realizada refletida nas silhuetas, proporcdo e linhas, nos porme-
nores e cores (Seivewright, 2008).

Seivewright refere ainda sobre a pesquisa inicial: “a analise das etapas de pesquisa apresen-
tara elementos-chave que deve de ser considerada ao criar uma colecdo, como é o caso da
forma, cor, tecidos, detalhes, estampagens e ornamentos”. O processo criativo consiste entdo
na mistura de varios elementos conhecidos de uma nova forma que estimulam o desenvolvi-
mento de produtos diferenciados. A estes elementos junta-se o conhecimento dos principios
do design como a repeticdo, ritmo, contraste, harmonia, equilibrio e proporcdo, que o desig-
ner ird utilizar na aglutinacdo de todas as suas pesquisas (Jones, 2005).

Segundo Matharu (2011, p.6):

“Os designers trabalham muito para se conectarem ao consumidor estética e emocio-
nalmente. Temas como a sexualidade, identidade, género e forma sdo frequentemente
abordados no meio das roupas, desfiles e imprensa de moda. A historia global é tam-
bém fonte de inspiracdo para os designers. Além das colecdes de moda semestrais os
designers, em conjunto com outros profissionais como os stylists, apresentam um tra-
balho (...) cujo objetivo é seduzir o consumidor a adquirir produtos, tornando-se parte
integrante do ideal da moda”.

O desenvolvimento e organizacdo das diversas etapas do processo criativo distingue-se de
acordo com a metodologia de cada designer. Alguns designers procuram “desmontar” a pes-
quisa efetuada e dando ao tecido destaque para ajudar a definir um tema e, muitas vezes, é
a esta é a base da colecdo. Outros, porém, identificam logo o tema ou o conceito a partir da
descodificacdo da pesquisa realizada e sé depois interpretam todos os elementos para a sua
narrativa visual como os tecidos, as cores, formas, silhuetas, etc (Matharu, 2011).

S6 apos a interpretacdo de todos os elementos da pesquisa é que o designer relne condicoes
para iniciar o desenho da colecdo, porém, todo o processo comeca com o desenvolvimento de

varias ideias possiveis para se poder chegar a uma ideia final que serd a base de todo o traba-
lho.

“Para criar uma colecdo é necessario desenvolver uma ampla gama de ideias relacio-
nadas para produzir pecas que funcionem ndo apenas como modelos individuais, mas

que se integrem num tema” (Fernandez e Roig, 2007, p. 99).

Ao longo de todo o processo criativo € o conceito o elemento unificador de cada etapa e o
responsavel pela identidade propria da colecdo. Em cada colecdo sdo duas as visdes possiveis
a adotar pelo designer: a primeira visdo é aquela que, em termos globais, revela a coeréncia
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com o conceito definido; a segunda visdo é mais individual e procura diferenciar cada peca
como Unica a comunicar o seu proprio universo (Ferndndez e Roig, 2007). Uma das formas
que o designer pode ter para apresentar o produto final do seu processo criativo é através da
apresentacdo em desfile. Quando se trata de um desfile da colecdo do criador, também o
conceito é respeitado e reforcado no sentido de conduzir o publico ao universo emocional e
criativo do designer de Moda.

“Atualmente, o desfile de moda é um espetdculo que constitui parte integrante da
indlstria de moda. Ele proporciona a marca uma oportunidade auténtica de expressar

a sua identidade, design e visdo para a préxima estacdo” (Matharu, 2011, p. 40).

Em Portugal, a Moda tem uma abordagem muito semelhante a dinamica de criatividade e
producao do slow fashion, onde as pequenas producées, realizadas em pequenos ateliers ou
fabricas, predispostas a produzir pequenas quantidades, promovem o conceito de exclusivida-
de e da autoria. Em certa medida a Moda nacional tem uma postura progressista e atual, sem
se perceber se 0 processo € consciente ou se a motorizacao menos agressiva acaba por poder
favorecer a velocidade da tendéncia ditada internacionalmente.

Neste ponto foram abordados alguns aspectos tedricos e da revisdao do estado da arte de for-
ma a apresentar a proposta do projeto de tese; tendo, no entanto, a nocdo de que é necessa-
rio um maior aprofundamento e desenvolvimento deste ponto no trabalho de investigacao.
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2.2 Aspetos relevantes da Moda criada nas cidades de Lisboa e

do Porto

A histéria da Moda, em territorio nacional, é recente e, de acordo com os registos disponi-
veis, as primeiras referéncias de criacdo de Moda e publicacdes da especialidade, na impren-
sa portuguesa, remontam ao inicio do século XX, comparando o trajeto francés ou inglés, com
publicacoes desde o inicio do século XIX, quando em alguns casos as publicacbes surgiram
ainda no final do século XVIII (Teixeira, 2000).

Chegado o século XIX novos paradigmas nascem, com a industrializacao e a afirmacao da bur-
guesia, a moda é democratizada, as aparéncias sofrem uma generalizacao e uniformidade. E
com a Revolucao Francesa que o homem comeca a repudiar o cuidado de si, deixa de parte a
pretensao de ser belo para se preocupar unicamente com o ser pratico e adopta um vestuario
eminentemente discreto, comodo e funcional, quase como se se esquecesse de si proprio e do
seu corpo (Fluger, 1930).

Este primeiro desenvolvimento verificado na industria da Moda em Portugal, esteve rela-
cionado com a implantacdo da Primeira Republica® e com o interesse nos movimentos artisti-
cos, com destaque para o futurista, que decorriam na Europa manifestando-se através da
Geracdo de Orpheu®, grupo responsavel pela introducdo do modernismo nas artes e nas letras
portuguesas, composta por artistas como Mario de Sa Carneiro®, Almada Negreiros¢’, Fernan-
do Pessoa, Amadeo de Souza-Cardoso®® ou Santa Rita Pintor®, que em 1915 criam a revista
Orpheu 79(Figura 49). Como constata o autor Valter Carlos Cardim?!' quer na sua tese de
doutoramento quer nos livros que escreveu posteriormente, o facto de existir uma evidente
dependéncia entre os momentos politicos de destaque nacionais e a Moda: “Monarquia para a
Republica, da Republica para a Ditadura e, posteriormente, pela Revolucdo de 25 de Abril de
1974”, transformando de forma radical o pais em diversos setores entre eles areas rela-
cionadas com a Moda e na Moda em si (Melo, 2001).

64 Primeira Republica Portuguesa foi o sistema politico vigente em Portugal apds a queda da Monarquia
Portuguesa, entre a revolucao republicana de 5 de Outubro de 1910 e o Golpe de Estado de 28 de maio
de 1926, que deu origem a Ditadura Militar, mais tarde Ditadura Nacional e posteriormente Estado Novo.

65 Geracao de Orpheu foi o grupo responsavel pela introducao do Modernismo nas artes e nas letras por-
tuguesas.

6 Mario de Sa Carneiro (1890-1916).
67 José Sobral de Almada Negreiros (1893-1970).
% Amadeo de Souza-Cardoso (1887-1918).

69 Guilherme Augusto Cau da Costa de Santa Rita ou Guilherme de Santa-Rita, também conhecido por
Santa-Rita Pintor (1889-1918).

70 Revista Orpheu tinha uma periodicidade trimestral, tendo somente publicado dois nimeros devido a
dificuldades financeiras. O diretor era Luis de Montalvo e o editor o jovem Antoénio Ferro, mais tarde
ministro do governo de Antonio Oliveira de Salazar.

71 Valter Carlos Cardim autor da tese de doutoramento Fashion, Design, Cultura e Identidade - A costura
social da moda em Portugal no século XX, e dos livros A Moda em Portugal, 1807 a 1914 (2011); A Moda
em Portugal, 1914 a 1959 (2013); e A Moda em Portugal, 1960 a 1999 (2014).

63



Figura 49 - Imagem do primeiro nimero da revista Orpheu, no priemrio-trimestre de 1915,
com capa do arquiteto e artista plastico José Pacheko, e de trés dos seus fundadores:
Fernando Pessoa, Mario de Sa Carneiro e José Sobral de Almada Negreiros, arquivo
Hemeroteca Lisboa

E nos primérdios do século XIX que a moda em Portugal é ditada por modistas de roupa e
chapéus, que, provenientes de Paris, se vao progressivamente instalando em Lisboa, dado o
sucesso que encontram junto de uma pequena clientela urbana e elegante. Os ateliers
surgem encabecados por profissionais como Marie Levaillant, Madame Lombré ou Aline
Neuville e, sem esquecer, Maria Ana Burnay, com atelier na Rua do Alecrim ou Madame
Duprant, na Rua da Prata. Por seu lado, os homens ditos “janotas” recorrem a alfaiates espe-
cializados para lhes executarem os coletes de veludo preto e as calcas de caxemira em tom
sobrio. Jeanne Paquin’2, presidente da Chambre Syndicale de la Couture, entre 1917 e 1919,
era um nome que as mulheres elegantes de Lisboa (Figura 50) conheciam, pois o seu nome

tinha visibilidade internacional no final do século XIX, tal como o inglés Charles Worth. A capi-

72 Jeanne Paquin (1869-1936) foi a primeira costureira a ser distinguida com a Grande Cruz da Legido de
Honra francesa, em 1913, e presidente da Chambre Syndicale de la Couture, entre 1917-19.
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tal portuguesa acaba por acompanhar a Moda francesa através de autores como Ramalho Or-
tigdo’3:

“(...) ndo poderemos garantidamente afirmar que a elegancia feminina de Lisboa, tal
como a moderna Lisboa presentemente a compreende, seria precisamente a do Ulti-
mo rendez-vous de Bagatelle ou de Longchamps. O que me parece que sem fa-
voritismo se pode dizer é que a moda lisboeta em que essa elegancia exclusivamente
se estriba nao esta longe de ser a penultima ou antepenultima do boulevard Pois-
soniére. O que ja é um bem bonito chique para ca dos Pirenéus!”

Em 1912 surge a revista feminina Modas e Bordados (Figura 51), com seccées diversas “entre
conselhos quanto a forma de estar e vestir, consultorio e receitas varias, destinadas a educa-
cao dos filhos e ao embelezamento do corpo. As preocupacoes de carater literario ou artistico

eram pateticamente nulas, salvo as que foram veiculadas através da Revista Feminina” (Tei-
xeira, 2000).

Figura 50 - Imagem do Chiado em 1920, fotografia de J. Benoliel

73 José Duarte Ramalho Ortigao (1836-1915) foi jornalista e escritor.
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Figura 51 - Imagem da revista Modas e Bordados, 1912,
site - www.ilistracaoprtugueza.wordpress.com

Outras revistas surgiram ainda na década de 1910, como o Jornal da Mulher, A Mulher e Rai-
nhas da Moda ou a Illustracdo Portuguesa. A Baixa e o Chiado eram os locais de eleicao de
uma elite elegante, das costureiras e das tertUlias em cafés como a Pastelaria Brasileira, am-
biente e dinamica social que surge ainda no final do século XIX e nas primeiras décadas do
século XX, embora ja antes da reconstrucdo pombalina, que se seguiu apos o terramoto de
1755, esta zona lisboeta fosse a artéria “de maior concurso da corte” (Tavares Dias, 1995).

A atracdo pelos modelos franceses faz-se sentir de forma acentuada através de uma nova bur-
guesia citadina, uma classe emergente e em franca expansao no meio social no inicio do Es-
tado Novo. Simultaneamente com os atelier de costura de nomes afrancesados, surge o mo-
delo dos “Grandes Armazéns” que comecam a vulgarizar o comércio de Moda impondo mode-
los de vestuario importados de Paris, com imprensa especializada a validar o conceito. Nas-
cem Espacos como os Armazéns Grandella (1891), Os Grandes Armazéns do Chiado (1894) e a
Casa Ramiro Ledo (finais século XIX), no Chiado surgem com ateliers de confecao propria ao
estilo do Printemps e das Galerias Lafayette de Paris, com a promocao de modelos parisien-
ses, que revistas da especialidade divulgam.

No inicio do século, os ateliers de costura concentravam-se sobretudo em Lisboa, nas zonas
da Baixa e do Chiado, cujas costureiras e alfaiates respondiam aos pedidos dos seus clientes,
confecionando vestidos e fatos por medida. Em 1920, a inauguracdo do atelier de Madame

Valle’, na zona do Marqués de Pombal, veio alterar este circuito da confecdo de Moda. O
novo atelier distinguia-se por “(...) apresentar passagens de modelos, as quais eram produzi-

74 Modista Maria da piedade Vale conhecida por Madame Valle.
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dos na sequéncia de viagens sazonais a Paris, onde se iam buscar as toiles”>, dos costureiros
franceses.” (Duarte, 2004). No mesmo edificio da Madame Valle, Madame Ruth abre um ateli-
er de chapéus partilhando com Valle uma ilustre clientela, com enfoque nas mulheres dos
Chefes de Estado e a aristocracia internacional residente em Portugal, que a imprensa da
época considera como a melhor modista e criadora de chapéus no pais (Teixeira, 2000). No
processo de criacdao de Moda sdao produzidos e testados diversos e diferentes toiles. O isola-
mento politico e social causado pelo Estado Novo e Salazar nao era favoravel a uma abertura
ao exterior ou a liberdade de expressao, quer politica quer artistica ou cultural. A presenca
de familias refugiadas da Il Guerra Mundial trouxe usos e costumes diferentes dos existentes
no pais, as mulheres refugiadas trouxeram consigo habitos, modos de estar e de vestir que

acabaram por contagiar as mulheres locais.

“A refugiada constituiu um exemplo e uma fonte constante de renovacao de mentali-
dades, agente transformador da burguesia portuguesa que foi adotando aos poucos
uma nova maneira de estar em sociedade. Traziam vestidos curtos, pelo joelho, enfei-
tavam-se com flores e lacos ou simplesmente com botdes que os havia enormes e que
substituiam as joias que ndo tinham ou que foram comercializadas a partida e/ou a
chegada” (Teixeira, 2000).

“A par dos ateliers de costura, as familias lisboetas mais abastadas frequentavam ainda a
Loja das Meias, um espaco no Rossio, que se dedicava a comercializacdo de vestuario” (Do-
mingues, 2013). Desde que abriu portas no Rossio, em 1899, a Loja das Meias seguia uma linha
vanguardista, acompanhando as tendéncias das grandes capitais europeias, como Paris e Lon-
dres (Figuras 52 e 53).

“Em 1936, a Loja das Meias apostou num conceito inovador, em Portugal, abrindo uma
seccdo de perfumaria, numa altura em que os perfumes se vendiam apenas em droga-
rias, seccdo de acessorios e a confecao de senhora por medida e as novissimas meias
de vidro. Nos anos 60, criou o primeiro balcdo Estée Lauder, em Portugal, alargou a
selecdo de pronto-a-vestir masculino, deu as mulheres sapatos Christian Dior e criou
um sector dedicado ao sportswear. Mais importante: lancou para o mercado os jeans
mais famosos do planeta - Levi’s. A Loja das Meias foi também pioneira na invencdo de
montras tematicas, deliciando o olhar dos consumidores, e vencedora de diversos con-
cursos na altura” (Domingues, 2013).

A primeira profissional de Moda portuguesa cujo estatuto de “costureira” era reconhecido em
territorio nacional, foi Ana Maravilhas (Figura 54). Visitava Paris e selecionava e comprava as

toiles dos vestidos originais de grandes criadores, como Christian Dior. De volta a Portugal,
reproduzia os modelos. Da sua primeira viagem a Paris, Ana Maravilhas, recorda os “soldados

75 Toiles - palavra francesa que se refere a um tecido, normalmente em linho, teste base de uma peca
de vestuario em alta costura.
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que entraram no comboio, esfomeados, e a quem demos tudo o que tinhamos para comer:
depois fizemos a viagem em jejum [...]. Fui a primeira a trazer Dior e Fath. O primeiro vestido
Dior, aqui, fui eu: a toile e o tecido. Era carissimo, mas nunca gostei do que nao era bom.
Havia toiles inaproveitaveis, porque nao eram equilibradas” (Coelho e Avillez, 1987). Ana Ma-
ravilhas tinha confessa admiragao por trés costureiros, dois franceses e um espanhol (Balenci-
aga’¢ que vivia em Paris e por quem nutria especial devocao): Dior, Balmain e Balenciaga,
respetivamente. “Nunca houve quimonos como os dele [Balenciaga]”, admitia esta profissio-
nal da Moda nacional, cuja paixao era a montagem do vestido e nao o seu desenho, o0 que a
levava a admitir nunca querer ser criadora de Moda. No entanto, Lisboa tinha outros talento-

sos profissionais.

Figura 52 - Imagem da da loja das Meias no Figura 53 - Imagem da Loja das Meias na
Rossio, 1900, site - Avenida da Liberdade, na atualidade (foto
www.ilistracaoprtugueza.wordpress.com cedida pela loja)

Figura 54 - Imagem da modista
Ana Maravilhas, em 1984, site -
www.ivanirfaria.wordpress.com

76 Cristobal Balenciaga (1985-1972).
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Para além de Ana Maravilhas, destacavam-se os ateliers de Maria Luisa Barata’’, de Napoledo
(alfaiate que também trabalhava mulher), Nelson e Sérgio Sampaio’8, que confecionavam ves-
tuario para uma elite com grande poder de compra e para lojas selecionadas (Duarte, 2004).
No Porto, Candidinha era uma famosa modista especialista em enxovais, roupa para meninas
e adolescentes, que chegou a ter um atelier em Lisboa. Com excepcao da Candidinha, estes
profissionais de Moda nunca aderiram ao movimento do pronto-a-vestir. Ana Maravilhas, que
ainda trabalhava em 1987 no seu atelier, colaborando com a ainda existente loja Ayer, afir-
mava: “Eu nao sou contra o pronto-a-vestir, mas o que eu ainda hoje fago ndo é exatamente
isso. Alias, logo no principio, fui uma das primeiras pessoas a pensar em termos de pronto-a-
vestir, ndo para abandonar a alta-costura, mas para fazer ambos. Comprei as maquinas, e de-
pois foi o pessoal que nao quis... Mas eu sempre soube que era preciso acompanhar os tempos.
Nao podemos ficar metidos dentro de uma redoma de vidro, como na escadaria do Ultimo
Figurino...” (Coelho e Avillez, 1987).

O regime ditatorial, durante o Estado Novo, acabou por afastar os circulos de intelectuais
portugueses do estrangeiro, uma vez que a censura e o proprio modelo de governacao impos-
to acabava por fechar o pais ao exterior. Esta fase condicionou a producdo de Moda em Portu-
gal, e o desenvolvimento de uma criatividade nacional, e atrasou o ritmo da confecao por-
tuguesa quando comparada com o resto da Europa. Mais tarde, a abertura (ainda que condi-
cionada) a que se assistiu na década de 60, com a tomada de posse do governo por Marcelo
Caetano, permitiu que os portugueses tivessem contacto com algumas referéncias de Moda
inglesa. Designers como Mary Quant influenciavam os gostos de Moda dos adolescentes e as
lojas lisboetas como a Tara, a Migacho ou a Porfirios, comecaram a importar pecas que refle-
tiam as tendéncias internacionais (Coelho e Avillez, 1987).

No entanto, o regime ditatorial portugués ndo permitia o pleno desenvolvimento desta area,

realidade que se expandiu um pouco por todas as vertentes culturais.

“0 clima social e politico do pais ndo era propicio a emergéncia de novos valores no
ambito das artes e da Moda, ficando adiada a emergéncia de designers de Moda, como
alternativa a uma industria téxtil e de vestuario pouco desenvolvida, e a uma costura

confinada aos ateliers ou as modistas de bairro” (Duarte, 2004, p. 92).

Apbs o inicio da Guerra Colonial de Africa em 1961, crescem as crises estudantis em Lisboa e
em Coimbra, com repressao por parte das forcas policiais que levaram varios estudantes aos
calaboucos da policia politica (PIDE??). Em 1968 as lutas estudantis aumentavam e o Maio de
68, cujo epicentro estava em Paris, alcancou repercussao internacional. O dramatismo da
Guerra Colonial vivido em Portugal até a revolucdo democratica de Abril de 1974 gerou no
pais um clima de contestacao clandestina, levando estudantes, intelectuais e artistas a opta-

77 Maria Luisa barata tinha o atelier na Avenida Engenheiro Duarte Pacheco, em Lisboa.
78 Sérgio Sampaio tenha atelier na Rua Praia da Vitéria, em Lisboa.
79 PIDE - Policia Internacional e de Defesa do Estado, entre 1945-1969.
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rem pelo exilio, sem esquecer outros tantos que foram forcados a irem para as trincheiras da
guerra em Africa, ao longo de 13 anos. De salientar que o surgimento do Festival de Vilar de
Mouros, a versao portuguesa do Woodstock8, em 1971, parecia antever uma potencial revolu-
cao na Moda nacional. Mas essa dita revolucao na Moda em Portugal acaba por acontecer um

ano mais tarde, ainda antes da revolucao dos Cravos, com a inauguracao de uma nova loja, A
Maca?8’, que abriu as portas pela mao de Ana Salazar8? (Figura 55), e marcava a diferenca por
comercializar pecas oriundas de Londres o que, de certa forma, representava a materiali-
zacdo das tendéncias europeias em pecas totalmente distintas daquelas que se confeciona-
vam na época, em terras lusas. “(...) a Macd era uma espécie de ‘arca do tesouro’, cheia de
coisas novas, extravagantes, escolhidas de forma personalizada.” (Duarte, 2003) (Figura 56).

Figura 55 - Imagem da estilista Ana Salazar fotografada por Mario Cabrita Gil

Figura 56 - Imagem da
estilista Ana Salazar com
colaboradores, modelos
e o marido Manuel
. Salazar, e frente a loja A
e e Maca, em 1972, Chiado.

80 Woodstock - festival norte-americano realizado em 1969.
81 | oja A Macd abre pelas maos da designer Ana Salazar, em Alvalade, em 1972.
82 Ana salazar (1941-).
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Apesar de, pontualmente, ainda se verificarem estes pequenos avancos, o verdadeiro desen-
volvimento no setor sé teve inicio em 1974, apos o 25 de abril e a restauracdo da democracia
em Portugal. Estas grandes mudancas concretizaram-se, porque “com a queda do regime, cai
também muita da convencionalidade do vestuario; (...) as pessoas estavam sedentas por se
expressarem livremente e tinham vontade de vestir roupa diferente e também de se afirmar
através do vestudrio” (Duarte, 2004, p. 94). Os objetivos levados a cabo pelo Movimento das
Forcas Armadas, os trés Ds - Democratizar, Desenvolver e Descolonizar - acabaram por se re-
fletir no Design, mudando condutas coletivas da sociedade portuguesa. “Estas condutas colec-
tivas sao criadoras na medida em que se conseguem constituir modelos inteiramente novos,
provocar atitudes colectivas imprevistas, abrir a via a valores e ideias colectivas ainda nao
vividas nem concebidas” (citacao in Duarte, 2004).

Portugal entrava na febre dos anos 70, que la por fora ja eram vividos de forma intensa, entre
0 narcisismo e a ostentacdo, sedento de cor e de afirmacao, o pais quer dar azo a sua liber-
dade criativa. Na verdade, Ana Salazar encabeca o movimento que revolucionou a forma de
vestir pela diferenca transposta as convencionalidades e quebra a tradicdo da costura que era
feita em ateliers, restrita a uma elite, assumidamente mais conservadora que inovadora.

Enquanto, garantia a importacdo de pecas da capital inglesa, Ana Salazar comecava a ganhar
experiéncia na area do design de Moda. Assim, quando surgiu a primeira oportunidade, a de-
signer criou a fabrica Fundamental, conjuntamente com o marido Manuel Salazar, e comecou
a desenhar e a confecionar as suas primeiras colecdes de pronto-a-vestir. Rapidamente estas
colecOes deram origem a criacdo de uma marca - a Harlow. Se, numa primeira fase, Ana Sa-
lazar comecou por importar pecas do estrangeiro para A Maca®®, com o surgimento da demo-
cracia em Portugal o seu papel inverte-se, e a criadora comeca a exportar as suas pecas para
Inglaterra e Franca, apesar de também se verificar uma enorme adesdo do publico portugués
as suas criagdes. Em 1978, Ana Salazar recebe o prémio de confecdo de Moda feminina (lbi-
dem).

Figura 57 - Imagem da loja de Ana Salazar na Rue
Turbigo, em Paris, em 1986

8 A revista Linda publica regularmente as colecdes da loja A Maca, assim como criacdes de outros esti-
listas nacionais: Augustus ou loja Branca, entre 1979 e 1981.
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Em 1985, a estilista abre uma loja e showroom em Paris, e consolida a sua posicao ao vender
para varios mercados dentro e fora da Europa, considerada por publicacdes internacionais
como a revista francesa Marie Claire como “um espaco de culto e de visita obrigatéria” (Figu-
ra 57). Com a notoriedade fora de Portugal a marca Ana Salazar expande para outros segmen-
tos como a linha de téxteis, ceramica, revestimentos e pavimentos lar e a perfumaria. A mar-
ca acaba por ter um desfecho complexo derivado do desentendimento entre a criadora e fun-
dadora, Ana Salazar, e os gestores da marca, levando ao desaparecimento tecnicamente pro-
cessado entre 2012-2015.

Paralelamente, a Ana Salazar surge Manuela Goncalves® como um dos grandes nomes do de-
sign de Moda nacional. Formada em Londres, pela Central St. Martins, Manuela Goncalves foi
uma das primeiras licenciadas em Moda em territorio nacional. “Este primeiro eixo da Moda
em Portugal protagonizado por Ana Salazar e Manuela Goncalves foi assim influenciado por
uma ponte entre as duas capitais europeias [Lisboa e Londres] e pela aventura da expressao

individual em territério quase virgem, a da criacdo de roupa com marca de autor.” (lbidem,
p. 96). Em 1975 desenha colecoes para a Intercoop?®, mais tarde na Fabrica Simdes lugar que
trabalhou como estilista. Um ano mais tarde tem a oportunidade de abrir uma loja, na Rua
Castilho, a que chamou de Carmim. Em 1979 muda-se para a Praca das Flores, com um novo
espaco e um novo nome - Loja Branca.

Em 1977 é inaugurado o Museu do Traje e, pela primeira vez em Portugal, a Moda ocupa um
lugar entre as artes. Este representou um dos marcos mais importantes na histéria da Moda
no pais e, nas décadas seguintes, viria a assumir um papel fundamental na divulgacdo de co-
lecoes de Moda e joalharia, com a realizacdo de exposicdes periddicas. Em Lisboa, a pos re-
volucado era propicia a uma cultura de Moda com forte ligacdo a Londres, quer através da
moda mas também pela via da mUsica, das ideias, do convivio e na formula da imagem, pau-
tada pelo excesso e pelo exuberante.

Anos mais tarde, ja no inicio na década de 80, o jovem designer portuense Manuel Alves, for-
mado em Gestdo, mas interessado pela area da Moda, comecava a criar pecas de vestudrio
masculino. Abriu a loja Cumplice, fruto de uma parceria com Anténio Coelho, formado em
design. “Vivia-se um tempo de abertura ao novo, de descoberta, de conversas com pessoas”,
recorda Manuel Alves para o livro Moda da socidloga Cristina Duarte (2004). Em 1983 sai do
Porto para vir para Lisboa, encontrando-se com pessoas de areas como a Moda, pintura e es-
cultura. Conhece Manuel Gongalves e formam uma das duplas de estilistas mais marcantes de
sempre: a Alves/Gongalves, ainda no ativo. Entretanto, surgiam novas revistas mensais, como
a Colecées (1983) de Maria Joao Aguiar, profissional da radio e responsavel pelas locucdoes em
“passagens de modelos”, e Moda & Modas (1984) de Marionela Gusmao. Ana Salazar colabora-
va com a AIP e com a Portex3, como coordenadora de Moda nesta feira, entre 1981-1984, um

84 Manuela Goncalves (1945-).
8 Intercoop, organizacao que dava apoio a empresas de pequena dimensao.

8 Portex - gabinete criado em 1977 por associacdes téxteis portuguesas. Foi no ambito deste gabinete
que se realizaram, nos anos 80, as feiras de Moda, Exponor, no Porto, para as novas marcas da industria
e os novos talentos do design de Moda se apresentarem com exposicao e/ou desfile.
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periodo rico em Portugal no surgimento de escolas de Moda. De salientar o papel desta es-
tilista na implementacao do espaco Novos Talentos no interior da FIL, para exposicao de
tendéncias, escolas e novos talentos.

A loja e alfaiataria Rosa&Teixeira foi fundada em 1915 em plena | Guerra Mundial, por Manuel
Amieiro apos regressar de Paris (Figuras 5887 e 59). Conhecedor da profissao de alfaiate deci-
de abrir uma alfaiataria na Avenida da Liberdade, perto de varios concorrentes, como Louren-
co & Santos (onde hoje fica a loja Louis Vuitton) e muitos outros que existiam entre o Rossio e
as ruas da Baixa pombalina, nao poderia imaginar que menos de 100 anos depois a profissao
estaria em vias de extincao, que quase todos os outros haveriam de fechar portas, mudar
para o ramo do pronto-a-vestir ou venderiam alfaiataria feita parcialmente por maquinas.
Um dos atuais donos, Francisco Rosa comecou a trabalhar como aprendiz naquela casa e mais
tarde dono em parceria com o seu genro, Antonio Teixeira. Nasce assim a Rosa & Teixeira,
alfaiataria que depois juntou a vertente de pronto a vestir e camisaria. Durante décadas foi o
ponto de referéncia da alfaiataria de luxo em Portugal, ao ponto de, em 1960, ter merecido o
destaque de uma reportagem na revista de Moda parisiense Adam. Até aos anos 80 a loja ven-
dia também roupa feminina, s6 com a entrada de Jodo Castro é que a marca se posiciona cla-
ramente no setor masculino e o pronto a vestir destinado a complementar a alfaiataria vai
buscar marcas internacionais especialmente italianas e francesas.

Figura 58 - Imagem da loja Rosa&Teixeira
em 1960, apos remodelacao na loja

Figura 59 - Imagem da loja >
Rosa&Teixeira apos remodelacdo o
em 2016

87 Aimagem da loja Rosa&Teixeira publicada numa revista francesa nao tem nome, facultada pelo atual
dono, Senhor Castro, e que nao tem mais dados sobre o sua origem, tendo facultado um recorte de onde
foi digitalizada a imagem.
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Também no inicio da década de 80, Ana Salazar comecou a apresentar as suas colecoes em
desfiles a que chamava de “acontecimentos de Moda”. Desfiles que “(...) comportavam uma
organizacdo até ai inédita: inventavam-se cendrios e estruturas, atraindo muito publico que
ia super produzido para o desfile” (Duarte, 2009, p. 98).

Numa crénica publicada no jornal Publico, Manuel Dias Coelho, também se refere ao visual

cuidado que marcava a Moda portuguesa nos anos 80:

“(...) as pessoas apresentavam-se no seu melhor: irrepreensivelmente vestidas e
calcadas, imaculadamente penteadas e maquilhadas, no caso das senhoras, e perfu-
madas com excesso, com as fragrancias bem intensas do momento. Era um sacrilégio
ndo cuidar da imagem pessoal, seguindo os ditames da Moda (...). O consumo de Moda
ndo estava ainda massificado e os portugueses nao tinham despertado para o culto das
marcas. Elogiava-se uma mulher com um bonito vestido e queria saber-se onde o tinha
comprado. Agora, pergunta-se de que marca é e quanto custa. As silhuetas também
mudaram. Os casacos curtos com os ombros muito chumacados, conjugados com rou-
pas cingidas ao corpo, faziam desequilibrar as linhas do corpo, sobretudo as femininas,
os sapatos tinham saltos demasiadamente altos, os jumping suits, ou fatos-macaco
para senhora, inspirados na versao original de Thierry Mugler, davam um ar mecaniza-
do, as calcas drapeadas faziam lembrar os cortinados do cinema Condes. Desnudava-se
um dos ombros, abusava-se dos fechos de correr, apertava-se a cintura até ao deses-
pero. Os homens abriam os botdes das camisas quase até ao ventre, exibindo os pelos
da masculinidade. Sorviam-se as criacbes de Gaultier, Montana, Mugler, Kenzo ou
Miyake. Via-se que um novo estilo emergia com Armani. Imperavam as cores vibrantes,
os dourados, os metalizados e os acessOrios excessivos. Havia uma regra inviolavel:

todos tinham de transmitir um aspeto cuidado ao pormenor” (Coelho, 2009, p. 15).

Os anos 80 foram, os anos de afirmacao em nome proprio, na construcdo de uma nova estéti-
ca urbana que nascia em Lisboa e que tinha reflexo na forma de vestir e na escolha do estilo.
Em meados desta década, nos primeiros frutos da formacao académica, surgem nomes com
novos valores criativos, destacando-se Eduarda Abbondanza® e Mario Matos Ribeiro. Apds o
desfile final do curso do Citem, e de ambos terem exposto os seus trabalhos no espaco Novos
Talentos, na FIL, estagiaram no atelier de Ana Salazar, sendo que o percurso de Mario Matos
Ribeiro prosseguiu com Ana Salazar na fase em que esta vai para Paris abrir uma loja, em
1985, antecedendo a entrada de Portugal na Comunidade Economica Europeia. A imprensa
francesa reconhece o talento de Ana Salazar contemplando a sua loja como uma das melhores
do setor. A estilista desfila na capital da moda e faz negoécio com Nova lorque e Milao. Na ver-
dade, nos anos 80 a Moda estava na Moda, quer fora quer dentro de Portugal. “A Moda é uma
esponja” como diz Eduarda Abbondanza, absorve e interpreta o que a rodeia para a converter

8 Eduarda Abbondanza (1960-), fundadora com Mario Matos Ribeiro (1958-) a Moda Lisboa.
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no “real”. Eduarda Abbondanza apresenta trés colec¢oes individualmente antes de fazer dupla
com Mario Matos Ribeiro, em 1988 (Figura 60).

Figura 60 - Imagem dos fundadores da ModaLisboa: Mario Matos Ribeiro e Eduarda Abbondanza

E porque Lisboa fervilhava com ideias e criatividade, em 1986, surge pela Associacao Cultural
Manobras, fundada por Joao Romao, Rita Lopes Alves e Mariana Cachulo, um desfile no Largo

do Século, Bairro Alto, que integrava novos talentos entre os quais a Companhia dos Lobos,

de Eduarda Abbondanza, Mario Matos Ribeiro e José Antonio Tenente. Em 1987 acontece o
desfile Manobras de Maio com 66 participacdes. José Antdnio Tenente, em 1986, estagia com
Ana Salazar e no final desse ano apresenta a sua primeira colecao. Outro nome que surge nes-
ta altura é o de Lena Aires®, viveu alguns anos em Londres, regressou a Lisboa para estudar
Design de Equipamento no IADE e inicia um trajeto no mundo da Moda, antes do final da dé-
cada.

Trabalhou na primeira loja dos Manéis, em espacos culturais e acaba por participar, como
muitos outros, num projecto realizado pela Camara Municipal de Lisboa, a “Artejo”, espaco
que teve uma valida contribuicao na apresentacdo de novos talentos. No segundo desfile des-
ta plataforma, em 1989, outros nomes sao dados a conhecer: Jodao Tomé, Francisco Pontes,
Jodo Rélo, Luis Buchinho, Nuno Gama ou Rui Mario Mendonca. Mas a movida da Moda nao se
focava unicamente em Lisboa. O Porto tinha também um espaco importante na divulgacao da
roupa de autor: a Galeria Codigo. Trés amigos - Anabela Baldaque, Manuela Pinto e Amandio
Pinto - abriram a loja em 1988 e expunham roupa de talentos do Porto e de Lisboa, sem es-
quecer a promocao de iniciativas quer de Moda quer de outras areas artisticas. Anabela Bal-

8 Lena Aires (1959-).
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daque®, formada em Estilismo e Modelismo pela Gudi (1983), estagiou na Emilio Pucci, em
Italia, assumiu a direcdo da Codigo ao mesmo tempo que investia na sua marca propria, pro-
jeto que acabou por vingar e se fidelizou com a abertura de uma loja em 2000, no Porto.

Os anos 80 representam a era em que a mulher portuguesa comeca a despertar para o univer-
so da Moda, procurando manter-se a par das tendéncias internacionais e nacionais. Como re-
corda Manuel Dias Coelho:

“nos rostos femininos sobressaia a maquilhagem em tons de rosa forte nas sombras,
blushs e batons, como se fossem inspiradas em fotografias de moda de Guy Bourdin.
Os cabelos tinham poupas e ondas, inspirados em cortes como os que se viam nos vi-
deoclips de Duran Duran, Classic Noveaux ou Climie Fisher. (...) Numa época de exces-
sos e de gostos duvidosos, havia mulheres que se mantinham num mundo a parte: Bi-
anca Jagger, Nan Kempner, Lee Radziwill, Audrey Hepburn, Catherine Deneuve, Marisa
Berenson, Marianne Faithfull e Charlotte Rampling. Por ca, entre as senhoras, desta-
cavam-se a elegancia intemporal de Greta Statter (representante do gabinete interna-
cional de tendéncias Promostyl), a modernidade discreta de Manuela Goncalves, o
vanguardismo quase agressivo de Ana Salazar, a sobriedade nobre de Snu Abecassis, a
irreveréncia cuidada de Anamar, a classe inquestionavel de Madalena Fragoso, o mag-
netismo irresistivel de Vera Lagoa, o chique natural de Maria do Céu Avelar (entdo
primeira directora de beleza da revista Maxima). Nos homens, recordo o estilo refina-
do e contido, que ainda perdura, de Manuel Alves, da dupla de criadores Alves/
Goncalves, de Manuel Reis, do Fragil e do Lux, e de José Luis Barbosa, da Arquitetoni-
ca e da Interna Empério Casa. Havia também quem seguisse a moda com irreveréncia,
fiel ao l’air du temps, como a produtora de moda Susana Marques Pinto que saia a noi-
te de estola, chapéu, saltos muito altos e diferentes cabeleiras posticas, influéncias
da sua vida em Londres” (Coelho, 2009).

No final da década de 80, novos talentos do design de Moda comecam a surgir em Portugal:
Jodo Rolo (Figura 61), Luis Buchinho (Figura 62), Nuno Gama, Rui Mario Mendonca e Anabela
Baldaque (Figura 63). E o inicio de novas categorias profissionais em territério nacional: jor-
nalistas e editores de Moda, designers graficos, fotdgrafos, produtores de moda, maquilhado-

res e cabeleireiros (Duarte, 2004). No entanto, esta evolucao verificada em Portugal ainda
estava longe de acompanhar o percurso das capitais europeias como Londres e Paris. A im-
prensa feminina de Moda crescia em 1988 com o aparecimento de trés revistas: Mdxima, fun-
dada por Madalena Fragoso, que tinha como diretora de Moda Assuncao Avillez, e as edicoes
portuguesas da Elle e da Marie Claire. De salientar que quer nos jornais semanario Expresso,
o Semandrio, o Sete e o Blitz, ja havia um discurso de Moda em marcha. O conjunto desta
imprensa contribuiu para o reconhecimento da Moda, com destaque para a de autor, feita em

Portugal.

9 Anabela Baldaque (1964-).
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Figura 61 - Imagem do costureiro Joao Rélo em 2018

Figura 62 - Imagem do designer Luis Figura 63 - Imagem da designer Anabela
Buchinho em 2018 Baldaque em 2011
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No inicio dos anos 90, surge a revista Activa e mais tarde a edicdo portuguesa da Cosmopoli-
tan. Também nesta altura surge o primeiro GIM, criado pela consultora Greta Statter, na altu-
ra representante da Promostyl (gabinete internacional de Estilo e de Pesquisa de Tendéncias,
cujo método parte da observacdo das correntes da sociedade, dos estilos de vida e das men-
talidades, integrando a musica, desporto, cinema e a televisdao, sem esquecer a arquitetura,
teatro, design e literatura, pois € através das correntes da sociedade que se destacam as ten-
déncias de Moda), por Assuncao Avidez e Paulo Valente (fotdgrafo). Pouco tempo depois saem
Greta Statter e Paulo Valente, que foram substituidos por Helena Carmona. A funcao deste
gabinete era o de divulgar as marcas nacionais e internacionais através de um showroom, que
a semelhanca do que acontece atualmente emprestava roupa para as producdes na imprensa
nacional. Deste showroom fizeram parte José Antonio Tenente, Miguel Rios, Jodo Tomé/Fran-
cisco Pontes.

Neste despertar para a Moda e para o setor da Moda, Lisboa e o Porto, sendo que o Porto com
uma dinamica distinta, surgem novas profissoes: designers graficos, fotografos, jornalistas,
editores, maquilhagem, cabeleireiros. Na investigacdo realizada por Maria Isabel Cardoso
Gomes, em 1989, num inquérito a jornalistas de Moda portugueses, as opinides sobre a Moda
nacional dividiam-se: um grupo considerava que existia Moda em Portugal, apesar de ainda
estar bastante dependente das criacdes internacionais; uma outra parte considerava “ndo
existir Moda portuguesa, mas antes Moda feita em Portugal ou Moda feita por portugueses, ou
ainda, que por ca ndo se faz Moda, mas confecao” (Gomes, 1989). Ainda no mesmo trabalho,
em entrevista a designer portuguesa Ana Salazar, acrescenta que, nos jornais existiam “(...) a
pagina da mulher (ndo de Moda) e era, em geral, uma pagina muito secundaria, sem qualquer
tipo de interesse, mal escrita” (Gomes, 1989). Ana Salazar, ainda ha mesma entrevista, conta
que leu “(...) uma sondagem para ver o atraso de Portugal, relativamente a outros paises, a
nivel de economia, politica, etc... e havia atrasos de 30, 40 anos. Eu penso que a Moda é o

reflexo de tudo isso” (Gomes, 1989).
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2.3. Promocao e divulgacdao da Moda nacional

2.3.1 Plataformas existentes - Lisboa e Porto

No final da década de 80, no século XX, a Moda em portugués inicia um processo de amostra-
gem a semelhanca do que se realizava até a data em cidades de expressao fulcral no mundo
da Moda internacional: Paris, Mildo, Londres. “Estavam criadas condi¢Ges para iniciar uma
etapa até nunca explorada em Portugal, uma plataforma que permitisse os designers de Moda
de autor apresentarem as suas colecoes”, afirma uma das mentoras da Modalisboa, atual co-
ordenadora-geral, Eduarda Abbondanza, que em parceria cria este espaco com Mario Matos
Ribeiro. As semanas de Moda do mundo inteiro estdao em constante crescimento e as marcas
que as dinamizam suportam uma economia que atrai um nimero crescente de investidores.
Para responder a esta exigéncia, a cadeia industrial de produtos de Moda exige mais compe-
téncia dos profissionais envolvidos, principalmente designers de téxteis e vestuario para além
de estilistas, técnicos de modelagem, etc.. A estratégia passa assim, por aliar parametros de
inovacao, estética, design, conforto, acabamentos, facilidade de manutencao e preco concor-
rencial, de acordo com as exigéncias dos consumidores ou seja, agregar qualidade de criacao
e qualidade produtiva.

Ao mesmo tempo que Portugal, outros paises europeus apostaram no seu percurso criativo no
segmento da Moda: Bélgica e Holanda. Paises de pequenas dimensdes como Portugal, mas
com visoes distintas sobre esta area e sobre como incentivar a promocao e a divulgacao de
forma a ter reconhecimento internacional. Durante décadas estes paises foram influenciados
pela Moda parisiense (Franca), no caso da Bélgica a alta-costura francesa marcou o design e o
téxtil belga e no caso holandés a relacao inspiracional na moda francesa nao foi consistente.
Historicamente a Holanda tem um percurso estético de estilo desde o século XVII, o que se
repercutiu no crescimento dos trajes regionais ao longo do século XIX. Nos anos 80, do século
passado, medidas foram tomadas pelo governo belga, de entado, para iniciar um processo de
apoio aos jovens designers de Moda, medidas que foram seguidas pelo governo holandés na
mesma altura (Lipovetsky, 1994). No entanto, a estratégia que cada pais escolheu acabou por
influenciar o sucesso do setor em cada pais: a Bélgica incentivou economicamente no acesso
ao téxtil e a producao industrial, a Holanda apostou no lado mais artistico e intelectual (Mar-
tinez, 2008). As medidas tomadas pelo governo belga para promover jovens talentos da Moda
foi através do denominado “Plano Téxtil”, que permitiu que seis jovens designers criassem as
suas proprias marcas: Walter van Beirendonck, Dries van Noten, Dirk van Saene, Dirk Bikkem-
bergs, Ann De Meulemeester e Marina Yee, formados em instituicoes belgas entre os anos de
1980 e 1981. Em 1986, comecaram a apresentar as suas colecdes na Semana de Moda de Lon-
dres e ficaram conhecidos pela imprensa e compradores internacionais como os “Antwerp Six”
(Figura 64).
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Figura 64 - Imagem dos Antwerp Six: Walter van Beirendonck, Dries van Noten, Dirk van Saene,

Dirk Bikkembergs, Ann De Meulemeester e Marina Yee

A caca-talentos e assessora de imprensa Marysia Woroniecka descreveu-os da seguinte manei-

ra: “O que os torna especiais é que eles sao tao frescos. A Bélgica nao tinha tradicao ou histé-

ria na Moda e é por isso que eles sao tao originais e de mente aberta ”(Bernheim, 2008). Essa

imagem seguiu os designers belgas, incluindo a segunda geracao surgida na década de 1990,

incluindo Martin Margiela, A. F. Vandevorst, Veronique Branquinho, Haider Ackermann e Raf

Simons. Reconhecidos pela técnica e a abordagem avant-garde estes profissionais oriundos da

Bélgica conseguiram descontrair um estilo, adicionar-lhe referéncias culturais locais e contex-

tualizar na tendéncia do panorama global da altura (Teunissen, 2011). Em 1988, o governo

holandés também decidiu apoiar os seus estilistas. Mas, enquanto a Bélgica apoiava os estilis-

tas através de incentivos financeiros para a indUstria téxtil e
do vestuario, a Holanda permitiu que estilistas se candidatas-
sem a bolsas de artes.

Quando Viktor & Rolf (Figura 65), como parte do Le Cri Néer-
landais e Orson & Bodil (de Alexander van Slobbe) comecaram
a apresentar suas colecoes em Paris, em 1994, a Holanda de-
monstrou que podia desempenhar um papel relevante no
mundo da Moda internacional, conotada com um estilo a que
chamaram de “modernismo holandés”, baseado na abordagem
conceptual e no desenvolvimento de formas claras. A impren-
sa de Moda internacional destacou o Le Cri Nanderlandais
(Viktor e Rolf, Saskia van Drimmelen, Lucas Ossendrijver, Pas-
cale Gatzen e Marcel Verheijen) e van Slobbe como a “nova
Moda com identidade” que, depois dos japoneses e dos bel-
gas, apresentava um novo estilo e uma nova visao face a Moda
e ao vestuario promovido por Paris.

80

Figura 65 - Imagem da dupla
de designers holandeses
Viktor Horsting e Rolf
Snoeren, conhecidos por
Viktor&Rolf



Durante os anos 90, mais jovens designers, como Klavers van Engelen e Spijkers & Spijkers,
comecaram a construir um selo internacional que se referia as suas raizes culturais. Desde o
inicio (anos 90) que os designers de Moda apostam na relacao entre a tradicao no design mo-
dernista e conceptual holandés e o design grafico, a arquitetura e o design de interiores. “A
Holanda gosta de pensar em si mesma como uma cultura modernista na qual o design de li-
nhas duras, minimalista e conceptual é o ponto de foco do idealismo moderno” (Teunissen,

2011).
A Moda funciona como um sistema global levando designers e industrias de pequenos paises a
participar num debate a nivel nacional desde os anos 80. Em todo o mundo, assistimos ao re-

nascer do interesse pela heranca e pelo artesanato local, nos ultimos anos, e isso também se
aplica a Moda.

“A identidade nacional pode ser concebida como uma confeccao de memorias seletas,
geradoras de tradicoes e rituais para reforcar ideias de permanéncia e longevidade e
também fornecer as massas uma colecao de emblemas codificados através dos quais se
promove o sentido de identificacdo com a cultura”,

explica Alison Goodrum em The National Fabric, ilustrando como Paul Smith e a Mulberry di-
fundiram um estilo britanico em todo o mundo como uma forma de imperialismo cultural do
gosto (Goodrum 2005: 62). Definir a tradicdo britanica é relativamente facil, uma vez que os
ingleses protagonizaram um dos importantes papéis da historia da Moda, especialmente na
Moda masculina. A Moda masculina tradicional e a cultura de rua de Londres dos anos 60 sao
reconhecidas mundialmente e determinam o gosto e o estilo ingleses (Breward et al. 2002).
Mas nem a Bélgica nem a Holanda tiveram um papel relevante na historia da Moda, por um
lado escolheram comercializar a identidade nacional, mediante a “confeccao seletiva de
memorias” transformadas numa heranca iconografica; por outro lado o talento de alguns de-
signers de ambos os paises conseguiram, nos anos 80, conquistar mérito internacional perante
a sua abordagem estética face a Moda.

Martinez nao acredita na imposicao das fronteiras nacionais sobre nocoes de estilo na atuali-
dade (Gimeno Martinez 2008: 52). Com uma historia relativamente semelhante, os dois paises
vizinhos, Bélgica e Holanda, desenvolveram ao longo dos anos 80 conceitos muito diferentes
de “identidade nacional”, estratégia encontrada para promover os seus designers de Moda.
Alison Goodrum (2005) descreve a “identidade nacional” na Moda britanica como “uma con-
feccdo de memorias seletivas” reconhecivel tanto para os habitantes locais como para um
mercado consumidor internacional, isso so era verdade para os designers holandeses. Aquando
da promocao de So by Alexander van Slobbe no Japao, durante a década de 1990, os japone-
ses deram énfase ao fator “identidade” nos produtos holandeses. Sem a clara iconografia
britanica de Paul Smith, a marca So de Alexander van Slobbe conseguiu convencer o mercado
japonés apoiado pela estratégia de comunicacdo junto dos media locais, recorrendo a longa
histéria dos holandeses no design abstrato, moderno e formal (Teunissen et al., 2006).
Os designers belgas também conquistaram o mercado niponico, mas nenhum deles se referiu

as suas raizes do design belga. Internacionalmente, foram aceites como designers “criativos”
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e “originais”, conseguindo transformar a Bélgica e a Antuérpia num importante lugar de
Moda, com a eficaz campanha governamental suportada pela estratégia comercial e de mar-
keting dirigida aos jovens designers belgas. A busca holandesa por uma identidade cultural
pode ser parcialmente explicada como uma compensacao pela falta de uma rede industrial.
Mas, o modernismo holandés na Moda também pode ser visto como parte integrante de uma
forte e vivida tradicdao e mentalidade do design holandés (Granata, 2008).

Inddstria nacional

O crescimento do setor industrial nacional desde a revolucdo de 1974 foi menos dinamico do
que no periodo 1960-73. Neste ultimo periodo, o crescimento foi fortemente afetado por uma
série de grandes eventos, tanto internos quanto externos: os dois aumentos do preco do
petroleo, as nacionalizacoes de 1975-76 e a adesdo do pais a CEE. A manufatura, o maior
componente do setor industrial, também apresentou acentuadas diferencas de crescimento
entre os diversos ramos. O Grande Porto ficou como centro da indlstria ligeira, incluindo téx-
teis, calcado, mobiliario, vinho e processamento de alimentos, sem esquecer, a titulo de cu-
riosidade, que o Porto também foi uma zona importante na refinaria do petréleo do pais; o
outro estava localizado em Lisboa. Braga especializou-se em téxteis e vestuario, cutelaria,
mobiliario e electronica e a cidade da Covilha também era uma area de téxteis ativa.

A colaboracao entre os designers de Moda de autor e a indUstria, em Portugal, sempre foi
pouco fomentada ao longo dos ultimos 40 anos. No final dos anos 80, existiram alguns design-
ers de Moda a colaborar com a industria que sao Alberto Higino (Himavi), Ventura Abel e He-
lena Redondo, que participaram, a semelhanca da Manuela Gongalves, numa experiéncia pilo-
to do antigo Fundo de Fomento de Exportacao, com a concessao de uma bolsa para estudarem
design de Moda na St. Martin’s School, em Londres (Coelho e Avillez, 1987). Esta realidade foi
mudando gradualmente com outros nomes do design de Moda de autor a integrarem as estru-
turas de empresas da indUstria téxtil quer como colaboradores externos quer como colabo-
radores internos: Anabela Baldaque, Luis Buchinho, Nuno Gama, Julio Torcato ou Antdnio
Simoes. A relacao entre os profissionais de autor de Moda e a industria teve muitas vezes atri-
tos provocados por incompreensoes bilaterais, a comprovar recuperamos um excerto da en-
trevista de Miguel Vieira ao site www.delas.pt (Paes, 2017): “Por muita indUstria que exista,
acho que um dos grandes cartdes de visita sao os designers [de Moda] que depois, posterior-
mente, promovem o pais com as suas colegcoes. Nos, os designers somos aqui um bocadinho
um peao, um bonequinho, para poder cativar paises a virem ca a Portugal”.

Na década de 90, em Lisboa e no Porto, surgem duas plataformas de promocéo, divulgacéo e
exposicao da Moda Made in Portugal. A primeira nasce em Abril de 1991, projeto de Eduarda
Abbondanza e Mario Matos Ribeiro - ModaLisboa - inspirados em iniciativas internacionais para
celebrar o talento do trabalho dos designers de Moda de autor nacionais. Em 1995, surge o
Portugal Fashion, criada da parceria entre a ANJE e da ATP. Ambas mantém-se no ativo. Os
criadores atuais, para além de todo o processo criativo de desenvolvimento de coleccdes, tém
também de estar alerta para a identificacdo e analise das mudancas tecnolégicas (desen-
volvimento de novos processos produtivos), de forma a acompanhar e a tirar o maior partido
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desta inovacdo. O setor da Moda tem de estar equipado de empresas dinamicas e com forte
potencial de crescimento aliado ao grande factor competitivo, custo da mao-de-obra - sem
esquecer o reconhecimento da qualidade visto que as empresas portuguesas sao contratadas
por marcas conceituadas, como a Versace e ou a Prada, para a confeccao dos seus modelos - a
verdade é que este tecido empresarial é de pequena dimensdo, pouco intensivo em tecnolo-
gia e conhecimento e enfrenta a forte concorréncia dos mercados do Leste?!.

Apesar destas fragilidades, é possivel, com um suporte institucional adequado e com o apoio
das politicas publicas, tirar partido das suas caracteristicas. Neste sentido foram originadas
algumas restruturagdes no ambito de reforcar a sua valorizacao, apoio a inovacao do produto,
a qualificacdo do capital humano e a cooperacao intra e intersetorial, como constam nos
planos estratégicos da APICCAPS (2007) e da ATP (2009). As indUstrias téxtil e do calcado na-
cionais destacam-se pelo factor qualidade quer na confeccao quer no rigor nos prazos de en-
trega. E sobretudo esta Gltima questdo que faz com que a espanhola Inditex?? se vire a oeste,
apesar do custo de mao-de-obra inferior nos paises asiaticos, recorrendo por exemplo a fabri-
cas como a Polopique. A industria téxtil portuguesa tem conquistado reconhecimento por
servicos extra que presta aos clientes como é o caso das parcerias com designers de autor:
Rita Afonso distinguida com uma mencao honrosa e um prémio, pela coleccao propria que
apresentou no concurso Sangue Novo, na edicao SS 18 da ModaLisboa (Outubro 2017); a em-
presa desenvolve duas colecdes por estacao (uma mais conservadora outra mais urbana) para
apresentar aos clientes como sugestao para integrarem nas suas linhas. Manuel Teixeira, CEO
do CENIT, afirmou durante a conferéncia Design&Sourcing in Europe?’ promovida pela propria
CENIT, em parceria com a ANIVEC / APIV (Dezembro, 2017, Palacio da Bolsa no Porto), que:

“durante anos fomos esmagados pela Asia, mas conseguiu-se que o factor ‘capacidade
de resposta’ ultrapassasse o ‘factor preco’. A percepcao sobre o nosso pais mudou”. E
essa mudanca esta também relacionada, conforme também abordado nesta conferén-
cia, na percepcao dos consumidores nas questdes ambientais e responsabilidade soci-

’”

al, e uma vez mais ‘Portugal ganha a nivel de competitividade’”.

A industria tem investido no private labels - Calvelex, Cristéxtil, Be Stitch ou Donnaire - ha-
vendo mudancas que se “pretendem consistentes e realistas”, reforca Manuel Teixeira no en-
contro entre o design de autor e a indUstria téxtil e de vestuario. Portugal “é um pais que nao
tem tradicdo de marcas e nao tem uma indUstria de Moda”, comentou a coordenadora-geral
da Modalisboa, Eduarda Abbondanza na mesma conferéncia “Design&Sourcing in Europe”,
reforcando que esta é:

“uma condicao resultante da separacao das disciplinas de ‘design e criatividade’ face
a todas as outras disciplinas relacionadas com o aspeto de negdcio, desde a comunica-
cdo a distribuicdo, passando pelo packaging, enquanto Espanha tem de tudo, sejam

91 Plano Compete 2007 - www.poci-compete2020.pt.
92 Inditex - grupo de empresas téxteis espanhola - fundada por Amancio Ortega, com sede na Galiza.

93 Conferéncia Design&Sourcing in Europe promovida pela propria CENIT, em parceria com a ANIVEC /
APIV, em Dezembro 2017 no Palacio da Bolsa no Porto.
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marcas de luxo, média gama ou fast fashion como marcas como a Zara. E preciso re-
lembrar que a indUstria portuguesa ja se foi abaixo no passado e ja veio acima nova-
mente. Neste momento temos uma indlstria muito mais qualificada do que no passa-
do, estas flutuacdes dos grandes produtores podem gerar muito dinheiro, mas néao é
fixo, para sempre. Como tal, € bom que nos blindemos, criemos musculo. Se cada uma
dessas induUstrias for juntando um pequeno percentual que ndao depende tanto [de

fora], o pais esta mais seguro”.

O CEO do CENIT destaca também que os produtos sao feitos a partir de um mercado, caso

contrario, esta dotado ao fracasso.

“Primeiro temos de encontrar os segmentos de mercado: quem vai consumir, quem sao
os concorrentes, qual € a nossa estratégia de distribuicdo, qual a nossa estratégia de
comunicacdo. Nao se pode ter, num mercado altamente competitivo como é o da

moda, a logica do empurrar o produto para o mercado - € ao contrario”.

O conceito de private label:

“foi durante muito tempo o substituto da marca verdadeira e de qualidade. Os tempos
mudaram. Continuam a existir as private labels de menor qualidade mas também ja
existem as private labels de grande qualidade, uma forte aposta por parte das empre-
sas retalhistas que investem cada vez mais neste segmento, fazendo crescer o setor

conquistando o espaco de marcas ditas tradicionais” (Kumar e Streenkamp, 2007).

Reconhecendo o know-how adquirido ao longo de décadas de aperfeicoamento a trabalhar

para outros, conscientes de que a concorréncia é “feroz e que deve ser tida em consideracdo

eliminando a percepcao de que o private label ja ndo é o produto barato e de pouca qualida-

de” (Hoch, 1996), as empresas nacionais nao apostam unicamente no private label, em alguns

casos as empresas assumem duas estratégias: a de produzir para outros e a de produzir para

marca propria como € o caso da Kyaia, Lameirinho Indistria Téxtil, Téxteis Penedo, entre ou-

tras.

“Qualquer empresa pode ter producao para private label. Convém ter nocao que pro-
duzir marca propria significa fazer grandes investimentos e acaba por ser uma segu-
ranca para a empresa o private label. Ou seja, ter producao para outras marcas, aju-
da a empresa a trabalhar a um ritmo mais estavel, pois procura producées menos sa-
zonais que preencham os espacos mortos que a marca propria, sendo sazonal, ndo tem
forca para preencher. Isto num universo de empresas de pequena e média dimensao,

porque nas grandes marcas (empresas) este cenario nao se aplica”,

84



afirma a diretora Marketing da Fabrica Zarco, Ana Santos%¢. Esta fabrica enquadra-se na reali-
dade exposta pela entrevista, trabalhando marca prépria - Carlos Santos Shoes - e private
label.

A Modalisboa surge em 1991, apoiada pela Camara Municipal de Lisboa, um convite do verea-
dor Vitor Costa aos estilistas Eduarda Abbondanza e Mario Matos Ribeiro, e manteve-se até
Novembro 1993, altura em que os dois principais impulsionadores do evento se afastam do
projeto para criar uma nova estrutura, sustentada em pilares mais fortes. Uma das fundado-
ras e atual coordenadora-geral, Eduarda Abbondanza, frisa o contexto temporal face aos

eventos de Moda, no inicio dos anos 90, em Portugal:

“Nao havia nada. Nao havia equipas de aderecistas, maquilhadores, fotografo de
moda. E os designers nao trabalhavam a seis meses de distancia. Fomos nds que pro-

fissionalizamos tudo. Em 1991, estavamos a fazer tudo pela primeira vez!”.

A abertura da primeira edicao da Modalisboa, a 18 de abril de 1991 (Figura 66), ficou a cargo
daquela que é considerada a “méae” da Moda portuguesa. Na altura, Ana Salazar ja desfilava
em Paris e tinha uma loja ha ja seis anos, por ca, era a Unica a apresentar colecoes de seis
em seis meses, seguindo a logica dos calendarios de moda internacionais.

“A primeira edicdo da Modalisboa foi magnifica, com encenacdo do Manuel Reis, do
Lux e coreografia do Paulo Gomes, produtor de moda. Foi um desfile em que, pela
primeira vez, consegui ter uma estrutura. Nao tinha de ser eu a tratar de tudo, so6 ti-
nha que apresentar a colecao”, explica.

Figura 66 - Imagem de Ana Salazar e Luis Pereira na primeira
edicao da ModaLisboa, em 1991

94 Ana Santos, diretora Marketing da Fabrica Zarco, in entrevista telefonica no enquadramento do tema
a ser abordado nesta tese
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Presenca regular entre 1991 e 2011, na Modalisboa, Ana Salazar admite que atualmente o
publico que assiste aos desfiles esta mais “preocupado em ver quem esta a assistir, do que a
ver a colecdo que esta a desfilar”. Dezembro 1996, apos um interregno de trés anos, marca o
regresso da plataforma Modalisboa, organizada pela Associacao ModalLisboa, criada durante o
tempo de paragem, com o intuito de trazer maior sustentabilidade a primeira versdo desta
iniciativa, com o continuo apoio da CML até 2007. Entre os anos 2007 e 2009, a ModaLisboa
contou com o apoio da CMC, motivada pela passagem pontual por Cascais e o Estoril. Quando
a organizacao da ModalLisboa volta a contar com o apoio da CML, a plataforma regressa a ca-
pital. A necessidade de criar um espaco Unico, dedicado aos novos talentos faz nascer em
Abril de 1992, o Sangue Novo, que existiu numa primeira fase até Outubro de 2003. Este es-
paco era um concurso a que se candidatavam os potenciais novos talentos do design de Moda
nacional. Uma década de interregno, o regresso do Sangue Novo da ModaLisboa acontece em
Outubro de 2013. Mantendo os contornos do formato original, este concurso pretende encon-
trar os melhores profissionais, dando-lhes a oportunidade de aperfeicoar os seus estudos e
técnicas.

A semelhanca das Semanas de Moda internacionais, esta serve de palco as colecdes primave-
ra/verdo e outono/inverno dos estilistas portugueses. Simultaneamente, a organizacdo esti-
mula o desenvolvimento de outras areas artisticas, numa visao de e para a Moda como a ilus-
tracdo, a fotografia, a estética, o design grafico e o jornalismo. Duas vezes por ano, esta pla-
taforma desenvolve o espaco “Sangue Novo” - espaco para dar a conhecer as mais jovens
promessas na area do design de Moda. Este concurso deu a conhecer talentos como Miguel
Flor, Katty Xiomara, Paulo Cravo e Nuno Baltazar (Duarte, 2004, p. 106).

A par deste importante evento de Moda portuguesa, em 1995, surge um outro, o Portugal
Fashion, na cidade do Porto. Resultado de uma colaboracdao entre a ANJE e a ATP, o evento
tinha o mesmo objetivo que o da ModaLisboa, dar visibilidade aos estilistas nacionais e apro-
xima-los da industria da Moda, assim como de dar a conhecer as propostas das marcas comer-
ciais portuguesas. No entanto, ao dar a oportunidade aos designers portugueses de apresenta-
rem as suas colecdes em Semanas da Moda internacionais, o Portugal Fashion, acabou por se
direcionar para um publico mais alargado. As edicdes do Portugal Fashion ocorrem nas ulti-
mas semanas de outubro e de marco, enquanto, as da Modalisboa acontecem no inicio dos
referidos meses.

Estas duas iniciativas potencializam o desenvolvimento de uma industria de Moda em Portu-
gal, além de um relacionamento mais estreito entre os estilistas e as publicacdes da especia-
lidade. Nas edicdes da ModaLisboa e do Portugal Fashion, a imprensa tem lugar reservado na
primeira fila dos desfiles, como acontece um pouco por todo o mundo.

A primeira década no século XXI dita uma nova fase para a Moda nacional com a crescente
criacao de novos cursos técnico-profissionais, universitarios e do politécnico. Assim como nas-
ce o MUDE - Museu do Design e da Moda, em 2009, na cidade de Lisboa, mais um espaco que
veio contribuir para a divulgacdo da Moda em Portugal e para a criacdo de uma possivel cultu-
ra de Moda.
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Atualmente, os estilistas de maior destaque em Portugal apresentam as suas cole¢cbes semes-
tralmente na ModaLisboa e no Portugal Fashion??: Alexandra Moura, Dino Alves, Fatima Lopes,
Filipe Faisca, Katty Xiomara, Lidija Kolovrat, Luis Buchinho, Miguel Vieira, Nuno Baltazar, Ri-
cardo Andrez, Ricardo Preto, Storytailors, Diogo Miranda, Carlos Gil, Aleksandar Protic, Pa-
trick de Padua, Luis Carvalho, Luis Onofre, entre muitos outros. Durante varios anos alguns
destes profissionais de moda participavam em ambas as plataformas, tendo alguns deles inici-
ado as suas carreiras na ModalLisboa, e ao longo deste século foram optando por estar unica-
mente associados ao Portugal Fashion: Fatima Lopes, Storytailors, Manuel Alves e Manuel
Goncalves, Nuno Baltazar [deixou a Moda Lisboa em 2014 e o Portugal Fashion em 2019], Luis
Buchinho, Miguel Vieira, Carlos Gil, Pedro Pedro. No caso da Fatima Lopes, a estilista optou
por deixar de estar presente no Portugal Fashion, em 2016, iniciando um processo a solo, quer
em territorio nacional quer internacional - continua a desfilar na Semana de Moda de Prét-a-
Porter Paris.

0 éxodo dos estilistas Alexandra Moura, Carlos Gil Miguel Viera ou Pedro Pedro tiveram impac-
to no calendario da ModalLisboa, cuja reacao por parte da coordenadora-geral da plataforma,
Eduarda Abbondanza, se manifestou da seguinte forma, em entrevista ao Jornal Diario de No-
ticias : “os referidos criadores que nao estardo presentes nesta edicdo da ModalLisboa, tive-
ram reunides connosco e foi claramente visivel nao ser voluntaria a sua decisao de nao parti-
cipacdo. Parece-me neste caso, haver uma imposicao dessa escolha”. Reforcando ainda o fac-
to de a ModalLisboa estar sediada em Lisboa, “zona de dificil acesso aos fundos comunitarios e
cuja comparticipacdo € muito baixa comparativamente as organizacoes sediadas no norte do
pais”, o que dificulta o desenvolvimento de projectos internacionais.

“Os fundos comunitarios servem neste caso, para o desenvolvimento das marcas de
moda, so e exclusivamente no plano da sua internacionalizacdo. Parece-me assim, ur-
gente a criacdo de uma politica nacional para o sector, como forma de coordenacao
das estratégias de internacionalizacdo, assim como recolha dos respectivos indicadores
de sucesso”.

Os estilistas Alexandra Moura, Carlos Gil, Miguel Vieira e Pedro Pedro veem, de forma unani-
me, esta opcao como “um investimento na internacionalizacao, um passo de extrema impor-
tancia” para as respetivas marcas se darem a conhecer fora de Portugal. O facto de nao con-
tinuarem na ModaLisboa nao é uma decisao “facil” como salientam estes reconhecidos talen-
tos da moda portuguesa (Rito, 2016).

A posicao oficial do Portugal Fashion face a esta questao, fez-se saber pelo entao presidente
da ANJE, entidade organizadora desta plataforma, Jodo Koehler, inserido no artigo jornalistico
supracitado:

“Miguel Vieira, Carlos Gil, Alexandra Moura e Pedro Pedro sao nomes que estao neste
momento integrados no calendario nacional e internacional do Portugal Fashion. E uma

9 A Associacao ModalLisboa e a ANJE, entidade organizadora do Portugal Fashion, assinarem em Setem-
bro 2018 um protocolo de colaboracao conjunta, passando a existir uma Semana de Moda portuguesa
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aposta estratégica dos proprios designers e também do projeto, que envolve um traba-
lho de preparacao, felizmente, cada vez mais completo, profissional e exigente. Es-
tamos convictos de que este trabalho (que envolve consultoria especializada a varios
niveis) estara na origem da decisao dos designers. O nosso mercado interno é pequeno
e isso € valido para a componente de negocio e também para toda a estratégia promo-
cional e de comunicacao (onde se incluem os desfiles), que nao pode estar apenas fo-
cada em Portugal e tem necessariamente de ser mais abrangente. Dito isto, estamos
convencidos de que a opcao de fazer apenas um desfile em Portugal € uma opcao sen-
sata e natural, alias ja tomada por outros criadores que fazem apresentacoes regula-
res além-fronteiras. E importante ainda sublinhar que o Portugal Fashion ndo pressiona
criadores. Pelo contrario, esta focado no seu crescimento, na internacionalizacao do
seu negocio e obviamente no desenvolvimento da nossa industria téxtil e de vestuario.
Dos criadores e marcas nacionais, o Portugal Fashion apenas pretende um compromisso
firme com a sua estratégia de fortalecimento da moda portuguesa”. (Ibidem).

A partir da década de 1960 a criacdo de Moda que existia na alta costura passa gradualmente
para a confeccdo, com a necessidade de conquistar a atencao dos media, devido a feroz
competicdo entre marcas. Nesse sentido, os desfiles tornaram-se cada vez mais espetaculares
e mediaticos para garantir a sobrevivéncia dos pélos de arte e indUstria, que se manterdo em
permanente colaboracdo (Grumbach, 2010). Mesmo que o desfile mantenha a estrutura basica
- modelo, roupa, passarela, musica e publico -, a interacao entre o espaco e o publico, curio-
so e especialista, criam novas e inesperadas reacoes. Na sua constituicdo os desfiles articu-
lam-se em varias linguagens que partem do plano da expressdo para o plano do contelido,
podendo gerar desdobramentos comunicativos capazes de modificar a interpretacao potenci-
almente obvia, provocando no publico estimulos sensiveis. Distintas linguagens sustentam o
plano da expressao para criar o plano de contelido como uma totalidade de sentido.

Verificamos nos desfiles a existéncia de linguagens visuais, sonoras, verbais, plasticas, cinéti-

cas, gestuais, além de espaciais, que envolvem a arquitetura e o préprio ambiente do local,
no contexto urbano. A escolha dos espacos para dar a conhecer a colecao para as estacoes
futuras passa por um processo diferenciado face ao que outras marcas estao fazer, criando
um determinado efeito junto dos influencers e especialistas do setor: Paris, nas Semanas de
Moda - Alta Costura e Pronto a Vestir (Homem e Mulher) - procura surpreender através dos
espacos a que recorre para os seus desfile: Grand Palais, Hotel De Ville, Pompidou, Palais
Royal, Carrossel du Louvre, National Musuem of Modern Art ou Palais de Tokyo. Em Londres a
dinamica assemelha-se a de Paris: The Store Studios, Durham House Street, Oxo Tower Wharf,
Tate Modern Turbine Hall, Freemason Hall ou o Terminal da Eurostar.

As Semanas de Moda portuguesas criaram uma dinamica que vai ao encontro deste contexto,
fazer desfiles fora do espaco principal: a ModalLisboa organiza cada edicao num espaco base,
lugar que normalmente concentra a edicao como um todo.

No entanto, ja aconteceu alguns desfiles acontecerem em zonas/espacos emblematicos da

cidade e/ou reflectores da ideia da colecao de uma determinada marca:
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Marco 2014 Terreiro do Paco
Outubro 2015 Teatro Séo Luis

Marco 2016 Ginasio da Marinha
Outubro 2016 Museu da Marinha
Outubro 2016 Stand Maseratti.
Outubro 2018 Museu do Traje

No Portugal Fashion esta aposta em diversificar fora do espaco principal acontece desde 2012,
em Lisboa, e no Porto desde 2014:

Porto
Outubro 2014 Palacio dos CTT
Outubro 2014 Conservatoério de Musica do Porto
Outubro 2014 Mosteiro S. Bento da Vitoria
Marco 2015 Escola B/S Rodrigues de Freitas
Marco 2015  Palacio dos CTT
Marco 2015  Palacio da Bolsa
Outubro 2015 Coliseu do Porto
Outubro 2015 Silo Auto
Outubro 2015 Palacio de Cristal
Outubro 2015 Quartel Serpa Pinto
Marco 2016  CEIIA
Marco 2016  Museu do Carro Elétrico
Outubro 2016 Palacio dos CTT
Outubro 2016 Terminal de Cruzeiros do Porto de Leixdes
Marco 2017  Palacio dos CTT
Marco 2017  Centro Portugués de Fotografia
Marco 2017  Silo Auto
Outubro 2017 Museu do Carro Elétrico
Outubro 2017 Ex. Matadouro Municipal do Porto
Outubro 2017 Cais Novo

Lisboa
Outubro 2008 Sala Tejo - Pavilhdo Atlantico
Marco 2012  MUDE - MUSEU DO DESIGN E DA MODA
Marco 2012  SOCIEDADE DE GEOGRAFIA DE LISBOA
Outubro 2012 MUDE - MUSEU DO DESIGN E DA MODA
Marco 2013  Brand Gallery
Marco 2013  Carpe Diem Arte & Pesquisa
Marco 2013  Convento do Beato
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Outubro 2013 Estuda Fria

Outubro 2013 Estacdo de Metro Cais de Sodré

Outubro 2014 Teatro Thalia

Outubro 2014 Museu Nac. de Historia Natural e da Ciéncia
Marco 2015  Palacio Foz

Marco 2015  Carpintaria de Séo Lazaro

Outubro 2015 Four Seasons Hotel Ritz Lisboa

Outubro 2015 Museu Nac. de Historia Natural e da Ciéncia
Marco 2016  Convento do Beato

Outubro 2016 Pavilhdo de Portugal

Marco 2017  Cordoaria Nacional

Marco 2017  Storytailors Atelier/store

Outubro 2017 Armazém 16

Outubro 2017 Rive Rouge

Em conclusédo, a relevancia de plataformas focalizadas na divulgacdo da Moda é assumida-
mente importante e o facto de Portugal ter duas, acaba por permitir a diversidade nas pro-
postas projetuais e criativas. A ModaLisboa e o Portugal Fashion permitem uma dinamica de
exposicao, de divulgacao junto dos players, como comunicacao social e blogosfera, havendo
ainda a lacuna junto do consumidor, que continua a nao corresponder ao volume de consumo,
de forma a incentivar a maquina do negocio.

No entanto, as geracoes emergentes da Moda e as chamadas consagradas acabam por ter uma
postura distinta face ao formato de construcao da marca, para os mais novos a questao da
identidade nao tem validade para o sucesso ou insucesso da marca, enquanto para os consa-
grados é um fator importante mas nao essencial. Existe ainda outra questdo interessante a
destacar que é uma aparente confusdo entre “conceito” e “identidade” para os visados na
entrevista realizada a alguns designers nacionais e cujo resumo se pode ver no Quadro 1. Mui-
tos dos profissionais de moda acabam por nao entender a repercussao da palavra “identida-

de”
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2.3.2 Construcao de novas plataformas culturais para jovens

criadores

A década de 80 traz a oportunidade e a vontade de comecar a mostrar o talento portugués no
design de Moda. Gradualmente surgem iniciativas como a FIL Moda, Manobras de Maio, que
mais tarde, ja na década seguinte, se transformam nas plataformas regulares conhecidas
como Modalisboa e Portugal Fashion. A feira profissional Portex, que acontecia no espaco Ex-
ponho no Porto, tinha um evento de Moda coordenado pela estilista Manuela Tojal% e que
contava nos bastidores com o trabalho de profissionais como Eduarda Abbondanza e Mario
Matos Ribeiro, a dupla que mais tarde realiza as Manobras de Maio e a ModaLisboa. O design
de Moda como curso no ensino superior surge apenas na viragem do milénio em varias insti-
tuicoes portuguesas, nomeadamente na Faculdade de Arquitectura de Lisboa, nas faculdades
de Engenharia da universidade do Minho e da Universidade da Beira Interior, na Covilha, e
ainda no IADE e no ESAD, em Matosinhos, na area do Grande Porto. A segunda geracédo de de-
signers de Moda no panorama do design portugués, ja com formacéo especifica em design de
Moda obtido em Portugal surge, assim, nos finais da década de 80.

A vontade de incentivar o talento nacional na area da Moda é continua aos projetos ja criados
durante os anos 90, ModalLisboa e Portugal Fashion, através de plataformas paralelas destas
mesmas estruturas, assim como a criacao de novas iniciativas quer no foco de autoria livre,
autoria associada ao artesanato ou ainda a autoria em associacao a indUstria. Depois do espa-
co “Novos Talentos” na FIL nos anos 80 ou da “Artejo” promovido pela Camara Municipal de
Lisboa, a ModaLisboa cria o “Sangue Novo”, um concurso para premiar os melhores do design
de Moda que existiu numa primeira fase entre 1992 e 2003 e numa segunda fase a partir de
2013 até a data; no Portugal Fashion o “Bloom”, nome escolhido para expor o talento dos jo-
vens designers, nasce em 2010, havendo com a restruturacao da prépria plataforma a neces-
sidade e preocupacao de mostrar o trabalho das melhores jovens promessas fora de Portugal.

“Ao lancar novas promessas, o Portugal Fashion esta também a dinamizar todo o cir-
cuito da Moda nacional. Mais criadores no mercado significam valor acrescentado para
a producao industrial e um volume maior de actividades na Fileira Moda (desfiles,
showrooms, feiras, castings...), com tudo o que isso implica em termos de meios hu-
manos (manequins, cabeleireiros, aderecistas, maquilhadores, técnicos de som e luz,
fotdgrafos...) e materiais. O BLOOM esta também associado a estratégia de internacio-
nalizacdo do Portugal Fashion, através de acdes nos formatos desfile e showroom. Nes-
se sentido, ja promoveu deslocagcdes a Madrid, Viena, Londres e Paris. Alids, nestes
dois Gltimos mercados a presenca do Bloom em formato showroom foi assegurada no
ambito do Next Step, projeto que € o braco comercial do Portugal Fashion e cujo pla-
no de acdo contempla também os jovens criadores. E neste enquadramento que os
designers do BLOOM tém marcado presenca assidua nos showrooms das Semanas de
Moda Masculinas de Londres e Paris. O Next Step tem como pressuposto a exiguidade

% Manuela Tojal (1956-2005).
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do mercado interno e aposta nas marcas portuguesas, particularmente as mais jovens,
através de um plano de acao que combina o fomento da internacionalizacao e das ex-
portacbes com o acréscimo de valor. Trata-se de um suporte a competitividade que
envolve consultores especializados e que contempla apoio ativo e servicos nos merca-
dos visitados, mas nao deixa de apostar na formacdo de competéncias (de gestado, de
networking, de expansao e internacionalizacao, de prospecao e forca de vendas) com

vista a conquista de recursos humanos, tecnologicos e até financeiros”.%

Para além destas reconhecidas iniciativas existem concursos pontuais locais criado com o in-
tuito de dinamizar técnicas tradicionais: Concurso de Bilros (Vila do Conde); Concurso do Bor-
dado de Viana (Viana do Castelo); Concurso do Bordado de Castelo Branco (Castelo Branco),
de forma a dar-lhes continuidade junto das camadas mais jovens quer da sociedade local quer
dos jovens ligados a Moda. “A necessidade de aproximar as geragbes mais antigas as mais no-
vas é importante para nao deixar desaparecer técnicas tradicionais como a renda de Bilros.
Criar o Concurso de Bilros foi uma forma de atrair interesse por parte da populacao e integra-
la num momento que é de todos e para todos”, Maria Elisa de Carvalho Ferraz®.

O Programa Jovens Criadores que visa apoiar a criacao, producao e a difusao de atividades
culturais e artisticas realizadas por jovens é uma iniciativa da Secretaria de Estado da Juven-
tude, com gestdo do Instituto Portugués do Desporto e Juventude, que pretende anualmente
selecionar uma entidade parceira para a co-gestao do evento. Ou seja, tem por objetivo sele-
cionar uma entidade sem fins lucrativos para a organizacao de cada edicao, com periodicida-
de anual, do Concurso Jovens Criadores, Mostra Nacional de Jovens Criadores e participacao
em evento Internacional.

O certame MODTISSIMO surge em 1992, inicialmente, uma exposicao restrita a tecidos estran-
geiros, que se realizava, na altura, no Hotel Solverde, em Espinho. Criado pela Selectiva
Moda®, composta pela Federation Francaise de la Maille e a APIM, e desde a sua primeira fei-
ra que tem vindo a aumentar o nimero de expositores todos os anos. Outro grande marco na
breve historia deste certame, foi um acordo de parceria com a APT e a ANIL, a partir da 72
edicdo. Deu-se um grande salto evolutivo e o MODTISSIMO transformou-se no Unico salao de
tecidos e acessorios em Portugal, pois passou a ter maioria de fabricantes nacionais a que se
vieram a juntar, a partir da 12* edicao, os confecionadores exclusivamente portugueses. A
partir da 152 edicdo, a Federation Francaise de la Maille cedeu a sua posicao a APT e a APIM
(desde 2003 fundidas na nova associacdo ATP), atualmente socias da Associacdo Selectiva
Moda que organiza o MODTISSIMO, mantendo a parceria estratégica com a ANIL. Na 272 edi-
cdo, Marco de 2006, é um ponto de viragem na historia no Unico Salao de Tecidos e Acessori-
os, Confeccdo Portuguesa, Téxteis do Futuro e Curtumes portugués, uma vez que mudou para
0 coracao do Porto, Alfandega do Porto. De forma a promover o talento de jovens designers

9 Informacéao disponivel no site do Portugal Fashion sobre a plataforma Bloom.

98 Maria Elisa de Carvalho Ferraz é presidente da Camara Municipal de Vila do Conde, uma das zonas do
pais que tem a renda de Bilros como tradicao. A responsavel pelo municipio aceitou organizar um con-
curso que valorizasse as rendilheiras e atraisse as camadas mais jovens da localidade.

9 Associacao Selectiva Moda foi criada em 1992 resultado da parceria entre a Associacao Portuguesa das
IndUstrias de Malha e de Confeccao e a Fedemaille. Mais informacéo no site www.selectivamoda.com.
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nacionais, o certame tem organizado mostras em espacos distintos como € o caso do Hotel
Sheraton Porto e do Aeroporto do Porto, que conta ja com duas edicoes e que ira ser o palco
da edicdo de fevereiro do saldo até 2020. A ASM promove outras iniciativas de promocao e
divulgacao dos novos talentos, a saber o Concurso de Jovens Criadores Portuguese Fashion
News que marca também presenca no MODTISSIMO.

Portugal tem exportado alguns talentos que conquistaram protagonismo mediante a presenca
em alguns importantes concursos internacionais que visam dar a conhecer e destacar o talen-
to do design de Moda europeu. Em 2002, Felipe Oliveira Baptista (ex-diretor criativo da La-
coste e atual diretor criativo da Kenzo)) vence duas bolsas no Festival d’Hyéres, em Noailles
(Franca) atribuidas pelo grupo LYMH e pela ANDAM (Association Nationale pour le Developpe-
ment dés Arts de la Mode), para subsidiar a producao da sua colecdo de pronto-a-vestir (Figu-
ra 67); em 2008, Valentim Quaresma vence o prémio de melhor colecdo de acessorios no con-
curso International Talent Support, em Trieste (Italia) (Figura 68); em 2014, David Catalan
vence prémio Mercedes-Benz Fashion Talent promovido pela plataforma EGO na Mercedes-
Benz Fashion Week de Madrid (Espanha) (Figura 69); no mesmo ano Patrick De Padua vence o
prémio Kaltblut no Festival FashionClash, em Maastricht (Holanda) (Figura 70); em 2015 Marta
Marques e Paulo Almeida, os mentores da marca Marques’Almeida, vencem a Segunda Edicao
do LVMH Prize (Figura 71).

Para além destas plataformas que promovem o trabalho de novos designers, surgem outros
talentos nacionais que optaram por se formar fora do pais em reconhecidas escolas de Moda
do Top Ten. Ja no passado tinha sido atribuido bolsa a jovens para frequentar a Central Saint
Martin’s, no entanto, sobressai a iniciativa propria dos jovens como € o caso da designer de
Moda Constanca Entrudo e David Ferreira. Estes dois designers frequentadores da plataforma
ModaLisboa destacam-se no mercado Internacional pelo seu percurso e pelo facto de uti-
lizarem inspiracdes e técnicas tradicionais de Portugal nos seus projetos ambos da mesma
escola (Fashion Network, 2019). Mas outros exemplos comecam a chamar a atencao interna-
cional: Nycole, Archie Dickens e o intitulado Jacquemus portugués, Luis Carvalho. Assim a
plataforma ModaLisboa é identificada como uma oferta de Avant-garde auténtica e original
face a este conjunto de nomes validada pela imprensa internacional (Fashion Network, 2019).

A
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Figura 67 - Imagem designer Felipe Oliveira Baptista

Figura 68 - Imagem designer
Valentim Quaresma
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Figura 70 - Imagem designer Patrick de Padua

Figura 69 - Imagem designer
David Catalan

Figura 71 - Imagem dos designers
Marques’Almeida
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2.3.3 Artistas plasticos e o artesanato portugués

Se o talento nacional é premiado em concursos internacionais para designers de Moda, outro
dos destaques vai para artistas plasticos que procuram junto das técnicas tradicionais a valo-
rizacao do seu trabalho inerente a heranca cultural portuguesa. Joana Vasconcelos ou Cristina
Rodrigues sao dois exemplos de profissionais que nao estao ligadas a Moda ou ao design de
Moda. Patricia Vasconcelos salienta que recorre a técnicas e simbolos portugueses enquanto

artesa, nao para dar continuidade ao artesanato mas para o reposicionar.

“O primeiro passo esta em entender que Portugal esteve fechado até ha pouco mais de
40 anos. O que ficou retido desde o tempo da ditadura foram os conhecimentos e o
artesanato, que foram mantidos. Exemplo disso foi que na Exposicao do Mundo Portu-
gués foi feito um apanhado de tudo aquilo que havia de bom em Portugal. Nessa altura
uma série de intelectuais e artistas estudaram o pais de Norte a Sul e identificaram e
catalogaram uma série de técnicas. Depois disto nada mais foi acrescentado”,

afirmacao feita no ambito da primeira edicao das FIA Talks sobre o tema “Heranca Cultural no

Design Contemporaneo”'®, Esta artista salienta ainda que:

“o facto de nao ter havido industrializacao em Portugal, ao mesmo tempo que houve
nos outros paises europeus, permitiu que as técnicas conseguissem ser mantidas du-
rante pelo menos ao longo de mais uma geracao. Hoje, na nossa geracao, se nao for
feito nada agora para que estas sejam mantidas, daqui a 20 anos ndao havera nada,

apesar de ainda existirem alguns artesaos espalhados pelo pais”.

Misturar a ceramica com a técnica de crochet foi um dos projetos de Joana Vasconcelos que
inspirou a exposicao Bordalina, que esteve patente no espaco PLMJ, em Lisboa, em 2009 e no
site de arte: ArtNau desde 2014 (Figura 72) e que fez tournée mundial.

Figura 72 - Imagem de
uma obra da artista
plastica Joana
Vasconcelos que
misturou a ceramica
com a técnica de
crochet, exposicao
Bordalina, patente no
espaco PLMJ, em Lisboa,
em 2009

100 FA Talks sobre o tema Heranca Cultural no Design Contempordneo, que decorreu no dia 21 de Maio
2018 no Atelier Joana Vasconcelos em Lisboa, organizado pela Fundagao AIP.
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“0 fascinio pelo trabalho de Bordalo Pinheiro nao se restringe somente a ceramica.
Toda a sua obra era muito vasta e interessante, desde o lado da caricaturista, de criti-

co social e politico, desenhador, pintor e jornalista”'0'.

As pecas desta exposicao “foram adaptadas ao meu discurso e trabalho desenvolvido como
artista que critica a forma como se consome e como se vive condicionado pelo consumo num
tempo muito especial, em que se vive uma crise tao grande”, salientou.

A artista plastica Cristina Rodrigues'®? recorreu ao bordado de Castelo Branco para realizar
sete obras que compuseram a exposicao Women of My Country, que esteve patente na Cate-
dral de Manchester. “Achei particularmente interessante mover a comunidade portuguesa a ir
ver a sua cultura num pais, onde nem sempre ser portugués é entendido como algo de positi-
vo”, frisou a artista a revista online Executiva News, em Marco 2017. No caso da escultura A
Manta (Figura 73), a artista recorreu ao instrumento musical adufe'®. Cristina Rodrigues, a
partir de Manchester, cidade onde vive ha dez anos, sentiu necessidade de mover a comuni-
dade portuguesa a residir nesta localidade e procurou incentivar o conhecimento de algumas
mulheres a produzir pecas que pudessem mostrar “o melhor do meu pais” numa terra que
nem sempre “vé o que é portugués como uma qualidade”. Na base desta exposicao que viajou
pelo mundo, estiveram as obras O Mar e a Terra elos de ligacao entre os dois paises: Portugal

e o Reino Unido.
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Figura 73 - Imagem da obra A Manta da artista plastica Cristina
Rodrigues feita com adufes e que esteve patente na Catedral de

Manchester, Reino Unido

101 Explicou a artista em entrevista a TVl 24 a 29 de Maio de 2009.
102 Cristina Rodrigues vive no Reino Unido desde 2008.
103 Adufe - instrumento musical portugués: pandeiro membrafone quadrangular.
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Dedicou anos a investigacdo da cultura portuguesa, recolheu objetos pessoais das artesas que
em horario pds-laboral ou aos fins-de-semana se dispuseram a colaborar com a artista. Enligh-
tenments foi a obra que acabou por chamar a atencao da revista Sculpture e que lhe deu des-
taque de capa.

Curiosamente, a artista destaca o facto de ter entrevistado homens e mulheres portugueses a
residir naquela comunidade e “foram as mulheres que mostraram maior abertura para traba-
lhar neste projeto”. No trabalho desta artista esta a vontade de dar a conhecer técnicas arte-
sanais portuguesas, a cultura portuguesa e também o talento portugués feminino nas artes
plasticas que se destacam fora do pais como é o caso de Paula Rego, Vieira da Silva e Joana
Vasconcelos.

“Eu acho que tém bastante reconhecimento, sobretudo as mulheres. Temos uma por-
tuguesa no top das melhores artistas do mundo, a Paula Rego; temos a Joana Vascon-
celos, tivemos a Vieira da Silva, artistas que sao reconhecidas fora de Portugal e que
sao muito fortes — até mais do que os homens, arrisco dizer — quer em termos finan-
ceiros — porque a arte delas vale mais — quer a nivel de presenca internacional. Se ha
area em que ha uma grande discriminacao é na Arte: até 2007, apenas 3 mulheres no
mundo conseguiram vender uma obra por mais de um milhao de dolares; homens, ja se
contavam mais de mil. Mas em Portugal, as figuras de peso sao femininas. No clima
econémico em que vivemos e em que todas as areas da sociedade sofrem as con-
sequéncias, as Artes tém que sofrer ao mesmo tempo que as outras. Mas a Cultura
nunca teve uma percentagem muito significativa dos nossos orcamentos de estado,
portanto € importante nao cortar, porque essa percentagem ja é muito abaixo de to-
das as outras. Acredito sinceramente que uma das maiores imagens de competitivida-
de de Portugal passa pela Arte e Design. Se pensarmos em nomes como Siza Vieira,
Eduardo Souto de Moura ou Paula Rego, eles criam uma imagem muito positiva, com-

petitiva e forte daquilo que sao o Design e a Arte nacionais”%4.

Em conclusdo, e voltando a destacar um excerto anteriormente mencionado nesta capitulo: o
design é parte da identidade e tem caracteristicas proprias de identidade, respondendo a in-
quietude das pessoas permitindo reconhecerem-se no mundo contemporaneo. Este design
serve as identidades, ou seja, denota a capacidade de interpretar e exteriorizar o carater dos
seus utilizadores ou destinatdrios. A questdo da identidade é complexa. Os artistas em geral
percebem que toda a identidade é uma construcdo e geralmente fogem da evidéncia da iden-
tidade pelo que ela comporta de estereétipo, com consciéncia do desempenho da criacdo
para a formalizacdo de determinadas identidades e sua comunicacdo (Fernandez, Roig, 2007).

Assim como o designer tem um papel fundamental no estimulo e experimentacdo de concei

104 jn entrevista com jornalista Cristina Correia, revista online Executiva News, 20 Marco 2017.
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tos que possam desencadear novas ideias ou novos temas no design (Matharu, 2011). Nao exis-
tem limites, a inspiracdo do designer surge de diversas fontes, nomeadamente livros, revis-
tas, cinema, musica, teatro, historia, viagens, arquitetura, mundo natural, culturas, museus,
arte e é a partir destas fontes de inspiracdo que o designer vai escolher e definir um tema ou

conceito.
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2.4 Estudo de Caso

Neste ponto é apresentado um estudo de caso, que face a pesquisa nas duas plataformas de
moda existentes em Portugal (Portugal Fashion e ModaLisboa) se identificou como a que em
maior nimero de edicdes utilizou elementos da historia, cultura e tradicdo nos seus projetos:
Nuno Gama.

Nuno Gama (Figura 74)
Designer de Moda

Figura 74 - Imagem do designer Nuno Gama, 2016 in Revista Spot
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Através das colegoes realizadas ao longo de mais de duas décadas, o designer de Moda Nuno
Gama procura recuperar técnicas e simbologias da cultura popular portuguesa, como é o caso
dos lencos de Viana (Viana do Castelo), renda de bilros (Vila do Conde), mistura de cores alu-
sivas aos trajes dos Caretos (Tras-os-Montes) ou integracdo de imagens de produtos iconogra-
ficos (religiosos e maritimos) e gastronomicos nacionais: pastel de nata, sardinha, Nossa Sen-
hora de Fatima, Santo Antoénio, caravelas, entre outros. Como foi referido anteriormente nes-
ta investigacao, os designers de Moda nacionais tém procurado recuperar, nuns casos de for-
ma sistematica como é o caso que aqui expomos, noutros de forma mais pontual como foi
também ja mencionado e que voltamos a referir: Alexandra Moura, Filipe Faisca ou Luis Buch-
inho, integrando na sua linguagem artistica técnicas tradicionais na criacao de produtos tipi-

camente portugueses: renda de bilros, renda da Madeira, cobertor de papa.

Breve resenha sobre o percurso do designer

No final dos estudos secundarios radicou-se no Porto, frequentou o curso de Moda do CITEX.
Apos a conclusao dos estudos, em 1991, inaugurou a sua propria marca, Nuno Gama Téxtil,
Lda., e apresentou a primeira coleccao no certame ModaLisboa. Colaborou com algumas em-
presas téxteis do Norte de Portugal, entre as quais a Maconde, em areas tao diversas como
tecidos, peles, calcado, confeccao de senhora, homem e crianca. Em 1993, ganhou o concur-
so para criacao das fardas dos funcionarios dos museus portugueses e, em 1997, para a Portu-
gal Telecom. Para além de presencas nos eventos nacionais Portugal Fashion e ModaLisboa,
participou em feiras internacionais como a Nouvel Espace, em Paris, e a Gaudi, em Barcelona,
e ainda em exposicoes internacionais: Mode Gitanes, Museu do Louvre, em Paris, e na Hom-
bres de Fraldas, em Madrid. Em 1996 abriu a primeira de uma cadeia de nove lojas em Portu-
gal: Lisboa, Porto, Coimbra, Braga e Vilamoura. Inspira-se na cultura portuguesa para criar as
suas roupas; foi responsavel pela imagem de diversos artistas portugueses, como é o caso dos
Delfins e de apresentadores de diversos programas de televisdao, tendo, também, criado o
guarda-roupa de algumas séries televisivas e de espectaculos da Companhia Nacional de Bai-
lado. Em 2012, a convite da Delegacao da Cruz Vermelha no Porto, desenhou uma T-shirt soli-
daria para a campanha | Help with My T-Shirt and You?

Em Outubro de 1998, o atelier de Nuno Gama, situado na Rua do Almada, em plena Baixa do
Porto, sofre um incéndio, destruindo varias coleccdes criadas em oito anos de actividades e
levou ao encerramento da sua cadeia de lojas. Em 1996, Nuno Gama ganhou um globo de
ouro, na categoria de Personalidade do Ano. Na edicao de 2012, dos Fashion Awards Portugal,
promovidos pela Fashion TV Ibérica, foi distinguido com o prémio de Melhor Design de Loja na
primeira edicao dos Fashion Awards Portugal, promovidos pela Fashion TV Ibérica. Paralela-
mente a criacao de vestuario tem linha de calcado, de acessorios e joalharia. Ainda durante
este ano transfere a empresa para Lisboa e abre a sua loja / atelier no Principe Real, na Rua
da Escola Politécnica, 46. Em 2014, além de apresentar as suas colecdes na ModaLisboa, é
convidado a representar Portugal na Praga Fashion Week, Poland Fashion Week e Dragao
Fashion Week - Brasil. No mesmo ano, cria as novas fardas dos restaurantes Aura e D. Castel-
lana. Em junho abre a sua nova loja Maison Nuno Gama, na Rua do Século, 171, que junta as

habituais colecoes, servico de alfaiataria e barbearia. Em marco de 2016, no ambito da Moda-

100


https://pt.wikipedia.org/wiki/Porto
https://pt.wikipedia.org/wiki/CITEX
https://pt.wikipedia.org/wiki/1991
https://pt.wikipedia.org/wiki/Norte_de_Portugal
https://pt.wikipedia.org/wiki/1993
https://pt.wikipedia.org/wiki/1997
https://pt.wikipedia.org/wiki/Portugal_Telecom
https://pt.wikipedia.org/wiki/Portugal_Fashion
https://pt.wikipedia.org/wiki/Paris
https://pt.wikipedia.org/wiki/Barcelona
https://pt.wikipedia.org/wiki/Louvre
https://pt.wikipedia.org/wiki/Paris
https://pt.wikipedia.org/wiki/Madrid
https://pt.wikipedia.org/wiki/1996
https://pt.wikipedia.org/wiki/Portugal
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lisboa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Porto
https://pt.wikipedia.org/wiki/Coimbra
https://pt.wikipedia.org/wiki/Braga
https://pt.wikipedia.org/wiki/Vilamoura
https://pt.wikipedia.org/wiki/Delfins
https://pt.wikipedia.org/wiki/Televis%2525C3%2525A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Companhia_Nacional_de_Bailado
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cruz_Vermelha
https://pt.wikipedia.org/wiki/Porto
https://pt.wikipedia.org/wiki/1998
https://pt.wikipedia.org/wiki/Rua_do_Almada
https://pt.wikipedia.org/wiki/Baixa_do_Porto
https://pt.wikipedia.org/wiki/Globo_de_ouro
https://pt.wikipedia.org/wiki/2012
https://pt.wikipedia.org/wiki/Fashion_TV
https://pt.wikipedia.org/wiki/Fashion_TV
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cal%2525C3%2525A7ado
https://pt.wikipedia.org/wiki/Joalharia

Lisboa, apresenta o filme autobiografico 50’s Nuno Gama, no Centro Cultural de Belém.
Em setembro apresenta a colecao de outono/inverno 16/17 na Gala comemorativa dos seus 50
anos & 30 de carreira, no Casino Estoril, a favor da Cruz Vermelha Portuguesa. A 9 de Junho
de 2015 recebe a distincao de Comendador da Ordem do Infante D. Henrique. Em junho de
2017, apresenta a colecao Verao 18 no Showcase ModaPortugal, realizado na Galerie Perrotin,
em Paris, durante a Semana da Moda Masculina. Em setembro do mesmo ano, lanca, junta-
mente com a BMW Portugal, o Mini Gama Gentleman e uma 2? versao Sport, apelidada de
Quinas. No segundo semestre de 2018 fecha a loja no Principe Real (Rua do Século) e abre um

novo espac¢o na Rua Nova do Almada, 1.

2.4.1 ldentidade criativa e visual

A identidade visual assume-se como um dos componentes mais importantes, ao servico da
comunicagao social, procura acentuar e estabelecer um reconhecimento publico - tanto dos
valores e principios, como dos produtos e servicos - de forma precisa, célere e momentanea,
ainda, procurando diferenciar-se da concorréncia (Olins, 2008, p. 30-31). Neste sentido, para
desenvolver uma identidade consistente e eficaz, as entidades (pUblicas e privadas) investem
na criacao e gestao de um sistema de signos visuais Unicos - como nomes, formas, cores e
grafismos. De igual modo, organizando e dispondo estes signos, de forma criteriosa e acom-

panhando os objetivos estratégicos da administracao (Vasquez, 2006, p. 113).

2.4.2 Nome e logoétipo

O nome identifica a empresa e permite aos consumidores - privados ou institucionais - saber
quem responsabilizar pelo desempenho dos servicos prestados (Kotler & Keller, 2011, p. 242).

0 log6tipo deve ser Unico, de modo a ser facilmente identificado, memorizado e associado de
imediato pelo publico a organizagdo. Para Martins Lampreia (2003) o logétipo “deve falar por
si sO e ter um efeito evocador da empresa, sem que seja necessario evoca-la ou representa-la
através de outros meios complementares. (...) Os elementos base que constituem o logétipo
sdo: o nome, o cOdigo grafico, ou seja, o tipo de letra utilizada, as cores e por vezes um sim-

bolo”. O tipo de letra transmite uma imagem dinamica e moderna (Figura 75).

o o)
oo/

Figura 75 - Imagem do logotipo do projeto de Nuno
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2.4.3 Andlise do produto, publico-alvo, habitos de consumidor

Em 1991 é fundada a Nuno Gama, Téxtil Lda. Atualmente, € uma empresa de referéncia no
setor do vestuario e acessorios de qualidade para homem que se caracteriza por (Quadro 2):

— 1996 Lancamento da primeira loja Nuno Gama

— Investimento continuo

— 9 lojas nas principais cidades portuguesas

— Linhas homem, joalharia, calcado, acessorios

— Research design

— Desde 2012 tem s6 uma loja no pais: Lisboa

— Orientada para o mercado interno maioritariamente: Portugal
— Materiais de luxo

— Recurso a modelos atraentes nos desfiles e campanhas pontuais

— Design moderno

Marca que “oferece singularidade”, segundo o designer.

Parceiras
— Eureka by Nuno Gama (Figura 76)
—> Sonae - Continente - Popota 2014 (Figura 77)
— Mini by Nuno Gama 2017 (Figura 78)
—> Vista Alegre colecao SS 2014 (79)
— Samsung 2015 (Figura 80)
— Undandy Shoes (Figura 81)

Nuno Gama Lovers
Figuras pUblicas que contam com o apoio da marca:

— José Fidalgo

— Raquel Prates

— Ricardo Carrico

— Paulo Pires

— Iva Lamarao

— Francisco Corte-Real
— [saac Alfaiate
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Figura 78

Figura - 80
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2.4.4 Estratégia de comunicacao fisica

Nuno Gama 1, Rua Nova da Trindade, Lisboa - maison.
Inaugurada a 22 de outubro de 2018 na cidade de Lisboa

* Espaco com todo o universo da marca

2.4.5 Anélise Estudo de Caso

O percurso do designer de Moda Nuno Gama tem sido composto de abordagens inspiracionais
suportadas pela cultura e técnicas tradicionais portuguesas, de forma a criar uma imagem
propria que pode ser reconhecida como identidade do projeto de autor: “sempre me inspirei
no que é portugués, desde o inicio da minha profissao. Quero valorizar perante o mundo o
que de valor nos temos e ajudar, quem sabe, a manter viva a nossa cultura” (Anexo 1). As co-
lecoes que apresenta incluem técnicas tradicionais como bordados; estampagem alusivas ao
azulejo lisboeta; tradicdes populares como os Caretos de Tras-os-Montes que estiveram pre-
sente nas colecdes primavera-verao 18/outono-inverno 18 (Figura 82), sem esquecer a esco-
lha pontual de espacos alusivos a cultura/historia/religidao portuguesa: Terreiro do Paco, Mu-
seu da Marinha ou Museu Nacional de Arte Antiga. O “orgulho” que tem “por ser portugués”
reflete-se e diferencia-se do trabalho de outros profissionais de autor nacionais, que escolheu
para logotipo do seu projeto de autor uma cruz conjugada com esferas armilares, astrolabios
e outros motivos que recordam a epopeia dos Descobrimentos. Nuno Gama é o criador de
moda nacional que tem procurado de forma regular integrar referéncias da cultura/historia/
tradicao nacionais no trabalho que cria e produz, demonstrando que pode ser considerada
uma abordagem de identidade e identitaria deste projeto de autor nacional.

Figura 82 - Técnicas e materiais tradicionais portugueses em algumas das colecoes de Nuno Gama
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PARTE EXPERIMENTAL
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CAPITULO Il
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3. Componente experimental:

projeto pratico

3.1 Introdugéao

Neste capitulo é abordado o processo de idealizacao e implementacao do projeto pratico pro-
posto, a sua relevancia, quais os objetivos a atingir, qual a metodologia utilizada e, por fim, a
efetivacado da teoria colocada na pratica. Depois de serem observadas as questdes pertinentes
a fundamentacao teodrica relacionada com a presente pesquisa, importa estruturar a metodo-
logia interdisciplinar que permitira obter resultados que serdo posteriormente discutidos ten-
do em conta a revisao bibliografica e estudo de caso realizado nos capitulos anteriores: | e Il.
A componente experimental baseia-se numa metodologia projetual, utilizando numa primeira
fase a pesquisa com recolha de dados qualitativos através da realizacao de entrevistas a es-
pecialistas e designers de Moda do setor e posteriormente a sua analise para o desenvolvi-
mento da plataforma experimental dirigida ao consumidor e profissionais da area, que contri-
bua para responder as questoes e objetivos desta investigacdo e a sua validacdo através de
inquéritos aos participantes e observacao.

3.2 Objetivos da investigacao

Em suma pode-se colocar os seguintes objetivos para responder ao longo do desenvolvimento
do projeto pratico:

1) Estudar a base de conhecimentos dos designers de Moda de autor sobre a cultura, historia,
sociedade e politica portuguesa aplicada nos seus projetos.

2) Conhecer a importancia sobre as representacées culturais, sociais e politicas na construcao
da identidade.

3) Identificar a representacao, ou se essa ideia de identidade eventualmente seja mais corre-
to afirmar tradicdo/cultura, é um reflexo dos tempos modernos, da globalizacdo, bem
como a sua importancia nas ligaces entre a cultura de moda e os locais/cidades/paises.

4) Conhecer e estudar a Moda e a identidade cultural portuguesa no contexto da cultural ur-
bana das cidades de Lisboa e Porto, aplicada aos projetos de designers de Moda de autor.

5) Conhecer como se estabelece o dialogo entre diferentes abordagens artisticas e como essa
relacao pode, ou nao, enaltecer o conjunto cultural nacional;

6) Conhecer junto dos profissionais de Moda portugueses se questées como a identidade/cul-
tura/materiais/técnicas sdo fatores essenciais ao seu trabalho e ao conceito dos seus pro-

jetos.
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7) Desenvolver a construcao de um modelo de projeto que contribua para que o Design de
Moda portugués possa ser reconhecido dentro e fora de Portugal com respetiva identidade

historico-contemporanea;

3.3 Metodologia

O Quadro 1 resume de forma sucinta as etapas consideradas para a implementacao e concre-
tizacdo do projeto pratico experimental, considerando a metodologia de Baxter (1998).Este
autor criou uma metodologia de planeamento de produto composto pelas seguintes fases:
identificacdo de uma oportunidade, pesquisa de marketing, analise dos produtos concorren-
tes, proposta do novo produto, a elaboracao da especificacao da oportunidade e a especifica-
¢ado do projeto. Para dar inicio ao desenvolvimento do produto é necessario que este tenha
uma especificacao concreta, que se conheca bem para quem se dirige o produto e quais sao

as suas principais restricoes durante o desenvolvimento. A abordagem das questoes relaciona

Quadro 1. Aplicacao da metodologia de Baxter ao projeto pratico experimental, adaptado pela
autora

Metodologia de Baxter Metodologia aplicada ao projeto
1) Estratégia de Inovagdo 1) Criacéo plataforma de servicos
Pesquisa de marketing; analise de mercado; analise - Identificacdo da necessidade;
servicos concorrentes; identificacdo da oportunidade | - Identificacdo da oferta no mercado: Lisboa, Porto e

outras zonas de Portugal
- Pesquisa de plataformas concorrentes

2) Desenvolvimento de um produto especifico 2) Proposta do servico

Proposta de um novo produto - Criacao da plataforma prestadora de servicos para a
promocao e divulgacao da cultura e arte

3) Pesquisa e analise das oportunidades e restricbes | 3) Oportunidades e restricées

Elaboracao da especificidade da oportunidade Beneficio basico - promover e divulgar produtos e
(beneficio basico) projetos artisticos e de moda;

Tecnologia (materiais, acabamentos, técnicas
producao, inspiracao, cultura portuguesa) que
possibilita oportunidades;

Projecao nacional e nao somente local;

Dar a conhecer artistas plasticos, designers de
moda, marcas nacionais ou com base em Portugal;
Apelar ao consumo destas iniciativas por parte do
consumidor local/nacional

4) Especificacéo e justificacdo do projeto 4) Carateristicas do servico
Descricdo técnica das caracteristicas do produto; - Durante o processo é encontrado um equilibrio entre
Aspetos do produto e oferecidos ao consumidor; a liberdade de expressao critica e a qualidade dos

participantes artisticos (pintura, escultura, musica,
gastronomia, moda vestuario (técnicas e tecidos
tradicionais, , moda acessorios, moda calcado) sem
prejuizo para os objetivos do conceito do servico
proposto pela plataforma expositiva;

- Promover e divulgar artistas que podem facultar a
interacao criativa/artistica entre os participantes;
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das a esta pesquisa utiliza o método qualitativo, pois o investigador “participa, compreende e
interpreta os factos” (Chizzotti, 2003). Entre os diferentes tipos de pesquisa existentes, a
pesquisa exploratoria era a que melhor se adequava a esta investigacao, face a lacuna de es-
tudos aprofundados sobre a tematica abordada. Para Cervo & Bervian (2002), “recomenda-se
o estudo exploratorio quando ha pouco conhecimento sobre o problema a ser estudado”, com
o intuito de apresentar novas ideias, a partir da familiarizacao com o assunto foco de estudo.

Existem varios autores que apresentam metodologias diversas projetuais aplicadas ao design,
todas estas possuem pontos de contacto e pontos divergentes. A importancia de uma
metodologia que, suporte e apoie o “desenvolvimento agil, eficiente e efetivo de novos pro-
dutos”, também é defendida por Vieira (2009). De acordo com o Novo Dicionario do Aurélio,
Vieira (2009) define “Método” como o caminho para chegar a um fim, um programa que com-
bina uma série de operacdes a realizar e que permitem observar e apontar os erros a evitar
para obter o resultado desejado; Na sua opinido, o objetivo do método na area de design é
proporcionar um conjunto de tarefas ordenadas para solucionar um problema de uma forma
mais facil e organizada. Através das metodologias de projeto é possivel compreender os ele-
mentos que compdem o método, as ferramentas necessarias e o encadeamento das etapas do
processo de design. Vieira (2009), assim como muitos estudiosos de metodologias, a saber:
Back, Bonsiepe, Munari, Bomfim, Baxter e Lobach, definem método como “elemento
norteador” dos processos do design. A criacdo nao ocorre de forma abstrata nem aleatéria, €
sim um processo sequencial. Opiniao partilhada por Baxter (1998) que, na sua metodologia,
ndo negligencia a importancia da criatividade e declara que “a criatividade é uma das mais
misteriosas habilidades humanas”.

Baxter defende que a criatividade nao é uma caracteristica inata e que pode ser estimulada,
sendo possivel para todos serem criativos, com a condicao de se esforcarem para isso define
criatividade como “a criacao de algo radicalmente novo, nada parecido com tudo que se en-
contra no mercado. A criatividade € o coracdo do design, em todos os estagios do projeto”.
Ciente de um lamento pela maior parte do trabalho realizado pelos designers se destine a
projetos pouco revolucionarios que passam maioritariamente por redesenhar produtos ja exis-
tentes, ampliar linhas de produtos, ou aperfeicoar produtos para fazer face a concorréncia.
Com a concorréncia cada vez mais feroz, Baxter defende o uso do design como arma para dis-
tinguir os produtos dos da concorréncia, de modo a terem maior e melhor aceitacdo por parte
dos consumidores. Atividade esta que requer a pratica da criatividade estendida a todo o pro-
cesso de desenvolvimento de produto, passando pela identificagdo de uma oportunidade até a
producao. Com o objetivo de estimular a criatividade de forma mais eficiente Baxter (1998)
estabelece um conjunto de conhecimentos ordenados que estimulam e favorecem o seu de-
senvolvimento: inspiracao inicial, preparacao, incubacao, iluminacao, verificacao. A inspi-
racao surge como sendo a primeira etapa da criatividade, o primeiro sinal a surgir na mente
que pode dar origem a uma descoberta criativa.
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Para Baxter a origem da inspiracao esta na base de uma necessidade de resolugdo de um dado
problema e que, excecionalmente, surge do nada. Isto &, “criatividade é 1% de inspiracado e
99% de transpiracao” (Thomas Edison citado por Baxter, 1998). Defendendo a necessidade da
preparacao (segunda etapa da criatividade), Baxter acolhe a ideia de que a criatividade “re-
sulta de associagdes, combinagdes, expansdes ou visdao, sob um novo angulo, de ideias exis-
tentes”. Define a preparacao como sendo o processo através do qual a mente se mantém
penetrada nas ideias que surgiram durante a inspiracao inicial - elementos essenciais para a
solucao do problema. Essas ideias vao sendo processadas mesmo que inconscientemente, po-
dendo ocorrer a qualquer instante a solucdo. Trata-se de uma preparacdo prévia, nao surge
no vazio nem de forma aleatodria. Baxter (1998) ndo exclui a hipotese de que a ideia possa
surgir a qualquer momento a qualquer pessoa, mas defende que raramente acontece a indivi-
duos sem preparacao para a receber e sem esforco consciente na procura da solucao, como
confirma Baxter (1998) com a citacao de Louis Pasteur: “A fortuna favorece as mentes
preparadas”. Inspiracao e Preparacao sao as etapas iniciais da criatividade de natureza logica
e racional no sentido em que é necessario compreender o problema e fornecer ao cérebro
todas as ideias e fatos importantes.

Na etapa de Incubacédo, Baxter é da opinido que por vezes é necessario fazer uma pausa na
busca incessante pela resolucdo do problema e afastarmo-nos dele, caso contrario pode origi-
nar um bloqueio a criatividade. Considera o cérebro um instrumento para gerar associacoes,
como tal, defende que dormir com um problema na cabeca é uma fase importante do método
criativo. Apelando a um pensamento lateral e bissociativo, Baxter destaca como dificuldade
maior da criatividade a “excessiva ldgica e o apego ao convencional”. Apos estar totalmente
familiarizado com todos os dados do problema segue-se a etapa da Iluminacao. Segundo Bax-
ter chegou a hora de “forcar o cérebro a pensar lateralmente sobre o problema”. Num pro-
cesso mais disciplinado e rigoroso € necessario selecionar da multiplicidade de ideias as que
melhor solucionam o problema. No que respeita a Ultima etapa da criatividade, a Verificacao,
Baxter (1998) sugere que o processo criativo seja submetido a avaliacdes periddicas con-
tinuas, para que possam ser introduzidas eventuais melhorias ou correcoes nos métodos de
solucao de problemas. Para o desenvolvimento de novos produtos, Baxter criou uma
metodologia de planeamento de produto, admitindo que esta € uma das etapas mais dificeis
do seu desenvolvimento.

Em sintese o planeamento de produto € composto pelas seguintes fases: identificacao de uma
oportunidade, pesquisa de marketing, analise dos produtos concorrentes, proposta do novo
produto, a elaboracao da especificacao da oportunidade e a especificacao do projeto. Para
dar inicio ao desenvolvimento do produto é necessario que este tenha uma especificacdo
concreta, que se conheca bem para quem se dirige o produto e quais sao as suas principais
restricdes durante o desenvolvimento. Baxter defende que o planeamento requer autodisci-
plina e que, portanto, o designer deve insistir na elaboracao de um planeamento bem feito
que possibilite a concecao de um produto destinado ao sucesso.

Este planeamento tem inicio com a estratégia de desenvolvimento de produto que visa estab-
elecer regras gerais para a inovacao dos produtos. Durante este processo o designer deve
apreender a multiplicidade de ideias e distinguir uma boa ideia para que se torne em especi-
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ficacdo de projeto. Reunidas estas condicées pode dar-se inicio ao projeto de produto. “Um
bom planeamento deve ter uma meta bem definida. Quando o planeamento do produto for
bem sucedido, deve resultar em um compromisso da geréncia para comecar o projeto do novo
produto.” (Baxter, 1998).

Os meios que Baxter destaca para se chegar a um produto novo sao a pesquisa de marketing,
a descoberta da oportunidade e a especificacao do projeto que, sem que haja um compromis-
so, nao tém qualquer significado. Deve-se chegar a dois niveis desse compromisso, em que o
primeiro se refere ao objetivo comercial do produto oriundo de uma oportunidade de neg6-
cio, nele sao especificadas as caracteristicas que o produto deve ter para tirar proveito dessa
oportunidade. Ja ao nivel do segundo compromisso sdao de referir os aspetos técnicos do pro-
duto. Esta descricao técnica dos objetivos do produto tem o nome de “especificacao do pro-
jeto”. Os objetivos a atingir pela especificacao da oportunidade que Baxter propde sao os
seguintes: € necessario descrever a oportunidade e justifica-la em termos comerciais; uma
oportunidade de negocio deve perspetivar bons lucros para a empresa para ser considerada
satisfatoria; para ser lucrativo o produto deve ser vendido em quantidade suficiente capaz de
amortizar o seu custo de desenvolvimento, bem como os custos fixos; para que o produto seja
um sucesso de vendas deve oferecer aos consumidores vantagens Obvias face aos produtos
concorrentes.

Também deve constar na especificacao da oportunidade o beneficio basico, que como ideia
central deve ser explicita e direta, a grande vantagem que o produto oferece em relacao aos
outros produtos concorrentes, o aspeto diferenciador que o consumidor vai perceber. O preco
e a aparéncia do novo produto também sao detalhes a considerar. No que respeita a pesquisa
e analise da oportunidade, Baxter sustenta que a pesquisa é essencial para identificar, avaliar
e justificar a oportunidade. E para que seja considerada uma oportunidade satisfatoria &
necessario que esta confirme a viabilidade comercial do produto e seja coerente com a es-
tratégia de desenvolvimento de produto projetada pela empresa. A pesquisa tem, portanto,
como objetivo explorar oportunidades de projeto. Baxter aponta como principais fontes de
informacao destinadas a pesquisa de uma oportunidade de produto a procura e desejos mani-
festados pelos consumidores, detetados pela pesquisa das necessidades de mercado; a con-
corréncia imposta pelos produtos concorrentes existentes, descoberta pela analise dos con-
correntes; as oportunidades tecnolégicas para projeto e fabricacdo de novos produtos sao
também uma importante fonte de informacao da responsabilidade das auditorias tecnologi-
cas. Posto isto, Baxter conclui que uma oportunidade de negdcio existe quando é possivel
identificar a procura e desejos dos consumidores, bem como as diferencas face aos produtos
apresentados pela concorréncia. Essa oportunidade pode ser explorada quando estdao
disponiveis as tecnologias necessarias a fabricacdo de um produto que vai de encontro a
caréncias ou desejos manifestados pelos consumidores.

Segundo Baxter quase sempre a analise dos produtos concorrentes antecede a pesquisa de
mercado no planeamento de produto. No entender de Baxter a analise dos produtos concor-
rentes tem como principais objetivos descrever como é que os produtos que estdao ao dispor
dos consumidores concorrem com o novo produto previsto; reconhecer e estudar as oportu-
nidades de inovacao; assim como fixar metas para o novo produto a fim de concorrer com os
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produtos existentes. Para a concretizacao destes objetivos & necessario analisar profunda-
mente as caracteristicas dos produtos que sao potenciais concorrentes do novo produto,
aqueles que os consumidores podem preferir comprar, uma vez que ja o conhecem, em vez do
novo produto. Fixar metas € o principal objetivo do planeamento de produtos, sendo que a
fixacdo de metas é fundamental para determinar o valor do produto aos olhos do consumidor.
E através da pesquisa das necessidades de mercado que se pode identificar, especificar e jus-
tificar uma oportunidade de produto. Para tal, Baxter destaca as que considera serem as
principais fontes de informacao para uma pesquisa profunda e completa: a capacidade de
marketing da empresa para conhecimento do seu mercado, sendo esta pesquisa realizada por
pessoas que estabelecem um contacto mais proximo com os consumidores, como acontece
com os vendedores e prestadores de assisténcia técnica.

Registos da empresa também podem conter informagdes importantes sobre as necessidades
dos consumidores ou para conhecer os produtos que se vendem melhor; uma outra fonte é a
pesquisa bibliografica, consiste na consulta de revistas especializadas com relatorios de pes-
quisas de mercado referentes a varias empresas, revistas das associacoes de consumidores
que contém testes de desempenho de produtos; por fim, a execucédo de levantamentos quali-
tativos e quantitativos do mercado, que € a que Baxter considera ser a forma mais eficaz de
tirar conclusdes validas sobre as preferéncias e necessidades dos consumidores, através de
uma pesquisa direta com recurso a técnicas formais de pesquisa de mercado. Baxter define a
pesquisa qualitativa como “exploratéria e opinativa” onde se recolhem opinides e julgamen-
tos sobre as necessidades dos consumidores e como sao satisfeitas pelos produtos existentes.
Define pesquisas quantitativas como “mais especificas, mais precisas e apresentam indicacoes
quantificadas de como os consumidores preferem o novo produto proposto.” Geralmente es-
tas pesquisas sao realizadas uma ap6s a outra, em que a qualitativa identifica as caracteristi-
cas das necessidades e expectativas dos consumidores, por outro lado, a quantitativa analisa
melhor esses resultados para assim elaborar projecoes de vendas e posicionamento de marke-
ting do novo produto. Deste modo, a pesquisa de mercado, quando bem elaborada, pode ser
de grande ajuda para o designer sem que tenha de limitar a sua criatividade.

3.3.1 Entrevistas designers de Moda portugueses

Partindo da metodologia de Baxter é importante perceber e analisar a oportunidade de nego-
cio, como é possivel identificar a procura e desejos dos consumidores, bem como as difer-
encas face aos produtos apresentados pela concorréncia. Realizaram-se entrevistas estrutu-
radas, em que todos os entrevistados tiverem de responder as mesmas perguntas, nao sendo
permitido agilizar ou ajustar a pergunta ao entrevistado (Kawamura, 2011). De forma a com-
preender a visao dos designers de Moda/estilistas nacionais, realizaram-se entrevistas
(Quadro 2) para compreender os pontos de fundamentacao para a criacao quer da marca quer
de conceito da mesma, valorizando ou ndo a importancia de identidade cultural (Quadro 3).
Antecipando os resultados apresentados no Quadro 2, foi feita uma Tabela (1) sintetizando o
numero de respostas contextualizadas nas respetivas zonas de foco nesta investigacao.
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Quadro 2. Perguntas realizadas sobre identidade, técnicas tradicionais e conceito de marca a designers
emergentes e consagrados do panorama nacional

1. | Porque escolheu a profissao de designer de moda?

2. | Tem formacao académica? Se sim, qual?

3. | O que é ser designer de moda em Portugal?

No desenvolvimento do conceito das suas colecdes inspira-se na cultura portuguesa

4,
para reforcar a identidade da sua marca?
Trabalha técnicas e materiais tradicionais portugueses (exemplo: renda de bilros,
5 bordado dos namorados, bordado de Castelo Branco, burel, cobertor de papa, bor-
" | dados feitos & mao, entre outras)? Ou o recurso a essas técnicas é pontual ou nao
existente?
6 Considera que o recurso a técnicas e materiais tipicamente portugueses contribuem

para a valorizacao dos seus produtos?

Caso recorra a essas fontes de inspiracao, materiais e técnicas, considera que esse
7. | fator fomenta convites por parte de entidades institucionais como autarquias para

participar ou desenvolver parcerias locais?

8. | O que distingue a sua marca de outras existentes no mercado nacional?

9. | Nasua opinido o consumidor consegue identificar e valorizar essas referéncias?

Mediante esta abordagem, consegue produzir junto de artesaos especializados as
10. | pecas idealizadas face as encomendas potencialmente existentes? Ou recorre a si-

mulacbes destas técnicas e materiais?

O quadro 3 sintetiza ordenadamente o conjunto de respostas obtidas a entrevista realizada
aos designers de Moda/estilistas. A escolha recaiu principalmente nos profissionais que mar-
cam presenca nas plataformas de Moda nacionais: Moda Lisboa e Portugal Fashion, integrando
quer a passerelle quer os espacos de promocao de novos projetos deste segmento, ao longo
da Ultima década. Também foram considerados nomes que se destacam ha ja varios anos do
panorama nacional e internacional da Moda, mas cujo percurso nao integrou nem integra, até

ao momento, nenhum dos espacos oficiais do setor.
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Tabela 1. Mostra do universo de inquiridos e respectivo nimero de respostas mediante zonas urbanas
contempladas na investigacao: Lisboa e Porto

UNIVERSO
Designers de Moda que
participam na Moda Lisboa
no Portugal Fashion; e outros
AMOSTRA e 32
que participam em
plataformas internacionais
de alta costura e luxo
% RESPOSTAS 4 0‘7
(ENTREVISTAS) 0

% RESPOSTAS ZONA

PORTO 21 %

% RESPOSTAS ZONA

LISBOA 1 9%

In plataformas oficiais de Moda:
Moda Lisboa: Isidro Paiva/Nuno Gama/Olga Noronha/Duarte/Valentim Quaresma/Patrick de

Padua/ Ricardo Preto/Lidija Kolovrat/Filipe Faisca/Alexander Protic/Ricardo Andrez/Os Bur-
gueses/Luis Carvalho/Dino Alves

Moda Lisboa Wonder Room: Maria Lurdes Silva/Vera Manzoni

Portugal Fashion: Miguel Vieira/Carlos Gil/Anabela Baldague/Alexandra Moura/Inés Torcato/
Katty Xiomara/Luis Buchinho/Nuno Baltazar/Marques’Almeida/Felipe Oliveira Baptista/Pedro

Pedro/Diogo Miranda/Luis Onofre/Julio Torcato/Joao Estelita Mendonca

Out plataformas oficiais de Moda'%5;
Joao Rolo/Ana Santos

195 Os nomes sublinhados representam as respostas obtidas a entrevista realizada.
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Quadro 3. Resumo das respostas as entrevistas realizadas sobre identidade, técnicas tradicionais e con-

ceito de marca a designers emergentes e consagrados do panorama nacional

DESIGNERS DE MODA PORTUGUESES

isto que me define como desig -
ner de joias, algo que nao tem
tradicdo familiar e surgiu com
um interesse infantil e acabou no

exercicio de uma profissao.

da filigrana.

corpo.

FOWCAO |DENTIDADE RECURSO A TECNICAS CONCEITO DE SEGMENTO PUBLICO
ACADEMICA TRADICIONAIS MARCA PRODUCAO ALVO
O interesse pela componente
multidimensional do ser designer
k A marca encontra-
de moda. A necessidade de
se em fase embrio-
materializar a curiosidade huma- L
naria mas no futuro
na sintetizando comportamentos
. ) a parceria com Pronto
ISIDRO PAIVA sociais e culturais. O uso do N . . j
i Nao. Devido a inexisténcia artesaos sera uma a L
corpo enquanto mecanismo vestir Médio/
Licenciatura de uma estrutura empresa- aposta que permiti-
DESIGNER DE semiotico. Olhar o design de i P p quep e Alto
MODA o rial. ra desenvolver Atelier
LISBOA moda como mediacao entre a
L o produtos com base
técnica e a criatividade, produ - i i
i regional. Aliar a
¢ao de comportamentos e gera-
~ ~ cultura popular
¢ao de perguntas. Sao estes os i
com a erudita.
fatores que me definem como
designer de moda.
A necessidade juvenil de roupa i X i
NUNO GAMA Sim. Faz parte da identida- Pronto
levou a caminhos que conduzi- L L
Técnico L e de da marca NUNO GAMAe | A consciéncia do a Médio/
DESIGNER DE s ram ao exercicio da profissao. O , L ) R vestir
MODA Profissional . o N é parte da obrigacdo social | ser PORTUGUES. e Alto
ser portugués é a maior identifi - Ateli
LISBOA N da mesma. elier
cacao do meu trabalho.
A curiosidade sobre varias tema-
ticas nao relacionadas com a
moda levou-me a percorrer
varios caminhos e uma especiali-
MIGUEL a tente téxtil b Si tual te. F.
zacao na vertente téxtil acabou im, pontualmente. Fazen- _
VIEIRA ¢ ) o P ) A traducdo da .
por acordar em mim uma paixao do uso do que seja um K R Pronto Médio/
Licenciatura - L L. qualidade, elegén- | a
DESIGNER DE que nao sabia existir. A marca acréscimo de valor para a X vestir Alto
MODA , cia e beleza.
PORTO MIGUEL VIEIRA é um prolonga- marca MIGUEL VIEIRA.
mento do homem, das tradicoes,
valores, cultura, educagao,
paixdes, viagens e do que o
sector faz ca dentro e la fora.
Trabalhar e pensar a moda numa
cidade multicultural como Lon -
dres e apresentar esse mesmo
trabalho num pequeno pais
encantador mas repleto de poder | Sim mas ndo de uma forma Exploracédo de
ggGRgNHA critico leva-me a seguir sempre o | recorrente. A cole¢ao ODE areas menos co-
Doutoramen | €a@minho mais arduo. A apatia do (outubro 2016) apresentou muns de forma a Médio/
DESIGNER DE | to espectador perante o trabalho uma composicao revivalista | enfatizar ou eufe- Autor Alto
JOIAS .
PORTO realizado nao é uma opgao. E onde imperava a estética mizar extingdes do
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MARIA DE
LOURDES SILVA

Um percurso em nada ligado ao
design que um dia conheceu o
fim e o inicio desta aventura. A

paixao pela nossa tradicao aliada

N&ao mas é um objetivo da

A cultura e identi
dade das tradicoes
recriando pecas

Bloco | Licenciatura | a vontade de trabalhar na area - Atelier Médio
TRADITION X X marca. com design tornan-
reinventar o passado, deu origem L
FARO . do-as Uteis e
ao projeto que se traduz nas
i hedonistas.
pecas criadas pela BIOCO TRADI -
TION.
ANA SANTOS
DIRETORA DE O interesse pela diversidade e As tradicoes sao a L, Médio/
K Industria Alto
MARKETING | ¢ o rior pelo valor da marca Portugal no Nao. parte mais impor- | e
CARLOS SAN- : Manufactura N
TOS exterior. tante da marca. Luxo
SAO JOAO DA
MADEIRA
A primeira paixao é a Decoracao
mas a vida e ter crescido rodea- lég:tura
z A Sim, sem ter um caracter
JOAO ROLO do de artefactos ligados a costu- definid influéncia d Qualidade, bel e Médio/
Scni efinidor, a influéncia da ualidade, beleza
Te“?‘cf’ ra tornou-me estilista. Profissao Pronto Alto
COSTUREIRO | Profissional tradicdo portuguesa esta e sonho. a €
LISBOA que exige forca de vontade, y vestir de Luxo
. . sempre presente. atelier
persisténcia e capacidade de
luta.
A qualidade dos
Ainfancia em Mogcambique ao materiais e das
CARLOS GIL observar a minha méae criou em técnicas, que se Pronto a Médio/
Licenciatura | mim o gosto pela moda. este é Sim, pontualmente. traduzem em pegas vestir
ESTILISTA i e Alto
FUNDAO um percurso de muito esforco e que misturam Atelier
muito trabalho. tendéncia com
intemporalidade.
A cultura portugue-
g:fgfg_ﬁE Forma de expresséo artistica. Um sa que se traduz Pronto
a
. . desejo de juventude que levaum | Sim, quando o processo em padrdes, cores | yestir Médio/
DESIGNER DE Licenciatura caminho direcionado totalmente criativo o justifica. € num universo e Alto
MODA L. i i Atelier
PORTO para o exercicio da carreira. traduzido em pegas
a cada colecao.
Reinventar o
conceito do LUXO
Aceitar desafios, ser designer de . . ~ . DESPORTIVO com
DUARTE j ! N&o. Ainda ndo se manifes-
moda em Portugal é um desafio. i pecas de elevada Pronto
tou a necessidade mas a Médio/
DESIGNER DE | Mestrado Nunca quis ser outra coisa. Desde qualidade, com .
MODA ) i L. quando o tema se enqua- i vestir de Alto
crianga as minhas memorias ~ muitos detalhes atelier
LISBOA drar serédo usadas.
estdo sempre associadas a roupa. desportivos e um
look cool. Explorar
o luxo no dia-a-dia.
As viagens, a paixao pelo lado
ALEXANDRA estético, pela forma de vestir, Traduzir a tradic
raduzir a tradicéao
MOURA Licenciatura | resultou na persisténcia da forma X ~ ¢ Pronto L
e Provas Sim. Estdo presentes por e o passado para a Médio/
Pabli d de pensar, olhar, sentir e criar. ) vestir
DESIGNER DE ublicas de ) i todo o trabalho da marca. uma perspetiva e Alto
MODA | Especialista Este € um percurso que exige .
LISBOA - . atual. Atelier
luta diaria mas que esta a pro-
gredir diariamente.
!INOERSC ATO 3 X Pessoal e subjecti-
Orgulho no pais; orgutho na Recurso pontual como foi o L o, L
lidade d feccs de bordadas feitos 3 vo. Anélise social ¢ | Pronto Médio/
Licenciatura | qualidade de confecgao e caso de bordados feitos a a
DESIGNER DE . ] B o0 tema mais pre- vestir Alto
MODA materiais locais. mao.
PORTO sente.
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3.3.2 Entrevistas opinion makers e jornalistas

Voltando a partir da metodologia de Baxter (1998) realizaram-se entrevistas (Quadro 4) a
opinion makers/jornalistas, nacionais e internacionais, que estao ligados as duas plataformas
de comunicacdo de Moda em Portugal: ModaLisboa e Portugal Fashion, do setor para com-
preender os pontos de fundamentacao para a percecao da criacao realizada pelos designers
de Moda de autor valorizando ou nao a importancia de identidade cultural (Quadro 5). Re-
alizaram-se entrevistas estruturadas, em que todos os entrevistados tiverem de responder as
mesmas perguntas, nao sendo permitido agilizar ou ajustar a pergunta ao entrevistado
(Kawamura, 2011). A Tabela 2 visa contextualizar o universo considerado e percentagem das

respetivas respostas dos intervenientes consultados.

Quadro 4. Perguntas realizadas sobre os designers de Moda portugueses, identidade e promocao da

moda nacional a opinion makers e jornalistas nacionais e internacionais

1. | Conhece a moda e os designers portugueses?
2. | Na sua opiniao a moda portuguesa possui uma identidade?
3 Na sua opinido a cultura portuguesa esta presente na inspiracao, materiais e
" | técnicas tradicionais portuguesa?
4 O que sugere para a moda, e os designers portugueses, facam para ter um pa-
" | pel mais ativo no panorama internacional?
Que propostas apresentaria para uma melhor divulgacao da cultura e da iden-
5. | tidade da moda nacional, comparativamente com os exemplos que conhece no
panorama internacional?
6 Quais os designers que conhece que considera poderem contribuir para a ex-
" | pressao da identidade da moda portuguesa?

O quadro 5 sintetiza ordenadamente o conjunto de respostas obtidas a entrevista realizada
aos opinion makers/jornalistas nacionais e internacionais. A escolha recaiu principalmente
nos profissionais que marcam presenca nas plataformas de Moda nacionais: ModaLisboa e Por-

tugal Fashion.
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Quadro 5. Resumo das respostas as entrevistas realizadas sobre os designers de Moda portugueses,

identidade e promocao da moda nacional a opinion makers e jornalistas nacionais e internacionais

JORNALISTA E OPINION MAKERS
NACIONAIS E INTERNACIONAIS

CONHECE OU NAO DESIGNERS DE

A MODA PORTUGUESA TEM IDENTIDADE

COMO PROMOVER

MODA NACIONAIS A MODA NACIONAL
MARCELLOUS JONES Nao considera um preocupagéo por parte dos | Investimento; Estratégia; Co-
Conhece designers; considera que existe pouca cum- municacdo; Marketing; Organi-
égb’;ﬁ'ﬁ-\ﬁgﬁ plicidade com os players do setor zacao e Muito Trabalho
Investimento; estratégia;
ALGELA GILLTRAP Nao considera uma preocupacao quer dos
Conhece designers quer dos consumidores; pontual- Marketing;
JORNALISTA mente através de técnicas e materiais
EUA Comunicagao
ELSA GARCIA Olga Noronha e Nuno Gama trabalham a Trabalho conjunto entre as
JORNALISTA | Conhece identidade cultural nacional; ndo é um plataformas ja existentes e
Dona Revista UMBI- . . .
GO factor importante nos tempos atuais outras que surjam
Portugal
Maité Ruiz
JORNALISTA | Conhece Presente no trabalho de alguns estilistas Um processo gradual
Dona Revista
Global Fashion
Espanha
EDUARDA ABBON-
DANZA Conh Como fendémeno social a moda reflete a Estratégia nacional incluindo a
onhece
DESIGNER/MODALIS- cultura e a identidade das sociedades industria da moda
BOA
Portugal
MANUELA OLIVEIRA ,
Como fenémeno global reflete a sociedade e | Sinergias; eventos coletivos em
% Conhece
COMNC\)UDTEQE‘?& a sua cultura mercados; recorrer a indUstria
Portugal
N&o considera que a moda nacional tenha . L
PAULO VAZ X R Criativos; Inspiracao; desenvol-
identidade nem parece ser uma preocupa- tancias tocni
A Conhece ver competéncias técnicas;
EMPRESARIO ¢ao; a globalizagao dita novos contornos a . i
ATP - sacrificio; humildade
Portugal esta questao

Nicolas Gregorieff

JORNALISTA
EUA/Dubai

Conhece pouco

Percebe que alguns estilistas pretendem
integrar no seu trabalho a tradicao portu-

guesa

Estratégia de negocio e nogéo

de competitividade;

SANTIAGO GIRALDO

Conhece pouco

Considera que existe recurso a materiais que
refletem um determinado conceito; nao

Trabalhar a qualidade do produ-
to; divulgacao; marketing;

STYLIST
Portugal

cultura portuguesa, valoriza as suas raizes

JORNALISTA reconhece a preocupagao com o conceito: L
. X X comunicagao
Colombia identidade
MANUEL SERRAO Conh No mundo globalizado considera dificil falar Mediante os recursos disponi-
onhece
EMPRESARIO de identidade nacional veis, encontrar as solugoes
Portugal
Apresentacao;
PEDRO CRISPIM Considera que a moda nacional privilegia a comunicagao;
Conhece

novas plataformas; ousadia
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SHUNSUKE OKABE Técnicas utilizadas que parecem refletir Negdcio; consumidor; as ideias
Conhece pouco
JORNALISTA tradicdo nacional/local por si s6 nao chegam...
JAPAO
u&igDA Pensar em projetar a moda
Conhece Sim portuguesa fora dos circuitos ja
ARQUITETO/EMPRE- o
SARIO instituidos
Portugal

Tabela 2. Resumo do universo e amostra as entrevistas realizadas a agentes do setor com relevancia

entre Lisboa e o Porto

UNIVERSO

Opinion makers e jornalistas

portugueses e estrangeiros

AMOSTRA

13

RESPOSTAS FORA
DE PORTUGAL

RESPOSTAS ZONA
PORTO

RESPOSTAS ZONA
LISBOA
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3.4 Criacao da plataforma “Concept Fashion Design”

3.4.1 Definicao conceito

Neste capitulo é trabalhado o conceito do projeto pratico, a sua origem, a estruturacdo da
ideia teorizada, a construcao e materializacao do projeto que se vai transformar em marca,
numa vertente de servico, expondo projetos artisticos ja implementados no mercado ou em
fase de implementacao.

A marca CFD'% dirigia-se ao pUblico em geral, sem favorecer ou desfavorecer grupos sociais e
aquisicao de conhecimentos superiores, na procura de uma identidade cultural nas cidades
Lisboa e Porto e arredores, tendo como proposito levar transversalmente a todos na socieda-
de a Moda, cultura, Arte e tradicoes.

3.4.2 Objetivos

Em suma pode-se colocar as seguintes objetivos de partida para responder como foram con-
cretizadas as duas Edicdes Beta do projeto pratico experimental:

1) Criar intercambio entre projetos de autor de origem portuguesa e de outras origens.

2) Conjugar projetos de autor séniores com emergentes.

3) Permitir a exposicao e comercializacdo de distintos projetos artisticos.

4) Escolher projetos com recurso a técnicas e/ou tecidos tradicionais portugueses; escolher
projetos de autor com uma visao criativa que promova a cultura portuguesa; escolher pro-
jetos de autor que apresentem ideias renovadas inspiradas ou nao na tradicao cultural e
ou técnica.

5) Realizar cada edicao em espacos diferentes e com valor para a comunidade em geral.

1% CFD - Concept Fashion Design marca patenteada em 2014.
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3.4.3 Desenvolvimento do conceito e da marca

Uma nova plataforma de intuito cultural nasce da vontade de contribuir para a divulgacao e
promocao de iniciativas artisticas e culturais criadas ou sediadas em Portugal. Neste proposi-
to, nasce a plataforma CFD, ponto de encontro de ideias/conceitos com design promovendo a
convergéncia de projetos emergentes e consagrados. Esta ndo é uma ideia per si original,
ainda assim potencialmente apelativa pela vontade de ajudar a divulgar o que artistas, de
diferentes areas, estdo a fomentar criativamente. Assim, neste ponto, apresenta-se todo o
processo de construcao desta plataforma, dividida pelas diferentes fases planeadas e organi-
zadas. Cada mostra, aqui considerada como edicao Beta, teve alinhamentos semelhantes nas
suas distintas fases, desde localizacao (Lisboa e Porto), a escolha do espaco, programa, par-
cerias, divulgacao, redes sociais, apoios e logistica.

A experiéncia adquirida ao longo de anos de trabalho associado a Moda, contribuiu para per-
ceber as lacunas promocionais e comunicacionais da criatividade nacional, em geral, e a
Moda, em particular. Das principais plataformas existentes no pais - ModaLisboa e Portugal
Fashion - persistem lacunas na divulgacao e respetivo modelo de comercializacao -, motiva-
dos por uma aparente continua resisténcia ao que é nacional em detrimento do que é inter-
nacional e aos modelos de negocio estratégicos aplicados, sem que se possa concluir a sua
efectiva escolha face ao periodo de crise europeia e global de 2008-2014'%7, que na sua maio-
ria foram anos complexos e atipicos para o crescimento ou até para a sobrevivéncia no mer-
cado especialmente nacional. Do resultado das entrevistas realizadas (Quadros 4 e 5) aos opi-
nion makers/jornalistas verifica-se que continua a faltar uma estratégia de comunicacao e
comercializacdao por parte dos designers de Moda como destaca o jornalista Marcellous Jones
face a pergunta nimero 4: “Investimento, estratégia, marketing, comunicagdo. Muito traba-
lho e organizacdo”, opinido partilhada pela também jornalista Angela Gilltrap. Ja a jornalista
e diretora da revista Umbigo, Elsa Garcia, partilha da opiniao de que “dificilmente teremos
uma grande projecao internacional se continuarmos, num pais tao pequeno, a ter duas sema-
nas de moda. Considero ridiculo e obviamente que as parcerias sao proficuas e geradoras de
bons resultados. E necessario também que os designers consigam o apoio por parte de inves-
tidores pois so6 assim se torna possivel crescer e ter projecao internacional. Muitas vezes as
ideias sdo boas mas os materiais s&0 maus. E também necessario produzir em quantidade de
forma a que os designers tenham uma maior visibilidade”; o empresario Manuel Serrao parti-
lha de que “N&o vale a pena dar ideias neste sector, antes de conhecer os recursos disponi-
veis. Varia muito conforme essa disponibilidade”. Nos Ultimos anos surge entdo o boom de
iniciativas pontuais de rua'®, em formato de feira ou mercado cultural, que nasceram nos
Ultimos anos nas grandes cidades portuguesas como é o caso de Lisboa e Porto, a pensar nas
camadas mais novas, pop-up stores e concept stores. Convergir e nao divergir esta na base
desta iniciativa, uma ideia que comecou a ganhar forma nos Ultimos quatro anos, sempre com
a Moda como ponto de partida mas nao como foco centralizador, i.e., criar uma iniciativa mu-

197 Informacao retirada desta fonte: https://www.parlamento.pt/Documents/IIAPCPLP/VCCPLP.pdf

198 Mercados e feiras feitas em espacos publicos, rua, e espacos privados (mercados, palacios, palacetes,
centros de exposicao como a FIL).
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tante no espago e no tempo aberta a todas as formas de arte, alimentando sinergias estéti-
cas, culturais e sociais permitindo ao publico (em geral) conhecer novas ideias de origem por-

tuguesa ou sediadas em Portugal.

3.4.4 Metodologia para a criacao da plataforma

Profissionais de areas como engenharia ou o design desenvolveram, a partir da década de
1960, estudos de método de forma a criar uma metodologia do design, entre esses profissio-
nais destacam-se, Georg (Gui) Bonsiepe (1964), Bruno Munari (1981) ou Mike Baxter (2000).
“As metodologias do design surgiram para solucionar questdes que até entao eram tratadas de
forma insipiente” (Freitas, Coutinho e Waechter, 2013; Burdek, 2006). Munari (1981) defende
gue a Metodologia do Design é a disciplina que se ocupa da aplicacao de métodos a problemas
especificos e concretos, ponderando que métodos e técnicas sdo instrumentos de orientacao
e organizacao, consequentemente, o suporte légico ao desenvolvimento de um projeto. Se-
gundo os autores acima mencionados, a metodologia projetual equivale a um conjunto de
procedimentos para o desenvolvimento de um determinado produto/servico: a- métodos,
caminho pelo qual se atinge um objetivo; b- técnicas, habilidade para execucao de determi-
nada acao ou produto; e c- ferramentas, instrumentos ou utensilios utilizados no cumprimen-
to da acdo. Segundo Bruno Munari a metodologia projetual consiste na elaboracao de um de-
terminado numero de passos e operacdes previamente estudadas e baseadas na experiéncia,
ajudando a alcancar os melhores resultados no menor espaco de tempo. A metodologia de
Georg (Gui) Bonsiepe (1984) é passivel de adaptacdao mediante o produto/projeto. A metodo-
logia projetual escolhida para a realizacao do projeto pratico desta tese de doutoramento é a
de Mike Baxter (2000), porque esta metodologia congrega etapas consideradas relevantes na
promocao e divulgacao de projetos de autor nacionais, como ter estratégia de marketing,
apuramento das necessidades, levantamento da concorréncia, conhecimento das oportunida-
des de mercado, este processo levou cerca de meio ano até chegar a segunda fase.

Baxter (2005) propde, apos os passos da primeira fase estarem concretizados, apresentar a
proposta de um novo produto/servico. Neste caso o produto tem a forma de uma plataforma
idealizada para expor projetos sedimentados e emergentes no mercado nacional. Nesta fase,
o projeto Concept Fashion Design ganha corpo, no tempo e no espaco.

Na terceira fase, desenvolveu-se o beneficio basico, procedeu-se a promocao e divulgacao de
projetos artisticos e de Moda, reforcando o pressuposto da tecnologia e dos materiais utiliza-
dos por cada interveniente estar direta ou indiretamente associado a uma “identidade” refle-
tora da tradicao e cultura nacional.

Na quarta e ultima fase, aproximacao entre o produto (participantes na plataforma) e o con-
sumidor (pUblico visitante), promovendo novas abordagens criativas ou reforcando a ligacao
entre o criador e o consumidor de propostas ja reconhecidas do publico numa abordagem do
design de human centred design. A evolucao absorvida entre as varias edicdes Beta realiza-
das, demonstram que o puUblico procura ser estimulado criativamente, deseja ser surpreendi-

do pela novidade quer do produto em si, quer da forma como esse produto pode estar inseri-
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do num contexto diferenciador do existente e procura uma relacao emocional com o produto
(Quadro 1).

3.5 Concretizacao das edicGes Beta 1 e 2

0O nome Concept Fashion Design surge como montra de uma ideia transversal a distintas inici-
ativas criativas e socio-culturais, no final do ano de 2015. A elaboracédo deste projeto visa ex-
perimentar no terreno a oportunidade de reunir diferentes expressoes e linguagens criativas
num s6 espaco e perceber como reagem quer os intervenientes quer os visitantes.

A triagem das areas criativas a expor foi um processo pouco complexo pelo conceito desejado
para o projeto pratico, estruturado pela percepcao de lacunas na conjugacao entre o design
de autor e outras areas artisticas, assim como pela expressa vontade de alguns designers de
autor existentes no mercado nacional. Assim, ponderou-se a presenca de projetos de pintura,
escultura, musica, video, moda (vestuario/calcado/acessérios) e passou-se a elaboracao dos
potenciais participantes. A novidade do projeto, o seu contexto, as contrapartidas oferecidas
acabaram por possibilitar o arranque da primeira edicao beta e o planeamento de futuras
oportunidades dentro e fora de Lisboa. Para esta investigacao optou-se por demonstrar duas
das sete edicdes realizadas, aqui referidas como Beta 1 e Beta 2, as restantes cinco edicoes
nao abordados decorreram nas cidades de Lisboa, Penafiel e Setubal.
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Edicdo Beta 1

Lisboa
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Figura 83 - Imagem do Palacio Condes de Tomar, Chiado, que recebeu a Edicao Beta 1

Arranque dos contactos com entidades privadas e publicas, a Santa Casa da Misericordia de
Lisboa (SCML) aderiu positivamente no apoiar a esta edicao, aqui referenciada como Beta 1.
Definiu-se, em Setembro (2015), a cidade, o local e as datas: Palacio Condes de Tomar, Chia-
do (Figura 83), nos dias 28 e 29 Novembro 2015. Iniciaram-se os contactos com os potenciais
participantes, grande parte demonstrou imediato interesse em expor na CFD, como se pode
ver no programa criado (Figura 84).

Figura 84 - Imagem do programa feito para divulgar
a Edicao Beta 1
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A SCML disponibilizou o Palacio Condes de Tomar, um edificio a preparar-se para obras estru-
turais e de restauro, na condicao de somente serem usadas algumas salas devido a precarie-
dade do espaco. Definidas as limitacdes geograficas do edificio a utilizar, os participantes pu-
deram visitar para perceber a dinamica pretendida pela organizacao do CFD.

A beleza, inegavel, deste edificio do século XVIII, trouxe uma natural atracao quer para a or-
ganizacao quer para os participantes, e obviamente mais tarde, durante a edicao, para os
visitantes. Iniciou-se, apos a definicao das datas, um trabalho exaustivo para encontrar apoios
que ajudassem, uma vez mais, a suportar os custos, recorrendo a parcerias com entidades
privadas, permitindo contratar os servicos necessarios a boa realizagdo da mostra: modelos,
magquilhagem, cabelos, licencas direitos de autor (SPA)'%%, som, luz, catering e colaboradores.
A parceria com a SCML permitiu, nao sd, ter acesso a um espaco, como suportou alguns
servicos obrigatdrios: seguranca, bombeiros, limpeza e licenciamento ruido. A validacao por
parte da instituicdo SCML fez-se com a presenca do Provedor em funcdes na altura - Pedro
Santana Lopes (Figuras 85, 86, 87 e 88)'0. Os desfiles, em formato de pequena dimensao,
foram momentos fulcrais na adesao por parte do publico, que devido a pequena dimensao do
espaco delimitou o nimero de pessoas na assisténcia, o que ndao causou em nenhum momento
um problema a organizacdo, no entanto permitiu a todos os presentes uma experiéncia emo-
cional derivada da forte intimidade do espaco e da presenca do designer acessivel ao pUblico
para abordar os presentes e trocar impressoes e de alguma forma conhecer o seu publico e o
publico conhecer o autor.

Figura 85 - Imagem da visita do Provedor da Santa Casa da Misericdordia Pedro Santana Lopes e da
Dra. Helena Lucas a Edicdo Beta 1

109 Sociedade Portuguesa de Autores - entidade que garante a protecao de produtos de autoria.

110 As fotografias durante a edicdo Beta 1 foram tiradas por uma equipa de fotografos contratados pela
organizacao da plataforma.

127



Figura 86 - Imagem do Provedor da Santa Casa da Misericdrdia Pedro Santana Lopes a assistir ao
desfile da marca de autor Yori by Sonia Soares, na Edicdo Beta 1

Figura 87 - Imagem do desfile da colecao da marca de autor Yori by Sonia Soares
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Figura 88 - Imagem do desfile da marca de autor Teresa Samissone

Promocao e Comunicacao

Definicdo da promocao por parte da organizacdo passou por realizar programas (ja menciona-
do), flyers com a programacao para distribuicdo nos dias da mostra, lona para exposicao fixa
no local da iniciativa, roll-ups para reforcar a promocao do evento. O design foi estabelecido
em equipa e concretizado por um designer grafico a colaborar com a organizacdo em regime
de freelancer. Solucdes a dimensao da capacidade econdmica existente para organizar cada
edicao Beta.

Notério, desde o primeiro momento, que a falta de capacidade econémica limita a vontade e
necessidade de promover eficazmente iniciativas deste género, a falta de apoios acabou por

delimitar as ferramentas de acao nas edicoes Beta realizadas.

Divulgacao

A comunicacao social - revistas, sites, televisao - acompanhou e apoiou a divulgacao desta
iniciativa, através de entrevistas e pequenos artigos noticiosos nos seguintes meios: revistas -
Chocolate, Edit, M My Magazine (formato digital), Umbigo Magazine e Global Fashion; televi-
s&0 - SIC Generalista e SIC Internacional, RTP Africa e Econémico TV (Figura 89). As entrevis-
tas e reportagens podem ser visualizadas nas plataformas online dos referidos meios. O facto
de o programa incluir artistas oriundos de outras nacionalidades de lingua portuguesa - Teresa
Samissone e Kilumba - atraiu o interesse por parte da RTP Africa, no programa “Bem-Vindos”.
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A edicao Beta 1 teve cerca de 5200 visitantes ao longo dos dois dias, incluindo turistas inter-

nacionais.

Chocolate

Figura 89 - Imagem dos parceiros de comunicacao social

Redes sociais

Em 2015 criou-se uma pagina no face-

[ ne=mme Qe e = 08 |
book: Concept Fashion Design. A pagina |
conseguiu alcancar ao longo dos dois @
anos pouco mais de cinco mil seguido- °
. Corcwge Fasron
res como pode ser confirmado ao ace- Ous

der a esta pagina, que nao estando

atualizada nao esta desativada. Regu- = ° pm=—=—n

larmente esta pagina foi alimentada = Y Y ‘
com imagens das edicOes concretizadas __ SRS ——— —

e iniciativas relacionadas com as mes- e A8 L]

mas (Figura 90). = —

Figura 90 - Imagem do rosto da pagina de facebook da
plataforma
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Localizacao

Palacio Condes de Tomar, edificio historico (fechado ao publico por motivo de restauro) fo-
mentou a curiosidade de visitar ou de voltar a visitar (no passado este palacio foi a Hemero-
teca de Lisboa), situado no centro historico da cidade - Chiado.

Modelo Estratégico

Face a comparacdo com modelos ja existentes quer de plataformas de comunicacao quer de
comercializacdo, pretende-se diferenciar nesta plataforma algumas caracteristicas que pu-
dessem contribuir para a valorizacao do design e da cultura portuguesa, para a comercializa-
cao directa no local dos produtos expostos se assim o visitante mostrasse interesse, mas que
nao estivesse explicito o modelo de mercado tradicional. Desta forma, cada expositor tinha o
seu local de exposicdo identitario (sem uniformidade para todos os expositores mas que
transmitisse a identidade do designer ou artista) e que pudesse de alguma forma contribuir
para uma experiéncia Unica e diferente para o visitante e o designer ou artista. Apos a edicao
e de uma forma informal face a impossibilidade de a executar formalmente foi recolhida a
informacao e o feedback da Edicao Beta 1.

Alguns adjetivos mencionados pelos visitantes relevantes:
Interessante
Diferente
Descontraido
Intimista
Uma nova experiéncia
A repetir
Espaco pequeno
Cultura na Moda evidente
Pode-se adquirir produtos em espaco cultural da cidade e conhecer o espaco,
Boa localizacao
Diferentes de outros eventos em Portugal

Orcamento

Sem qualquer tipo de apoio particular ou institucional, a organizacao percebeu que a imple-
mentacao desta iniciativa iria ser complexa. As parcerias realizadas foram importantes, insu-
ficientes para cobrir as despesas obrigatdrias orcamentadas: seguranca (bombeiros, policia e
seguranca privada); taxas direitos de autor e direitos de utilizacdao de espaco; licenca de rui-
do; iluminacao; som; equipa bastidores; seguros de protecao civil e recheio.
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Apds analise dos custos, a organizacdo tomou a decisao de cobrar um valor simbolico aos par-
ticipantes, facto que ajudou ao budget da organizacao para poder pagar alguns dos valores
obrigatodrios. Mediante a insuficiéncia de dinheiro, o problema foi exposto a SCML que acabou
por assumir alguns dos custos: bombeiros, policia, taxa ruido, seguranca no recinto. Esta ins-
tituicdo ja estava a assumir o aluguer do espaco, pertencente a instituicdo em causa, custos
de eletricidade, agua, limpeza antes e depois do evento.

A edicao Beta 1 realizou-se com um orcamento de 3800 euros (trés mil e oitocentos euros).

Logistica

0 sucesso da edicdo Beta 1 foi possivel devido a colaboracdo de pessoas idoneas ao proprio
projeto, mostrando interesse em colaborar: organizacao de bastidores - modelos, maquilha-
gem, cabelos -, alimentacao, distribuicao de sala de cadeiras e do publico, producao.
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Edicdo Beta 2

Penafiel
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Figura 91 - Imagem da Associacao Penafidelense, em Penafiel, que acolheu a Edicao Beta 2

O convite da cidade de Penafiel aconteceu por parte das entidades - Associacdo Empresarial
de Penafiel (AEP) e Camara Municipal de Penafiel (CMP) -, num formato mais pequeno da gé-
nese do projeto, apenas com a presenca de alguns dos intervenientes da edicao Beta 1. Esta
edicao decorreu na Associacao Penafidelense (Figura 91), nos dias 27 e 28 Maio de 2017. Inde-
pendentemente do formato original, o conceito do CFD suscitou interesse por parte das enti-
dades institucionais locais que ajudaram a concretizar esta edicao beta fora da cidade de Lis-
boa. Originalmente a CFD passava por realizar uma edicao na cidade do Porto que acabou por

nao ser viavel devido a falta de apoios e locais adequados ao conceito.

Promocao

Definicao da promocdo por parte da organizacdo passou por realizar um programa ajustado a
realidade desta edicao, rentabilizacao de uma lona e roll-ups previamente feitos que pudes-
sem ser usados em diferentes ocasides e que nao denegrissem o projeto em si. Solucdes a di-
mensao da capacidade econoémica existente para organizar cada edicao Beta.

Notorio, desde o primeiro momento, que a falta de capacidade econdémica limita a vontade e
necessidade de promover eficazmente iniciativas deste género, assim a falta de apoios aca-

bou por delimitar as ferramentas de acao.
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Divulgacao

A estratégia de comunicacao foi propositadamente limitada aos meios de comunicacao locais.
A falta de presenca de personalidades que justificassem a deslocacao dos meios de comunica-
¢ao com maior expressao, acaba por delimitar a presenca dos meios de comunicacao mais
importantes. A adesdo do publico fez-se pela divulgacao informativa local incentivada pelas
entidades parceiras: CMP e AEP, e a natural curiosidade das pessoas que circulavam na rua e
que tinham interesse em visitar este nobre espaco e o que se estava a passar dentro dele,
atraidas pela novidade de quem vem de fora da localidade.

Redes sociais

Informacao facultada pela organizacdo na sua plataforma digital, pagina de facebook.

Localizacao

Uma vez mais um espaco com tradicdo, historia e cultura na cidade em questao facilitou na
adesao do publico. A realizacao desta edicao foi possivel pela colaboracao de pessoas idoneas
ao proprio projeto, que a cada edicao mostravam interesse em colaborar no apoio pratico de
cada edicao: organizacao de bastidores - modelos, maquilhagem, cabelos -, alimentacao, dis-
tribuicdo de sala de cadeiras e do pUblico, producéo (Figuras 92, 93, 94, 95, 96, 97, 98).

Figura 92 - Imagem do publico antes de um dos desfiles na Edicao Beta 2
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Figura 93 - Imagem das colecoes dos projetos de autor de Nelson Lisboa e 7Hills
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Figura 94 - Imagem do publico entre desfiles na Edicdo Beta 2
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Figura 96 - Imagem de uma marca de autor de acessorios, a Verde Lima
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Figura 98 - Imagem de uma marca de produtos bioldgicos, a Do Cereal
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Modelo Estratégico

Face a comparacao com modelos ja existentes quer de plataformas de comunicacdo quer de
comercializacao, pretende-se diferenciar nesta plataforma algumas caracteristicas que pu-
dessem contribuir para a valorizacao do design e da cultura portuguesa, para a comercializa-
cao direta no local dos produtos expostos se assim o visitante mostrasse interesse, mas que
nao estivesse explicito o modelo de mercado tradicional. Desta forma, cada expositor tinha o
seu local de exposicao identitario (sem uniformidade para todos os expositores mas que
transmitisse a identidade do designer ou artista) e que pudesse de alguma forma contribuir
para uma experiéncia Unica e diferente para o visitante e o designer ou artista. Apos a edicdo
e de uma forma informal face a impossibilidade de a executar formalmente foi recolhida a
informacao e o feedback da Edicao Beta 1.

Alguns adjetivos mencionados pelos visitantes relevantes:
Interessante
Diferente
Descontraido
Uma nova experiéncia
Descentralizar
A repetir
Diferentes de outros eventos em Portugal
Oportunidade de ver projetos de designers de autor de Lisboa

Orcamento
A edicao Beta 2 teve custos que foram integralmente suportados pela AEP que pagou os custos
necessarios a sua concretizacao: deslocacao/alimentacao/estadia equipa bastidores e desig-

ners; modelos, maquilhagem, cabelos. A organizacao optou por nao cobrar nenhum valor de
participacao aos expositores devido aos custos inerentes a sua presenca neste local.
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3.5.1. Validagao do conceito

Como em qualquer técnica de trabalho, o instrumento de recolha de dados, questionario ou
entrevista gravada, representa simultaneamente um prolongamento da capacidade do inves-
tigador na procura do sentido, constituindo-se como uma barreira entre dois mundos em ana-
lise (Chanfrault-Duchet, 1988). A psicologia social definiu ha muito essa condicdo essencial
para o sucesso da relacao (Rogers, Stevens, 1987).

Apos as edicdes Beta 1 e 2, os participantes receberam um conjunto de perguntas, em forma-
to de entrevista, a qual a maioria respondeu, como se pode confirmar nos Quadros 7 e 8, ha-
vendo participantes que adiaram consecutivamente o envio das respostas ao longo de ano e
meio. A procura por parte da investigadora em obter as respostas levou a diversas aborda-
gens: telefonica, e-mail e presencial, ainda assim sem o nimero de resultados desejados. A
entrevista foi realizada a designers de Moda de autor/artistas/marcas residentes nas cidades
de Lisboa e Porto, das geracoes consagradas e emergentes. Constata-se, perante as respostas
obtidas, que os intervenientes na plataforma CFD consideraram esta iniciativa pertinente pelo
conceito e pela dinamica criada entre os diferentes projetos presentes, havendo a [reconhe-
cida pela organizacao] lacuna econdémica, fator que acabou por limitar a gestdo e o potencial
da propria iniciativa. A pergunta - Que pontos fortes e pontos fracos aponta a esta platafor-
ma? (4) - a pintora Alexa Jesus respondeu: “pontos fortes: ‘o mundo’ e a ligacao entre tantos
temas diferentes e todos tao ligados; pontos fracos: devia ter mais publico”; para Luis Miguel
Pereira da Antiga Barbearia de Bairro: “ponto fraco: ter deixado de existir; ponto forte: a vi-
sibilidade nos media e o chamar a atencao para novas marcas e artes”, destacando a particu-
laridade desta iniciativa se diferenciar pela “mistura entre criadores e também os espacos
escolhidos alternativos”; Ana Salgado do projeto Fluo Bags reforca que como “pontos fortes:
extrema disponibilidade, simpatia, amabilidade e apoio de toda a equipa do CFD, estabeleci-
mento de contactos com alguma comunicacao social, incremento das acoes de publicidade e
marketing, através da comunicacao social; pontos fracos: fraca comunicacéo e publicidade do
evento, tendo em conta os objetivos do mesmo; escassez de condicdes em alguns dos espacos
do evento”.

Sobre a promocao e divulgacao - Considera que esta plataforma contribui para a divulgacédo
da cultura/identidade portuguesa através dos designers de Moda? (6) - de uma maneira geral,
os participantes consideraram a sua existéncia muito importante para facilitar o contacto en-
tre o publico e o projeto, tendo sido desejado uma maior cobertura mediatica, ainda assim os
participantes tiveram nocao que um projeto novo e de contornos culturais tem barreiras junto
dos media se nao houver uma atracao mediatica, como o convite de figuras publicas. Quer
Ana Salgado (Fluo Bags): “fraca comunicacao e publicidade do evento”; Ricardo Preto, Nuno
Gama”: “Considero que teve esse potencial. Era muito bom que mais interessados econémicos
tivessem demonstrado interesse para o projeto ter mais capacidade financeira para potencia-
lizar oportunidades de iniciativas que ajudassem a promover quer o projeto quer os partici-
pantes”; Goncalo Ornellas (D’Ornellas Boots): “Acho que todos os projetos que existem com
vontade de promover e divulgar a criatividade nacional sao de louvar”; Paulo Battista (Alfaia-

te): “Acho que com o tempo poderia fazé-lo”. A organizacao esteve sempre ciente da lacuna
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face a pouca adesao por parte dos meios de comunicagdo, convidou algumas personalidades
que visitaram os espacos das edicoes, sem o compromisso de terem de ser fotografadas ou
entrevistadas, até porque a escassez de dinheiro impossibilitava o pagamento de cachets as
mesmas, considerando também que parte do conceito deste projeto era analisar a vontade
natural da comunicacao social em promover o que é portugués.

Foi ainda possivel constatar que os participantes se identificaram com o conceito do CFD,
mostrando que artistas e projetos de autor de Moda estao abertos a iniciativas de diferencia-
dos contornos - O que o levou a participar na plataforma cultural “Concept Fashion Design”?
(1) - cujas respostas a esta pergunta foi muito consensual entre os intervenientes: Alexa Jesus
respondeu “acreditar no projeto e identificar-me com o conceito”; no caso de Isidro Paiva
“expor o trabalho de design e potenciar parecerias comerciais”; para Joana Ferreira “o facto
de ser uma iniciativa que nao sé promove o mundo da Moda mas que vai mais além deste uni-
verso e permite dar espaco as criacdes artisticas desenvolvidas no nosso pais, € a principal
razao pela qual acho que este conceito € bem sucedido”.

Como ja referenciado anteriormente nesta investigacdo, na base da construcao desta plata-
forma esteve a vontade de dar a conhecer ou de aproximar do publico projetos de que de
alguma forma trabalhassem os materiais/historia portugueses, tentando ndo so valorizar a
cultura do pais, mas também o trabalho e a ideia criativa de cada interveniente (Quadro 6).

Quadro 6. Este quadro reflete as participacoes nas edicoes Beta 1 e 2 do Concept Fashion Design: inspi-
racao na criacao das propostas expostas e a que técnicas e materiais tradicionais recorreram ou nao

Ano Concept Fashion Design Historia/Técnicas Artistas Designers Materiais
Alexa Jesus JL’Jlio_Torcatp/Nuno Gama
. Isidro Paiva/Nelson
(pintura) Lisb
Anténio Jorge ,Hisboa
. (pintura) Antqmo Lea,l M S1{va/ -
Pré-edicao Descobr1m~entos Pedro Marques . Jcnfls Espllr1tua1sl . Laynaturel .
1 Tradicao (escultura) Joao Rélo/Yori by Sénia Algodao organico
. Capulanas : Soares Seda natural
2015 Palécio Cor)des de Tomar, Bordados Tracy R1chardson Alfaiate Paulo Battista/ Materiais industriais
Lisboa (fotografia) R
Estampagem Ana Claudia Kilumba Barro
28 e 29 Novembro CTrlc'c:tt (musica) Sam1lesone/Ftll1pe ?etal
roche Tiago Pechorro blanque ouro
0j) Maurizio Fer/Susana
Gemma Iz»:arliosi\
Contra-Regra arta
Algodao organico
PR La
Pré ezdlg:ao Roselyn Silva/Nelson Seda
Assembleia Penafidelense, c ltCaptélanas ) José Ribeiro Lisboa/jhilllrsllqosé Santos Materia}i\s itntilustriais
2017 Penafiel ultura de cereais (pintura) oalheiros eta
Estampagem Cocoon Ouro
27 e 28 Maio Azulejos Verde Lima Couro
Teresa Tavares Prata
Pedras preciosas
Plastico
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Na globalidade, esta vontade foi cumprida, em consciéncia pela organizacao face a escolha
dos participantes, havendo excepcoes originadas pela pouca vontade em estar presente, em
alguns casos de designers de Moda de autor abordados foi solicitado a organizacao dinheiro
para participar, nesta plataforma por parte dos interessados diretos (artistas/designers).

No ambito desta investigacdo foi tido em consideracao entrevistas aos visitantes, tendo sido

criado um formulario para o efeito que foi facultado ao publico (Anexo 4).

Alguns adjetivos mencionados pelos visitantes relevantes nas duas Edicdes Beta:
Interessante
Diferente
Descontraido
Intimista
Uma nova experiéncia
A repetir
Espaco pequeno
Cultura na Moda evidente
Pode-se adquirir produtos em espaco cultural da cidade e conhecer o espaco,
Boa localizacao
Diferentes de outros eventos em Portugal
Descentralizar

Oportunidade de ver projetos de designers de autor de Lisboa e de conhecer os mesmos
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Quadro 7. Perguntas realizadas aos participantes das edicoes Beta 1 e 2 do Concept Fashion Design.

1. | O que o levou a participar na plataforma cultural “Concept Fashion Design™?

2. | Em quantas edices participou?

A plataforma “Concept Fashion Design” é um espaco de promocao e divulgacao de
distintos conceitos?

4. | Que pontos fortes e pontos fracos aponta a esta plataforma?

Face as varias areas presentes no evento, durante as edicdes existentes, conseguiu

estabelecer parcerias com outras areas criativas?

Considera que esta plataforma contribui para a divulgacao da cultura/identidade

portuguesa através dos designers de moda?

7. | O que considera que distingue esta plataforma de outras existentes em Portugal?

Os interessados pelos vossos projetos demonstraram interesse na participacao e no
envolvimento da criacao de novos projetos/produtos (co-creation)?
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Quadro 8. Resumo das respostas as entrevistas realizadas aos participantes nas edicoes Beta 1 e 2 do

Concept Fashion Design.

PARTICIPANTES

MOTIVO
DA PARTICIPAGAO

LACUNAS
NO PROJETO/PLATAFORMA

VALOR
DO PROJETO

ALEXA JESUS

PINTORA
VILA FRANCA DE XIRA

Acreditar no projeto e identificar-me
com o conceito.

1 EDICAO

Pontos fortes: a articulacéo e ligacdo entre
diferentes tematicas. Pontos fracos: a adesao

do publico.

A diferenca, variedade e espacos
escolhidos.

LUIS MIGUEL PEREIRA

Possibilidade de divulgacdo da marca
junto dos meios de comunicagao e

Pontos fortes: a visibilidade. Pontos fracos: o

A possibilidade de mistura entre
criadores e os espacos alternati-

moda e da espaco as criacdes artisticas

Pontos fortes: a visibilidade digital e social e a

promocao e criacao de novas parcerias.

ANTIGA BARBEARIA DE i
BAIRRO consumidores. término do projeto. vos selecionados para as exposi-
LISBOA 3 EDICOES cdes.
Pontos fortes: disponibilidade, simpatia e L
A multidisciplinariedade dos
amabilidade de toda a equipa, estabelecimen- ticinant iti
i i izacs articipantes que permitiu a
ANA SALGADO O convite realizado pela organizacdo e | y; go contatos, incremento das agbes de P . P ; tp de dif
. . reunido num evento de diferen-
o interesse no projeto, tendo em conta publicidade e marketing através da comunica- ¢ 5 isti o X
ieti (blico- es expressoes artisticas. O apoio
FLUO BAGS os objetivos e piblico-alvo. ¢ao social. Pontos fracos: a fraca comunicacao i P ~ i P
LISBOA e divulgacéo de artistas emer-
4 EDICOES e publicidade do evento, tendo em conta os . L
¢ . . gentes, o conceito pioneiro em
objetivos do mesmo e a escassez de condigoes
Portugal.
em alguns dos espacos escolhidos.
ISIDRO PAIVA L L
Exposicdo do trabalho e potenciacdo de ) ) 0 cruzamento de diversas prati-
arcerias Ponto forte: o conceito em si. Ponto fraco: a
P : L. ~ . cas culturais numa Unica plata-
ISIDRO PAIVA® estratégia de selecao dos participantes.
3 EDICOES forma.
LISBOA
JOANA FERREIRA O ser uma iniciativa que promove a

A sua existéncia a nivel fisico e

XIO LIMITED EDITION nacionais. digital.
N Pontos fracos:
LISBOA 2 EDICOES
MONICA REIS Aidentificagdo no projeto da ideologia Pontos fortes: versatilidade, aplicabilidade A 1nteraga~o entrle ?art|c1pantes,
da marca o ! organizacao e publico permite

ESPACO GOURMET . simplicidade, acesso a publico variado. Pontos .
MERCEARIA DO PRATO L " conhecer a realidade do mercado
ARRUDA DOS VINHOS | 4 EDICOES fracos: nao identificamos. envolvente.

NELSON LISBOA

NELSON LISBOA®
LISBOA

A diferenciacao do conceito, a liberda-
de de expresséo e o facto de nao ser
exclusivamente direcionado para o
design de moda mas sim para a arte em
geral.

5 EDICOES

Pontos fortes: a organizacéo, a variedade de

participantes, a troca de ideias e experienci-
as. Pontos fracos: nao existiram.

A contribuicao para a cultura
nacional. A simbiose entre varios
projetos artisticos numa Unica

plataforma.

ROSELYN SILVA

ROSELYN SILVA®

A seriedade do projeto, as condigdes

apresentadas, a organizagao e a opor-
tunidade de exposicao e projecao das

Pontos fortes: diversidade de conceitos artisti-

cos. Pontos fracos: poucos recursos financei-

Permitir estabelecer parcerias, a
aposta em marcas nacionais com
conceitos diferenciados e pro-

4 EDICOES

marcas. ros. porcionar espaco a marcas/
LISBOA 4 EDICOES artistas emergentes.
. Identificar-me com o projeto. A intera-
JOSE RIBEIRO <30 com diferentes iniciativas artisti- Pontos fortes: diversidade de participagdes
PINTOR ;as. Aequipa. artisticas, pro-atividade, obstinacao. Pontos Aposta clara no talento nacional.
SETUBAL fracos: limitacao financeira.
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ALEXANDRA MOURA

ALEXANDRA MOURA®
LISBOA

Ser um espago de encontro entre as
artes, com liberdade para expressar os
diferentes olhares perante os conceitos

proprios. E ser algo inédito no pais.

1 EDICAO

Pontos fortes: o conceito e a forca de vontade
de remar contra a maré. Pontos fracos: a
limitacao financeira (algo comum a todos os

artistas do pais).

A variedade e a liberdade criativa
de quem participa, respeitando
as diferentes abordagens artisti-

cas.

RICARDO PRETO

RICARDO PRETO®
LISBOA

0 conceito permitir a artistas de seg-
mentos distintos participarem num

mesmo projeto.

1 EDICAO

Pontos fortes: o conceito, a liberdade criativa
e a equipa. Pontos fracos: pouco dinheiro e

pouca divulgagao.

0 conceito, a liberdade artistica,
a escolha dos espacos e dos

participantes.

MARIA
SEPULVEDA

A abordagem da mentora e o conceito

Pontos fortes: a ideia, conceito, integracao de

A liberdade de exposicao e o

do projeto. todos no projeto em si. Pontos fracos: a conceito permitiram dar a co-
VELHAS BONITONAS * z capacidade financeira nhecer o trabalho
PINTORA 1 EDICAO . .
LISBOA
As novas abordagem e este tipo
NUNO GAMA 0 convite da mentora e o ter gostado Pontos fortes: conceito e interagao de diferen- 8 P
tes f st Pontos f de iniciativas sao essenciais para
i es formas artisticas. Pontos fracos: pouca
do conceito. ~ L i i P a divulgacao do trabalho e fazer
NUNO GAMA® adesao da comunicacdo social (realidade
2 EDICOES . com que o publico conhega o
LISBOA > sempre que iniciativas novas ocorrem).

trabalho dos designers.

GONCALO ORNELLAS

D’ORNELLAS BOOTS®
LISBOA

A novidade da marca levou a participa-
cao em diferentes iniciativas que
valorizassem o produto e o conceito em

si.

3 EDICOES

Pontos fortes: conceito, espaco e participan-
tes. Pontos fracos: pouca adesdao da comunica-
¢ao social e limitacdo financeira.

Os projetos que promovam a
divulgacao da criatividade nacio-
nal séo de louvar. O juntar
diferentes leituras artisticas num
espaco. A continuagao seria uma

mais-valia.

PAULO BATTISTA

ALFAIATE
LISBOA

A abordagem por parte da mentora e

porque gostei do conceito.

2 EDICOES

Pontos fortes: conceito, espago e participan-
tes. Pontos fracos: comunicagao e viabilidade
financeira.

A iniciativa de divulgar projetos
nacionais e a unido de diferentes
formas artisticas, a continuidade

seria uma mais-valia.

DULCE GUARDA

0 conceito e a possibilidade de desfilar
sem acarretar muitos custos a marca.

Pontos fortes: conceito, espaco e oportunida-
de dada as novas marcas. Pontos fracos: pouca

A continuidade do projeto teria
sido uma mais-valia.

7HILLS® 2 EDICOES capacidade financeira.
LISBOA
MIGUEL LINO Se tivessem continuado permiti-
0 conceito e a oportunidade de mostrar | potq¢ fortes: o espaco expositivo e o concei- | ria uma maior divulgagéo. Permi-
amarca. to. Pontos fracos: pouca capacidade financeira | tiu dar voz as novas marcas e de
SORS® 1 EDICAO da estrutura para ajudar os participantes. juntar diferentes abordagens
LISBOA

artisticas.

ROSE PALHARES

ROSE PALHARES®

A oportunidade de apresentar a marca

em Portugal.

Pontos fortes: o conceito, e os espacos exposi-
tivos. Pontos fracos: a falta de capacidade
financeira para o investimento.

Permitir a divulgacéo.

1 EDICAO

ANGOLA
0 conceito e a oportunidade de mostrar

NATALIA DMITREVA i
0 meu trabalho em Portugal, além de Pontos fortes: o conceito, a oportunidade e os
o desfilar consoante o conceito da minha espacos expositivos. Ponto fraco: o término do | Permitir a divulgacao da marca.

TATA® marca. mesmo.

RUSSIA ~
1 EDICAO
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A originalidade do conceito, ja havia

CARLA MATOS experimentado outras iniciativas e nao
tinha gostado. Este projeto oferecia a Pontos fortes: o conceito, os participantes, e
particularidade de juntar diferentes 0s espagos expositivos. Pontos fracos: a falta Permitir a divulgacdo da marca.

®
CARLA M olhares artisticos. de apoios e o casamento recente.
LISBOA

3 EDICOES

RITA FERREIRA 0 conceito e devido a abertura recente

LA BOHEME (LOJA)

da loja o desejo de conhecer marcas
para comercializar.

Pontos fortes: participantes, o conceito e os
espagos expositivos. Ponto fraco: a pouca
capacidade financeira.

Permitir a divulgacéo da loja no

futuro.

LISBOA 2 EDICOES
LIDIJA KOLOVRAT i i
Interesse pelo conceito e a liberdade bontos fort . " Permitir a divulgacdo da marca
e ontos fortes: o conceito e espaco expositivo.
participativa que propunha. bonto f o i p ¢ T X mas era um projeto a continuar.
onto fraco: o aspeto financeiro envolvente.
LIDIJA KOLOVRAT® 1 EDICAO 0 conceito diferenciador.
LISBOA

CARLOS SANTOS

CARLOS SANTOS®
SAO JOAO DA MADEIRA

Interesse pelo conceito e uma admira-
cao pessoal pelo trabalho da mentora
do projeto, de outra forma néo partici-
paria. O mercado da marca Carlos
Santos® nao se centra em Portugal.

5 EDICOES

Ponto forte: o conceito. Ponto fraco: o aspeto

financeiro envolvente.

Exposicao da marca e a partici-

pacao num projeto original.
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3.6 Analise e discussao dos resultados

Para Baxter (1998) a origem da inspiracao esta na base de uma necessidade de resolucdo de
um dado problema e que, excecionalmente, surge do nada. Isto é, “criatividade é 1% de in-
spiracao e 99% de transpiracao” (Thomas Edison citado por Baxter, 2005). Defendendo a ne-
cessidade da preparacao (segunda etapa da criatividade), Baxter acolhe a ideia de que a cria-
tividade “resulta de associacdes, combinagdes, expansdes ou visao, sob um novo angulo, de
ideias existentes”. Apods recolha de dados e elaboracdo do projeto, pretende-se neste ponto
analisar e discutir os resultados alcancados. Estes resultados surgem das entrevistas real-
izadas junto de distintos intervenientes associados, direta e indiretamente, ao setor da Moda,
em alguns casos focalizados no design de Moda. De reforcar que o enquadramento conceptual
do projeto experimental aqui apresentado acabou por demonstrar barreiras a analise temati-
ca da identidade no trabalho e na criatividade dos profissionais de Moda, em particular, e de
outras expressoes artisticas, em geral. Pretendeu-se perceber ao longo da construcao do pro-
jeto experimental, Concept Fashion Design, como seria possivel “aproximar o criador dos des-
tinatarios do design; ajudar a adquirir, explorar e organizar informacao sobre o problema, o
contexto e a relacao das pessoas com o objecto do design” e da criacdo artistica em geral
(Antunes, Cunca, 2010). Numa primeira fase, das entrevistas realizadas, aos designers de
Moda nacionais, de ressalvar que foram realizadas 30 entrevistas das quais somente 12 re-
sponderam, os resultados obtidos a questado - Tem formacgdo académica? Se sim, qual? (2) - foi
importante dividir a resposta em dois grupos: Primeiro Grupo - designers com formacao técni-
co-profissional; Segundo Grupo - designers com formacao superior, de forma a perceber se o
nivel de formacéo influencia ou nado o trabalho criativo, a relacdo entre a estrutura da marca
e respetivo conceito e integracao ou nao de abordagens relativas quer a identidade/historia/
cultura nacional.

O primeiro grupo é composto por Nuno Gama, Jodo Rolo, Anabela Baldaque, os quais tém
formacao técnico-profissional e que construiram a sua carreira fundamentados quer nos con-
hecimentos adquiridos academicamente quer na experiéncia profissional. O segundo grupo, é
composto por Isidro Paiva, Olga Noronha, Maria de Lurdes Silva (Bioco Tradition), Carlos Gil,
Ana Duarte (Duarte), Alexandra Moura e Inés Torcato. Deste grupo de destacar que o caso de
Olga Noronha a sua formacdo é em Joalharia e o de Maria de Lurdes Silva em Turismo. Este
segundo grupo com formacao mais especializada e validada por cursos superiores, assim como
pela experiéncia profissional, nuns casos mais recente noutros mais longa. Pode-se concluir
que em ambos 0s grupos existem percursos, que independentemente do grau académico, a
importancia de construir uma marca apoiada na visao identitaria cultural do pais é relativa,
tendo nos profissionais séniores uma preocupacao em integrar a heranca cultural/identidade/
historia e os profissionais da geracdo mais recente, com um percurso académico superior, nao
tém na sua abordagem criativa/conceito essa necessidade.

Seguidamente questionou-se - O que é ser designer de moda em Portugal? (3) - A esta questao
os designers quer séniores quer os emergentes tém uma postura semelhante, com respostas
semelhantes face a pergunta em questdo: os inquiridos acabam por transmitir a dificuldade
da profissdo em Portugal; falta de apoio por parte do consumidor nacional; resisténcia na
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construcao e na continuacao da marca - uso de palavras como luta/sustentabilidade/desafio/
persisténcia/limitacdo/disciplina/trabalho/validacdo - fazem perceber que independente-
mente do tempo de carreira, da idade ou da formacao, o grau de esforco para manter uma
marca em Portugal é comum. De salientar que os inquiridos demonstraram a necessidade de
dar expressao ao produto inspirado na tradicao/cultura/identidade nacional. Face a questao -
No desenvolvimento do conceito das suas colecées inspira-se na cultura portuguesa para re-
forcar a identidade da sua marca? (4) - os inquiridos responderam ter uma nitida influéncia
criativa na “globalizacao” (designers emergentes); e os que responderam que se inspiram na
“tradicao/cultura/identidade” portuguesa com foco na “globalizacdo”, correspondente a al-
guns dos designers séniores abordados; ha ainda quem afirma influenciar-se na “tradicdo/cul-
tura/identidade” portuguesa, também referente a alguns dos designers séniores. Em relacao
a questao - Trabalha técnicas e materiais tradicionais portugueses (exemplo: renda de bil-
ros, bordado dos namorados, bordado de Castelo Branco, burel, cobertor de papa, bordados
feitos a mdo, entre outras)? Ou o recurso a essas técnicas é pontual ou ndo existente? (5) - a
esta questao responderam que nao recorrem ao uso de técnicas devido aos elevados custos de
producdo; ou que nao recorre por nao se enquadrar no conceito da marca; ou ainda utiliza
técnicas regularmente por integrar o conceito da marca; havendo quem utiliza técnicas tradi-
cionais portuguesas quando o contexto da colecao assim o solicita; ou ainda nao integrou no
seu trabalho qualquer técnica tradicional portuguesa por ndo “ter havido um tema em que se
integrassem”. A designer de Moda Alexandra Moura afirma que utiliza recorrentemente a téc-
nicas e materiais tradicionais : “Basta ver as minhas colecdes”, assim como Nuno Gama:
“Sempre procurei inspirar-me no que é portugués, desde o inicio da minha profissao. Quero
valorizar perante o mundo o que de valor nos temos e ajudar, quem sabe a manter viva a nos-
sa cultura”, e Miguel Vieira: “Ao longo de mais de 30 anos de carreira recorri a técnicas e
pontualmente a materiais tradicionais portugueses. Busco na minha cultura e na minha
tradicao como portugués que sou para valorizar a minha marca”.

A questdo - Considera que o recurso a técnicas e materiais tipicamente portugueses con-
tribuem para a valorizacdo dos seus produtos? (6) - alguns dos inquiridos assumem que “val-
oriza” a marca; outros afirmam que “valoriza”, mas implica “contexto” para ser reconhecido
globalmente; ainda ha quem “valoriza” no contexto da comunicacdo da marca; assim como ha
quem “valoriza” mas nao diretamente na marca por ainda nao ter sido utilizado. Seguida-
mente questionou-se - O que distingue a sua marca de outras existentes no mercado na-
cional? (8) - a esta questdo alguns responderam que a marca é reconhecida pelo recurso a
tradicao de técnicas/cultura/iconografia tipicamente portuguesas; devido a estética/lin-
guagem formal utilizada; assim como se deve a escolha das cores/padrées; devido a quali-
dade da confecao/materiais e a beleza das pecas idealizadas; derivado do conceito criativo
inserido no luxo desportivo; a originalidade do conceito aliado a arte. Percebe-se assim que
existe um conjunto de designers de Moda que recorrem a técnicas e materiais tradicionais
podem contribuir para o reconhecimento de uma identidade associada a moda nacional.
Segundo Au e al., 2001, os designers de Moda inspiram-se no processo de design em cinco fa-
tores: historico, estético, cultural, psicoldgico e marketing, no entanto, a valorizacao destes
fatores diferencia-se de pais para pais, como no caso do estudo destes investigadores com-
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pararam a moda francesa, italiana, inglesa e japonesa, sendo em todos eles a componente
social, estética e psicologica fundamentais para a definicao de Moda. Definiram Moda como o
meio para expressar ideias através do vestuario, estando presente a beleza estética dos uti-
lizadores, mas também mostrar atitudes pessoais que refletem a sociedade num determinado
periodo de tempo. As pessoas podem refletir o seu estilo de vida através da moda, os design-
ers de Moda exprimem os seus valores nas criacoes, permitindo a escolha ao consumidor con-
soante a sua personalidade. O produto de moda origina o proposito de satisfacdo e necessi-
dade quer dos designers quer do consumidor. Deste modo, os cinco fatores acima referidos
sao mais ou menos valorizados em funcado dos valores de cada pais que na atualidade, face a
globalizacao, se transformam em grupos de estilo de vida, independentemente da sociedade,
mas também em funcao dos valores de cada geracdo. Encontramos nesta investigacdo dois
grupos de designers, seniores e jovens, com aparentes diferencas a nivel cultural e histérico
da sociedade portuguesa, tal como identificado no trabalho de Au e al (2001) entre a moda
japonesa, italiana, inglesa e francesa no que diz respeito aos fatores historico-social. Pode ser
também a justificacao para o facto de nao encontrar uma identidade cultural e social comum
nos designers de Moda portugueses.

Na sequéncia da pergunta nimero 8, anteriormente analisada, questionou-se -Na sua opinido
o consumidor consegue identificar e valorizar essas referéncias? (9) - ao que os inquiridos
responderam da seguinte forma: 1% considera que nao “afeta” a escolha do consumidor; 10%
responderam que “sim”, o consumidor identifica a marca; 1% respondeu que “sim”, mas ainda
sem “expressao” devido ao facto da marca ser recente. Face a Ultima questado - Que propos-
ta apresentaria para uma melhor divulgacdo da cultura e da identidade da moda nacional,
comparativamente com os exemplos que conhece do panorama internacional? (11) - as re-
spostas oscilaram da seguinte forma: 4% afirmaram que é necessario um maior investimento
na comunicacao/marketing dentro e fora de Portugal; 3% mais estratégias para implemen-
tacao das marcas dentro e fora de Portugal; 1% investir no esforco criativo e trabalho; 1% na
qualidade criativa; 1% maior exposicao da marca; 2% maior sinergia entre plataformas de
moda nacionais de modo a criar apeténcia interna e externa.

Para responder a questdo: A existéncia de uma identidade na Moda/Pais contribui para a
afirmacé@o do setor da Moda nacional dentro do pais; do setor da Moda nacional internacional
e/ou das cidades dentro e fora de Portugal? consideraram-se as entrevistas realizadas aos
opinion makers/jornalistas nacionais e internacionais demonstram pelas suas respostas sobre
a Moda e os designers de Moda de autor nacionais. A pergunta - Na sua opiniGo a moda por-
tuguesa possui uma identidade? (1) - o jornalista norte-americano Marcellous Jones afirma
que: “Nao penso que seja uma preocupacao quer dos estilistas quer do consumidor. Estamos
na era da globalizacdo. Seria injusto nao mencionar que algumas das colecdes integram técni-
cas e tecidos tipicos do pais”, opinido partilhada pela também jornalista norte-americana An-
gela Gilltrap; a jornalista portuguesa Elsa Garcia também partilha da mesma opinido que os
profissionais anteriores assim como a jornalista espanhola Maité Ruiz. O empresario Manuel
Serrao destaca o facto de “hoje em dia, no mundo globalizado é dificil falar de uma identi-
dade nacional”, opinidao contraria a de Eduarda Abbondanza que como “a Moda é um feno-
meno social que, cada vez mais, reflete as multiplas culturas e identidades”. Em relacao a
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pergunta - O que sugere para a moda, e os designers portugueses, facam para ter um papel
mais ativo no panorama internacional? (4) - parte das repostas dos jornalistas internacionais
foca a questdao da aposta em “comunicacdo, marketing, investimento, estratégia”; quer
Manuela Oliveira quer Eduarda Abbondanza salientam a importancia do “investimento na
marca” para o crescimento dos projetos/marcas fora de Portugal; o diretor-geral da ATP,
Paulo Vaz, frisa o seguinte: “Serem criativos e inspirados, em motivos nacionais e interna-
cionais, procurando a diferenciacao sem serem nacionalistas, pois esta linha nao me parece
fazer sentido comercial. Desenvolver e apurarem competéncias técnicas, capazes de fazer
juntar a inovacao tecnoldgica a arte do artesdo, cada vez mais valorizado pelo mercado, es-
pecialmente se estiver igualmente ligado o tema da sustentabilidade”. Face a estas respostas
podemos deduzir que os agentes de opiniao - opinion makers e jornalistas - partilham quase
unanimamente que os profissionais de Moda nacionais devem ter estruturas de negdcio supor-
tadas por valéncias como a comunicagcao, o marketing ou o investimento, para poderem con-
struir projetos de bases solidas.

Estas criticas ou consciencializacdo das lacunas de negocio dos designers de Moda de autor
portugueses leva-nos a recordar os problemas existentes quando paises como a Holanda e
Bélgica iniciaram a construcao da sua Moda, na década de 80, passando por um processo idén-
tico ao que Portugal esta a atravessar na atualidade, sendo que este problema se tem prolon-
gado ao longo dos Ultimos 30 anos. Permitindo assim responder a questdao: Os modelos de
sucesso internacionais poderdo ser aplicados ao contexto da moda nacional de forma a in-
crementar a sua expressdo no mercado? Os designers belgas obtiveram sucesso validados pelo
reconhecimento internacional que via a sua Moda como “criativa” e “original”. E a Moda
holandesa, apesar da inexisténcia de relacao entre a Moda de autor e a industria, a semel-
hanca do que aconteceu e ainda acontece em Portugal, conseguiram obter a aceitacao inter-
nacional pela visao modernista integrada na mentalidade e na tradicao do design (Teunissen,
2011). Estes modelos também possuem casos de insucesso que levou a conclusao de uma ne-
cessidade constante de redefinicdo de estratégias de comunicacdo e comercializacao pelas
entidades publicas e privadas do setor.

Quando se fala do sucesso internacional de estilistas como Ana Salazar, que teve loja em Paris
e realizou desfiles nessa cidade ao longo dos 10 anos que teve o seu espaco comercial, e que
em 1995 acabou por fechar a loja e deixou de realizar desfiles na cidade Luz, demonstra
como o problema econdmico é uma questdo recorrente na manutencao de projetos comerci-
ais ou de autor. O caso de Fatima Lopes, que integra o calendario oficial da Semana de Moda
de Paris de Pronto-a-Vestir desde 1999, é validado pela estratégia criada pela propria supor-
tada por investidores que conseguiram manter o seu negocio. A presenca quer de Fatima
Lopes quer de Ana Salazar nas semanas de Moda de Paris fez-se através de estratégias imple-
mentadas pelas proprias, com poucos apoios institucionais, tendo num determinado momento
Fatima Lopes obtido o apoio de plataforma de Moda portuguesa Portugal Fashion, que ao con-
trario da Modalisboa nao integra o calendario oficial das Semanas de Moda internacionais.
Também Teunissen (2011) conclui a necessidade de uma reformulacao constante das estraté-

gias de comunicacao e comercializacdo de forma a manter temporalmente a imagem e a
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identidade da Moda dos paises como a Bélgica e a Holanda. Tendo no entanto estes dois paises
optado por estratégias diferenciadas.

As plataformas de Moda portuguesas acabam por ndo conseguir ter uma estrutura econémica
suficientemnte forte para alavancar a Moda nacional e a lancar no mercado, quer interno
quer externo. Estas plataformas poderiam ponderar um caminho que suportasse a expansao
de projetos de autor seniores e emergentes ou somente emergentes, encontrando solucoes
com vista a solidificar o percurso e a validacao desses mesmos projetos junto do consumidor
desejado.

Em conclusdo, mediante os resultados conseguidos nas entrevistas pode-se responder a
seguinte questao - O Conhecimento cultural, histérico, social e politico na formacéo ou na
implementacdo das bases do Design de Moda pode ser fulcral na construcdo da identidade da
moda portuguesa? Ou na construcdo identitdria do designer? - sendo que para os designers
emergentes ndo é um fator decisivo na construcao da marca, e para os designers de moda
seniores ser um ponto importante no conceito da marca. A questao da identidade é fulcral a
construcdo da sociedade, no entanto, ndao € uma preocupacao na grande parte dos designers
de Moda nacionais. Esse fator parece nao estar diretamente associado a questao de se viver
num tempo de globalizacao, antes uma questao que parece estar ausente da base do conceito
e estruturacao criativa da maioria dos designers de Moda portugueses, talvez por “lacuna na
formacao obtida” (Cruchinho, 2009); ou de traduzir-se num sujeito poés-moderno conceptual-
izado como nao tendo uma identidade fixa essencial ou permanente. A identidade torna-se
uma “celebracao movel”: formada e transformada continuamente em relacao as formas pelas
quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam (Hall,
1987).

Para responder a questdo: Qual a estratégia que melhor se aplica ao futuro da moda por-
tuguesa para reconhecimento nacional e internacional e consecutivamente no mercado? Face
a uma estratégia comunicacional/marketing para uma exposicao dentro e fora de Portugal, é
igualmente importante nos designers séniores e emergentes, e respetivas marcas, defend-
erem um conceito baseado na identidade/cultura/tradicao/historia para se diferenciar. Ja o
opinion maker Manuel Serrédo salienta o seguinte: “é dificil conseguir recursos para uma afir-
macao internacional de uma marca ou designer, sugiro incremento das parcerias com marcas
ou grupos ja instalados em varios paises, bem como a continuacdo dos apoios e incentivos as
participacoes colectivas em feiras e desfiles internacionais”. O diretor geral da ATP, Paulo
Vaz, afirma: “E dificil fazer uma sugestdo, pois estamos a comparar coisas ndo comparaveis.
Tal como referi, julgo que a Moda portuguesa nao esta ao nivel da notoriedade no mesmo
plano da italiana, francesa ou inglesa, e demorara décadas até se aproximar. Basta ver outros
paises, com mais recursos e dimensao, como a Espanha ou Alemanha, continuam a jogar num
campeonato diferente daqueles Gltimos. Julgo que o importante é queimar etapas, sem sen-
timentos de frustracao ou de impaciéncia: 1°) passar uma imagem internacional que Portugal
nao é apenas um pais de producdo, mesmo que de exceléncia, mas também desenvolve com-
peténcias cada vez mais notaveis ao nivel da Moda, do design e da inovacao tecnologica (ja
esta a ser feito pelo Portugal Fashion, pela Apiccaps, pela AORP e pela ATP, através do pro-
grama Fashion From Portugal); 2°) dar a conhecer com destaque cada vez mais nomes isolados
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e marcas made in Portugal: quando tivermos sete ou oito Felipe Oliveira Baptistas a comandar
os destinos de grandes casas de alta costura ou marcas premium, o mundo reconhecera que
existe massa critica no pais para realizar Moda e ter projecao internacional (veja-se o caso do
futebol: jogadores, treinadores e agentes que sdo lideres mundiais neste desporto e destacam
o pais neste dominio), 3°) Da juncao das partes, que sera cada vez maior, se partira para o
reconhecimento coletivo, tornando-se assim mais que o pais se divulgue com menos esforco e
mais eficacia como pais de Moda, e, eventualmente, a Moda com identidade portuguesa possa
ser reconhecida e procurada globalmente”.

Do projeto desenvolvido, plataforma Concept Fashion Design também vai no mesmo alin-
hamento que os especialistas, o designer de Moda Isidro Paiva, justifica a pertinéncia da sua
participacao ao afirmar: “expor o trabalho de design e potenciar parecerias comerciais”. As-
sim como o designer de Moda Ricardo Preto destaca: “a escolha dos espacos, a escolha dos
participantes, a liberdade artistica do espaco”. Reforcando assim a necessidade de estraté-
gias a nivel nacional para a comercializacdo de produtos dos designers de Moda de autor e
reforcar parcerias com outras areas artisticas.

Desta forma, face aos resultados obtidos, verifica-se que o conceito de design de Moda em
Portugal vai em linha de conta com o que sdo as referéncias internacionais dividido em dois
grande grupos: o designer de autor e o designer de moda que esta direcionado para o desen-
volvimento projetual e que esta em linha de conta com as conclusdes da investigacao de
Gomes (2009): “o design concebe produtos e vende-os, ou ajuda na sua comercializacao, re-
solve problemas e transforma-os em ideias que levam a solugdes, com uma componente artis-
tica e estética, e outra comercial, destacando-se aqui a forma como procura aliar a forma e a
funcao”. A autora afirma ainda que “atualmente, o que mais se procura no desempenho dos
designers é o dominio das competéncias técnicas aliadas as novas tecnologias, mas também
se destaca a criatividade, a capacidade de inovar, a facilidade de comunicar, ou seja, o
dominio de um conjunto alargado de competéncias pessoais que permitem a adaptacao deste
profissional ao contexto mutavel da empresa que o admite”. Apesar de Gomes reafirmar la-
cunas existentes na formacao superior dos designers, tendo esta de ser “muita mais exigente
ainda extravasando o dominio técnico e o conhecimento de métodos e metodologias de De-
sign e processos de fabrico, e dotando este profissional de competéncias que lhe permitam
assumir responsabilidades mais complexas”.

Destes resultados obtidos, embora nao de forma generalizada, constata-se que os designers
com formacao superior que correspondem aos jovens designers, tém um conhecimento difer-
enciado sobre identidade no design de Moda, mas por outro lado revelam lacunas de estraté-
gia de comunicacdo e comercializacao imprescindiveis para a sua atividade profissional. Per-
mite desta forma responder a seguinte questao: O que falta aos designers de Portugal para
que estes tenha uma identidade propria na Moda?
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4. Conclusées e Perspetivas Futuras

4.1 Conclusoes

Esta investigacao permitiu chegar a algumas conclusdes referentes as questdes abordadas ao
longo da mesma. A Moda necessita de um método de analise que tenha em linha de conta
multiplos significados e interpretacoes. Estes métodos estao interligados com a cultura de um
povo e tém sido amplamente estudados por historiadores como Christopher Breward. Este
refere que o modelo de Melling e Barry (1992) foca as diferencas entre as novas abordagens
culturais, sugerindo um melhor aproveitamento das diferentes linhas de pensamento. A Moda
global vive momentos de analise, discussao, novas abordagens criativas e praticas de consumo
no futuro. Prova disso mesmo, é o que acontece atualmente na Moda quer italiana quer
francesa como foi salientado nesta investigacao. De destacar o que frisa Diane Crane que a
“Moda esta a ser feita para pessoas que nao sdo fashion victims, mas para um publico difer-
enciado que reivindica a consciéncia social, através de um consumo criterioso face aos produ-
tos que consumem, valorizando a sua identidade e a forma de estar na vida”. A transparéncia
na Moda, segundo o designer portugués Isidro Paiva, passa “por um conjunto de processos que
nascem na ideia, passando pela producao tendo como foco uma seletiva escolha dos materi-
ais, forma de confeccao, até chegar a finalizacdo antes da sua comercializacdo. Uma parte
consideravel dos consumidores estao atentos e conscientes face ao que consumem”. Para a
trendhunter Li Edelkoort o futuro é “relaxar, cozinhar com os amigos, tomar banhos revital-
izantes, usufruir dos animais e voltar a criar ligacao com o artesanal”'''. Em Fevereiro de
2018 a jornalista de moda Suzy Menkes'2 entrevistou o designer de Moda da marca italiana
Gucci, Alessandro Michele que referiu que a “ identidade ndo é um processo imutavel e es-
tanque, antes um processo construtivo social e cultural”. No entanto, destaca ainda o socidl-
ogo Zygmunt Batman que a identidade é também um fator contributivo para a “estabilidade
cultural, realizada através de diferentes suportes materiais, emergentes de uma génese iden-
titaria, transmitindo seguranca a vinculos emocionais” (2005). Ja Bonsiepe (2012) afirma que
“a identidade nao depende tanto do que cada um é ou tem, mas do que vive no imaginario do
outro, ou seja, as identidades pertencem ao (’imaginaire, sao artefactos de comunicacao”.
Raul Cunca destaca como primeira caracteristica de uma identidade a sua “naturalidade”,
que se prende por uma localizacdo geografica, sendo também uma construcao mutavel, em
constante movimento provocando alteragdes na cultura local. O socidlogo Zygmunt Batman
afirma que “o recurso a identidade deveria ser considerado um processo continuo de re-
definir-se e de inventar a sua propria historia” (2005).

"1 Li Edelkoort em entrevista a jornalista Paula Jacob, fotografia de Dianiel Costa, para a revista Casa
Vogue Brasil a 6 de Marco de 2018.

12 Suzy Menkes (1943), jornalista e critica de moda inglesa, atualmente editora de moda da revista Vo-
gue Reino Unido.
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Ao longo desta investigacao ficou patente que a questao da identidade é fulcral a construcao
da sociedade, no entanto, ndo é uma preocupacao na grande parte dos designers de Moda
nacionais, como se pode observar nas respostas facultadas nas entrevistas realizadas para
este estudo (Anexo 1). Esse fator parece ndo estar diretamente associado a questdao de se
viver num tempo de globalizacdo, antes uma questdo que parece estar ausente da base do
conceito e estruturacao criativa das proprias marcas portuguesas, talvez por “lacuna na for-
macao obtida” (Cruchinho, 2009). A Moda que nasce dos meios urbanos, como Lisboa e Porto,
procura inspiracao nas linguagens e estéticas transversalmente universais e nao particular-
mente nacionais. Ideias essas que desejam captar a atencao do consumidor, sem integrar téc-
nicas e materiais tradicionais de referéncia iconografica, antes pretendem encontrar uma
linguagem que lhes seja Unica e identificadora do projeto que encabecam. Se por um lado
alguns autores defendem que a cultura é o ponto de partida de um conceito essencial para se
perceber o verdadeiro significado do comportamento do consumidor, associado a personali-
dade de uma sociedade, por outro, as escolhas do mesmo consumidor nao estao dissociadas
da contextualizacdo cultural em que foram assimiladas. Ou seja, como salienta Eduardo
Lourenco (1991), os portuguesas sempre viveram duplamente “alienados pelo passado e pelo
estrangeiro, onde o portugués médio conhece mal a sua terra, [...] € mais dotado que ninguém
de imagens, mitos, sugestoes, delirante curiosidade por tudo o que vem de fora”.

A criatividade dos profissionais de Moda nacionais esta centrada em seguir as tendéncias ou
influéncias internacionais, renegando para um plano secundario ou mesmo inexistente de uma
inspiracdo que tem na sua génese a cultura do seu pais, valorizando a historia, as técnicas e
os materiais tipicos locais que podem distinguir o produto final face ao que existe no merca-
do. A comprovar isto mesmo estao os designers Isidro Paiva ou Olga Noronha: “O que me in-
teressa nesta profissao de designer de Moda é a sua componente multidimensional. [...] Nao
me concentro de todo numa ideia de identidade nacional, mas numa ideia de design holistico
e culturalmente transitavel” (Paiva, 2018); “Nao posso dizer que a identidade e cultura na-
cional seja uma constante no meu trabalho, [...] o facto de ter sempre tendéncia a enveredar
mais pela via conceptual e nao tanto pela estética e tradicionalismo” (Noronha, 2018). Por
outro lado, a postura dos estilistas mais antigos no mercado, destacam a importancia de re-
fletirem no seu trabalho criativo a cultura portuguesa, como é o caso de Nuno Gama ou
Alexandra Moura: “Sempre procurei inspirar-me no que é portugués, desde o inicio da minha
profissdao. Quero valorizar perante o mundo o que de valor nds temos e ajudar quem sabe a
manter viva a nossa cultura (Gama, 2018); “Procuro conhecer o que a cultura popular criou, o
que faz de nods portugueses e trabalhar o passado numa perspetiva atual” (Moura, 2018).

A conclusao a que se chega face ao estudo realizado para esta investigacao, fundamentada
pela validacdo dos profissionais que estao no ativo na Moda nacional, é uma visdo distinta so-
bre o que é importante para a formulacdo do conceito, independentemente de se ser por-
tugués ou nao, antes uma preocupacao no posicionamento da marca face ao mercado global.
Esta opinido é também partilhada por alguns dos jornalistas nacionais e internacionais que
marcam presenca regular nas Semanas de Moda portuguesas, como o norte-americano, radi-
cado em Paris, Marcellous Jones destaca o facto de “estamos na era da globalizacao”, opiniao
reforcada pela também jornalista norte-americana Angela Gilltrap; a jornalista e fundadora
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da revista Umbigo, Elsa Garcia, corrobora da mesma opiniao dos jornalistas anteriores, acres-
centando que “num nivel geral a identidade nédo é sentida e as Semanas de Moda nacionais
poderiam acontecer em qualquer outra cidade europeia”, do mesmo modo que para o em-
presario Manuel Serrao''? a moda ¢ perspetivada “no mundo globalizado onde é dificil falar de
uma identidade nacional”. Para o autor Massey (2008) a “globalizacdo e a revolucao da infor-
macao tendem a tornar a relacdo entre tempo e espaco homogénea, ocidentalizando as re-
lacGes e resistindo as diversidades e heterogeneidades das relagées”. E assim as culturas e
identidades sofrem com o processo de globalizacao (Massey, 2008).

A relacado entre a memoria afetiva e o sentimento de pertenca, com a identificacdo a um de-
terminado grupo, quer se viva na cidade central ou de menor dimensao, associada ao elemen-
to popular merece atencao (Bauman, 2001). Segundo ainda este autor a “procura pela identi-
dade é um caminho que nao tem fim nem parece desacelerar, acaba por criar forma ao que
nao tem forma nem velocidade. E a Unica identidade que parece sélida é a que é observada
através do olhar dos outros ou do préprio individuo quando existe o devido distanciamento.
Pode-se ainda constatar que o resultado obtido nesta investigacao deriva, potencialmente, do
facto destes jovens designers nascerem e crescerem na era da globalizacao, que se por um
lado tiveram maior acesso a cultura por outro nem sempre a valorizaram na utilizagao da cri-
acao da sua identidade. Verificamos ainda que os limitados conhecimentos de cultura/
histdria/politica, através do seu discurso, entre outros aspetos sociologicos importantes para
a transmissao de significados das suas criacdes/projetos independentemente da sua for-
macao, podem contribuir para a falta de identidade quer do designer quer de aspetos posi-
tivos e relevantes do nosso pais que poderiam, de algum modo, valorizar o trabalho do de-
signer. Numa fase em que Portugal é reconhecido como um destino de turismo cultural
nomeadamente nas cidades de Lisboa e Porto, seria uma oportunidade para os designers de
Moda utilizarem essa fontes identitarias, que em sintonia com os 6rgaos nacionais de pro-
mocao do pais, teriam de alguma forma a possibilidade de internacionalizacao “la fora ca
dentro”.

No entanto, e face a era em que nos encontramos do human centered design e de uma cons-
ciéncia social e ambiental, concluimos que a maioria dos designers ndo comunicam a sua
identidade face as preocupacdes dos consumidores e os modelos e plataformas de comunica-
cdo da Moda de autor existentes a nivel nacional sao seguidoras de outros modelos ja existen-
tes a nivel internacional. Surge desta forma a necessidade de uma maior interacao entre de-
signers, plataformas e sociedade, permitindo redefinir estratégias de comunicacdo da Moda
criada pelos designers portugueses e de comercializacao; bem como um maior conhecimento
por parte dos designers de Moda do mercado. Na atualidade, a valorizacao das técnicas arte-
sanais e fundamentalmente dos humanos que as produzem sao factor diferenciador e podem
contribuir para a criacao de uma identidade da cultura portuguesa independentemente de
guem a usa, se um designer portugués ou internacional, valorizando o pais e consecutivamen-

te a que dele surge. Destaca-se a opiniao de opinion makers internacionais como Simone Ci-

13 Manuel Serrdo € um dos fundadores do Portugal Fashion, criado em 1995 quando estava na Associacdo
Nacional Jovens Empresarios, entidade organizadora desta plataforma de moda. Empresario e responsa-
vel pela Associacao Selectiva Moda que é responsavel por promover a industria téxtil e do vestuario den-
tro e fora de Portugal.
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priani (2019), destacando que as comunidades que desenvolvem estas competéncias podem
trabalhar com marcas de luxo e contribuir socialmente para a melhoria das condicdes de vida
dos artesoes. O responsavel pela ONG, Ethical Fashion Initiative, Simone Cipriani considera
que essas elevadas capacidades manuais e criatividade poderao ser uma fonte essencial para
as novas marcas e designers no futuro. No entanto, a industria téxtil e vestuario de Portugal
continua a crescer em exportacoes, mas fundamentalmente em servicos prestados a terceiros
€ a marcas internacionais como destaca o designer Miguel Vieira quando afirma a pouca co-
laboracao existente durante os ultimos 30 anos, entre a indUstria e os designers de autor, que
por sua vez contribuem para criar uma imagem do setor atual e criativa internacionalmente.
Ja os especialistas apontam a falta de estratégia de comunicacao e comercializacdo dos de-
signers de autor e que face a era da globalizacdo o mercado é demasiado competitivo e a ni-
vel nacional com dimensao insuficiente para a sustentabilidade de modelos de negocios clas-
sicos.

Na nossa opiniao, os investidores sao quase inexistentes em Portugal, apenas os designers de
Moda que se projetaram internacionalmente ou complementaram a sua formacao fora de Por-
tugal, tiveram outras oportunidades como recentemente os Marques D’Almeida e no passado
Ana Salazar ou Felipe Oliveira Baptista. A nivel nacional pode-se referir os nomes de Nuno
Gama, Alves Goncalves, Joao Rolo, Luis Buchinho, Carlos Gil, Alexandra Moura, Anabela Bal-
daque, Duarte, David Ferreira, entre outros, com expressao no mercado nacional através de
um espaco comercial tradicional ou atelier a porta fechada, representativos de nichos de
mercado. O trabalho realizado por profissionais que sdo especialistas na técnica da alta-cos-
tura costumam optar por uma espaco comercial de contornos exclusivos, como uma loja/ate-
lier a porta fechada, o que significa que o cliente tem de marcar hora para ser atendido, pois
caso nao o faca corre o risco de nao ser atendido; no caso dos designers de Moda de autor
optam, caso a sua capacidade econémica assim o permita, ter um espago comercial aberto ao
publico, preferencialmente numa zona nobre/tipica da cidade. Nem todos os designers de
autor pretendem ter um espaco comercial convencional, escolhendo o conceito atelier, se-
melhante ao que os costureiros fazem. A maioria dos designers de autor nacionais expoem
colecdes produzidas industrialmente, um esforco devido aos custos deste recurso de produ-
cdo, mas também nem todos os profissionais pretendem ter equipas de costureiras a seu car-
go devido ao peso dos encargos inerentes. De facto, os costureiros portugueses na atualidade
tém forcosamente de ter um atelier com uma equipa, pelos contornos de producéo inerentes
ao segmento, o que ja ndo acontece aos designers de Moda que produzem industrialmente ou
com conceito de atelier. Nestes casos, recorrem frequentemente a equipas existentes fora
dos seus espacos, pagando os custos inerentes a contratacao de mao de obra especializada.
Posto isto, deve ser destacado o facto de ser necessario a implementacao de novas iniciativas
pensadas para dar visibilidade aos designers de Moda de autor e outros artistas, criando al-
ternativas a formatos mais tradicionais (classicos), continuamente validos, indo ao encontro
de novos olhares e novas formas de criar a emocao necessaria entre o designer de autor/ar-
tista e o consumidor. O publico esta receptivo a novas ideias, a novos habitos de consumo, a
novas experiéncias, e Portugal tem a oportunidade de implementar ou de expandir propostas
para incentivar o mercado interno mediante o consumo de produtos nacionais de design de
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Moda paralelamente aos de gastronomia, hotelaria ou bem-estar. Que as ideias surjam para
promover a Moda de autor, projetos artesanais inspirados na tradicao portuguesa num periodo
de crescimento do turismo cultural e ainda com a criacdo de massa critica de jovens desig-
ners de Moda.

Uma dessas novas ideias foi a plataforma criada com esta investigacdo em versao Beta 1 e
Beta 2, que mostrou que existem outras formas de abordar a questao da comunicacao do de-
sign de Moda em Portugal e em simultaneo com oportunidades de comercializacdo em forma-
tos de human centered design, demonstrando ser possivel ndo separar as plataformas de co-
municacao das de comercializacao ao consumidor. No entanto, nao faz sentido ser mais uma
plataforma; mas sim incorporar varias areas nas plataformas ja existentes com alguma inde-
pendéncia de gestao. As duas cidades mais urbanas de Portugal como Lisboa e Porto poderao
ter assim um papel importante na contribuicao e reforco no futuro de uma identidade da
moda dessas cidades ao invés de uma moda nacional, quer pela cultura existente nelas quer
pela continuacao da criacdo de massa critica de designers de Moda de autor.

4.2 Perspetivas Futuras

Algumas limitacdes foram encontradas no decorrer desta investigacao, levando a reunir neste
ponto 4.2., do Capitulo IV, sugestdes para investigacdes futuras. A primeira dificuldade encon-
trada foi a limitada visao na aposta de novas iniciativas que visam promover e divulgar a arte
de uma forma global e a Moda em particular. As empresas e as instituicoes publicas focam o
seu orcamento a iniciativas geradoras de audiéncias e lucro. Consciencializar para um proces-
so construtivo € um entrave a novas ideias que visa a promocao e a divulgacao.

Destaca-se a abertura para novas abordagens neste segmento quer por parte dos designers
consagrados quer por parte dos mais novos e quer ainda por parte dos artistas de outras ex-
pressoes artisticas. Em alguns casos, de designers, a participacao esta limitada a existéncia
ou nao de dinheiro; noutros casos a recetividade e o empenho ¢ imediato; e ainda existe
quem esteja receptivo em participar, cedendo produto, mas sem se envolver.

Relativamente as sugestoes, seria interessante aprofundar a recorrente dificuldade em comu-
nicar a marca (geral) portuguesa; como aproximar o produto de Moda nacional ao consumidor;
e como consciencializar o designer a investir numa estratégia de comunicacao e potencial-
mente de marketing, para a proximidade com o potencial consumidor ser permanente ou
recorrente. Constatada a necessidade de abordar um nimero extenso de metodologias proje-
tuais, quer na criacdo de uma estratégia de implementacao de negdcio das marcas dos de-
signers, assim como o planeamento estruturado na implementacao de plataformas que re-
unam conceitos diferenciados face aos existentes no mercado nacional. Considera-se viavel
uma continua investigacdo com o objetivo de propor uma metodologia para o desenvolvimen-
to de estratégias que passam pela sustentabilidade, relacao emocional entre a criatividade no
vestuario, e o consumidor e investimento no branding das marcas e respetiva comunicacao. O
objetivo seria desenhar o caminho a percorrer, proposta que englobaria os processos de
branding, design de moda, mercado e negdcio.
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Anexo 1

GUIAO DE ENTREVISTA
DESIGNERS DE MODA PORTUGUESES

A seguinte entrevista surge no ambito de uma tese de Doutoramento em Design de Moda e
tem por objetivo ajudar a compreender o universo dos profissionais de moda em Portugal.

1. | Porque escolheu a profissao de designer de moda?

2. | Tem formacao académica? Se sim, qual?

3. | O que é ser designer de moda em Portugal?

No desenvolvimento do conceito das suas colecdes inspira-se na cultura portuguesa

4, , .
para reforcar a identidade da sua marca?
Trabalha técnicas e materiais tradicionais portugueses (exemplo: renda de bilros,
5 bordado dos namorados, bordado de Castelo Branco, burel, cobertor de papa, bor-
" | dados feitos a mao, entre outras)? Ou o recurso a essas técnicas € pontual ou ndo
existente?
6 Considera que o recurso a técnicas e materiais tipicamente portugueses contribuem

para a valorizacao dos seus produtos?

Caso recorra a essas fontes de inspiracao, materiais e técnicas, considera que esse
7. | fator fomenta convites por parte de entidades institucionais como autarquias para
participar ou desenvolver parcerias locais?

8. | 0 que distingue a sua marca de outras existentes no mercado nacional?

9. | Na sua opinido o consumidor consegue identificar e valorizar essas referéncias?

Mediante esta abordagem, consegue produzir junto de artesaos especializados as
10. | pecas idealizadas face as encomendas potencialmente existentes? Ou recorre a si-
mulacdes destas técnicas e materiais?

Que proposta apresentaria para uma melhor divulgacao da cultura e da identidade
11. | da moda nacional, comparativamente com os exemplos que conhece do panorama

internacional?
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Isidro Paiva
Designer de Moda

Lisboa

1) O que me interessa na profissao de designer de Moda é a sua componente multidimensio-
nal. Politica, filosofia, religido, arte, ciéncia, tecnologia... sdo todas elas uma mesma face. O
design de Moda ¢ a necessidade de materializar a curiosidade do homem na medida que sinte-
tiza os seus comportamentos sociais e culturais. A utilizacdo do corpo enquanto mecanismo
semiotico, sempre produziu em mim um grande fascinio. Vejo o design de Moda enquanto
mediacao entre a técnica e criatividade. Produzir comportamentos e gerar perguntas sera o
fim ultimo do meu trabalho. Enquanto profissao interessa-me a ideia de cadeia de producao
de valor, o desafio da elaboracao colectiva de um objecto. Falar de design de Moda é pensar
0 Homem em toda a sua dimensao.

2) Iniciei a minha formacgao com o Curso de Artes Visuais, vertente de Pintura pela Universi-
dade de Evora entre 2006-2009. Passei pelo centro de formacéo profissional, Civec de Lisboa
no ano de 2009-2010, e no ano de 2012 pela ESAD de Matosinhos, pelo Curso de Design de
Calcado.

3) Uma profissao com um grau de desafio elevado, visto que Portugal nao é por tradicao um
pais virado para Moda. Mais do que ser um design de Moda em Portugal, penso nesta profissdao

nao apenas em micro-escala, mas essencialmente com os olhos postos no Mundo.

4) Nao procuro directamente inputs de natureza nacional. As fontes que recolho sao bastante
diversificadas, mais do que ser nacionalmente comprometido procuro humanamente descom-
prometido. Nao me concentro de todo numa ideia de identidade nacional, mas numa ideia de
design holistico e culturalmente transitavel. Quando se olha para paises como lItalia, Inglater-
ra ou Franca, percebe-se que tiveram periodos historicos onde a ideia de cultura de Moda foi
desenvolvida. A Moda internacional vive de um sistema integrado, dos quais participam grupos
detentores de grandes marcas, que aliados a imprensa e uma rede comercial, trabalham no
sentido de manter indistria em movimento. Para mim, enquanto designer, as fronteiras e as
limitac6es nacionais nao fazem sentido. Alimento-me da diversidade cultural. Contudo, reco-
nheco e acredito que expressdes regionais podem ser preponderantes, pois numa época de
uniformizacao cultural, os usuarios tendem a procurar tracos Unicos e distintos que os dife-
renciem, logo a procurar produtos mais especificos e exclusivos. O aparecimento da internet
reforcou esta logica comportamental, de construcao do eu, e integrou as diferencas culturais
como factor enriquecedor da expressao individual, ndo assente no espirito nacional, mas
através da identificacdo com tracos provenientes de distintas culturas. A indUstria portuguesa
tem o savoir faire, mas precisa de aliar essa competéncia ao designer. Nao me parece que a
légica atual seja da edificacao da identidade cultural a partir de um programa de identidade
marcadamente portugués, mas pela valorizagdo do potencial técnico aliado a criatividade
individual de autor. Plataformas como Portugal Fashion e mais recentemente a Moda Lisboa
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perceberam que o potencial criativo, precisa de ser reconhecido fora de portas. Portugal nao
tem cultura nem mercado de Moda que consiga assimilar as novas expressoes de design. Para
além de que a estratégia de divulgacao no estrangeiro, acaba por infletir, o reconhecimento
vindo de fora é sempre muito caro ao publico portugués, o que nao é de todo suficiente para
assegurar a sobrevivéncia de uma marca. Idilicamente gostaria de ver uma parceria entre Por-
tugal Fashion e ModalLisboa, porque se por um lado o primeiro tem uma forte ligacao com a
industria, por outro a segunda possui uma forma muito astuta de comunicar. Contudo, conti-
nua a ser preponderante, que a estrutura do design de Moda em Portugal seja repensada en-
quanto todo. O design nao pode viver numa logica de isolamento. E necessario a criacao de
uma estrutura que faca o balanco entre componente de comunicacao e comercial. Um siste-
ma de tutoria e apoio efectivo a jovens designers - como sucede, por exemplo com o Fashion
East, -que os acompanhe e coloque em contacto com fundos de apoio e compradores, numa

primeira fase de desenvolvimento da marca.

5) Infelizmente, devido a inexisténcia de uma estrutura empresarial, ainda ndo me foi possi-
vel trabalhar com essas técnicas. Uma das minhas preocupacoes sera a introducdo progressiva
de alguns desses procedimentos no meu trabalho, através de pequenas colaboragdes e projec-
tos especiais, que pontualmente procurarei desenvolver junto dos artesaos.

6) Esses materiais ou técnicas tinham regionalmente o seu valor de uso, fosse ele funcional
(ex: manta de papa), celebrativo (ex: Traje a Vianesa), afectuoso (ex: lencos dos
namorados) ... Revelavam nas suas abordagens, o significado local, quer este fosse de ordem
pratica, politica ou religiosa. Para mim, enquanto designer, é importante perceber a sua ori-
gem para construir o significado dessas técnicas na contemporaneidade. Liberta-las desse
constrangimento sociocultural temporalmente demarcado, é essencial para assegurar a sua
sobrevivéncia. Descobrir novas maneiras de as fazer comunicar é a chave para sua continui-
dade. Reconheco, que a utilizacdo dessas técnicas, participam em parte como forma de valo-
rizacdo do produto. Mas, para que o seu reconhecimento seja global, sera necessario um pla-
no de comunicacao estruturado. Um técnica para ser reconhecida e assimilada tera de fazer
parte do uso corrente de uma cultura, é esse fenébmeno que a valoriza. O que me tenho aper-
cebido é que em Portugal os regionalismos funcionam como delimitacdes regionais em vez de
transacoes culturais, o que faz com que essas técnicas se circunscrevam as suas regioes de
origem. Falo evidentemente de grande maioria, porque existem projectos como a Manufactu-
ra de Tapecarias de Portalegre, ou a Burel Factory que tem concentrado o seu esforco para
recriar o burel. Um bom exemplo disso é a decoracdo das paredes dos escritorios da Microsoft
em Lisboa, forradas com esta matéria, aproveitando as suas capacidades técnicas e estéticas.

7) O designer nado respondeu a esta pergunta, mas mencionou esta preocupag¢do em res-
postas abaixo.

8) A marca encontra-se numa fase de embrionaria, mas a longo prazo procurarei concentrar-
me no desenvolvimento de parcerias com artesaos no sentido de desenvolver produtos com

bases regionais. Esse sera um dos aspectos relevantes da marca. Interessa-me aproximar a

183



essas técnicas, ndo pela exaltacao directa do nacional, mas pelo que estas representam en-
quanto aspecto artesanal. Procurarei sempre que o meu projecto nao fique associado apenas
a uma marca de roupa, mas conhecida enquanto uma plataforma de relacao entre as diversas
areas criativas. Acredito que as colaboracoes que tenho em mente serdo um aspecto enrique-
cedor. Aliar a cultura popular com a erudita é a minha ambic&o.

9) Decididamente nao. Acho que o design de Moda em Portugal tem um caminho de matura-
cao ainda por desenvolver. Ficamos excessivamente concentrados no produto, e esquecemo-
nos que a historia desse produto tem que ser desenvolvida para ser contada. E preciso criar
lacos com quem vé. Temos que nos convencer que o marketing é fundamental para a sobrevi-
véncia de uma marca. Contudo existe o reconhecimento regional de determinados produtos,
mas apenas na esfera do local. S6 com o esforco coordenado entre designers e agentes de
comunicacao, e através de uma estratégias de comunicacao bem definidas sera possivel liber-
tar um produto dos seus limites micro-geograficos.

10) Resposta integrada na pergunta numero 9.

11) Resposta integrada na pergunta namero 9.
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Nuno Gama
Designer de Moda

Lisboa

1) A auséncia de roupa para poder vestir, sabendo que sou um homem de estatura alta. Nada
me servia e havia a necessidade de arranjar alternativas. Quando era pequeno tinhamos uma
costureira em Azeitdao e comecei a fazer as minhas coisas; os amigos e familia comecaram a
gostar. Paralelamente, comecei a desenhar e a pintar. Estava no 12° ano quando ja estava a
vender roupa. Quer quisesse ou nao comecava a pensar em roupa...

2) Estudei no Porto, no Citex.

3) Um profissdo igual as outras. O design é o estudo da forma como funcao. Como designer
desenho um produto que vai ter uma funcao, com sucesso ou nao. Portugal evoluiu muito com
o turismo, a valorizar o que era portugués e também o pais comecou a mudar de alguma for-
ma, a recuperar tradicdes portuguesas que nos trazem reconhecimento pelo que é nosso.

4) Ainspiracao € o resultado do que o Nuno Gama é.

5) Sempre procurei inspirar-me no que € portugués, desde o inicio da minha profissdo. Quero
valorizar perante o mundo o que de valor nés temos e ajudar, quem sabe a manter viva a nos-
sa cultura.

6) Faz parte da obrigacado social da marca que assim o seja. Promover o produto portugués,

sempre!

7) A verdade é que estou aqui para responder aos desejos dessas entidades para ajudar a va-
lorizar o produto local e/ou nacional. Por vezes as ideias partem do meu atelier noutras vezes
das entidades que chegam até mim.

8) O grande fator é a consciéncia da Moda e da sua origem que é Portugal. Tenho orgulho em
ser portugués e isso reflete-se no meu trabalho, a cada colecao, a cada escolha que faco quer
como estilista quer como individuo.

9) Sim, claro. O consumidor ja diferencia.

10) Sempre que possivel tentamos evoluir nas técnicas numa abordagem contemporanea e
procuro recorrer sempre a artesaos.

11) Expor exaustivamente agora que estamos na Moda. Aproveitar o momento para crescer.
Somos sempre o parente discreto. Temos de comecar a mostrar sem vergonha, as pessoas
guerem conhecer uma esséncia perdida europeia.
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Miguel Vieira
Designer de Moda

Porto

1) Quando era novo queria ser varias coisas e nenhuma delas associada a Moda. Estudei Con-
trolo de Qualidade e sonho em ser arquitecto. Ainda mantenho esse sonho. O facto de ter fei-
to uma especializacdo na vertente téxtil acabou por me fazer descobrir uma paixao que nao
sabia que tinha.

2) Faculdade de Engenharia do Porto.

3) Uma profissao que exige muita dedicacao a semelhanca de muitas outras profissdes, no
entanto, acho que o design de Moda em Portugal é uma area muito complicada por nao ter o
reflexo desejado. Tem de se lutar arduamente e de se ser muito metddico. Quem quer seguir
esta carreira tem de perceber que tera de trabalhar mais e com muita disciplina. Mas o meu
balanco é extremamente positivo.

4) Sim, claro. Inspiro-me em tudo o que me rodeia, logo o meu pais inspira-me. A minha mar-
ca é um prolongamento do que sou, dos meus valores, da minha cultura, da minha educacao,
do que me apaixona, das minhas viagens, do que o setor esta a fazer dentro e fora de Portu-
gal.

5) Ao longo de mais de de 30 anos de carreira recorri a técnicas e pontualmente a materiais
tradicionais portugueses. Busco na minha cultura e na minha tradicao como portugués que sou
para valorizar a minha marca.

6) Acho que o conjunto de tudo isto faz a marca Miguel Vieira.

7) Considero que a forma como tenho mostrado o que é a minha marca, como tem sido o per-
curso do meu trabalho tem criado diversas oportunidades ao longo dos anos.

8) Qualidade, beleza, elegancia...

9) Sim, acho que o consumidor sabe reconhecer o produto Miguel Vieira.

10) Depende do que pretendo para uma determinada colecao.

11) Cada projeto criativo deve perceber qual o caminho que deseja seguir para construir o

seu percurso. Vivemos a globalizacdo todos nos inspiramos uns nos outros. S6 temos € de sa-
ber defender o nosso trabalho para ele ser apelativo ao cliente final.
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Olga Noronha
Designer de Jéias

Porto

1) Para ser franca ndo sei. Nao ha histéria de joalheiros nem nada que se pareca na familia.
Talvez tudo tenha comecado aos seis, sete anos, com as missangas. Como quase todas as me-
ninas dessa idade, passava os dias absorta nos fios e contas. Um dia, um vizinho ofereceu-me
uma caixa de madeira com diversos compartimentos e alicates. Comecei por pedir a minha
mae que me comprasse arames e, assim, comecei a manipula-los, juntamente com pedras e
outros materiais, construindo as minhas primeiras “joias (pré-histéricas)”. Algumas delas es-
tao publicadas no livro 1.000 Jewelry Inspirations, Sandra Salamony, Lark Books, USA, 2008.
Depois, em 2001, comecei a frequentar uma escola de joalharia contemporanea. Entre 2004

e 2007 completei os meus estudos secundarios na escola secundaria artistica Soares dos Reis.

2) Em Setembro de 2007, mudei-me para o Reino Unido, comecando por fazer um Foundation
Course in Art and Design, na Central Saint Martins College of Art and Design e depois o BA
Hons Jewellery Design na mesma Faculdade. Seguiu-se o MRes in Design na Goldsimths Colle-
ge e em Abril do ano que passou, terminei doutoramento também na Goldsmiths.

3) Para mim, significa particularmente a oportunidade de desafiar-me a mim mesma tendo a
nocao de que ‘trabalho e penso’ a’ Moda de uma cidade multicultural (Londres) e apresento
num pequeno pais cheio de encantos mas repleto de poder critico. Sempre que escolho um
tema inicial para algum projecto ou colecao, automaticamente me obrigo a optar pelo mais
dificil, por considerar que as expectativas irdo aumentar e a probabilidade de me subestima-
rem e muito maior - e verdade seja dita, quanto mais pequeno o pais &, mais tendéncia a cri-
tica existe. E por estranho que pareca, ser subestimada e algo que me da um particular gozo
porque, consequentemente a probabilidade de surpreender aumenta. Renego a apatia do es-
pectador perante o meu trabalho e espero sempre uma reacao - seja esta boa ou ma.

4) Considero-me adaptavel e facilmente “inspiravel” por tudo o que me rodeia. Mas ha um
fator que nao dispenso aquando da idealizacao de uma peca: a obrigatoriedade de existir uma
interacao ativa e passiva. Por interacao passiva refiro-me a capacidade da peca veicular algo
mais que uma simples ideia de acessorio/adereco; a joia como escultura que tanto vive em
contacto direto com corpo do utente, como também é apreciada e sentida de um ponto de
vista “exterior”.

N&o posso dizer que a identidade e cultura nacional seja uma constante no meu trabalho, até
porque, apesar de ser portuguesa de gema, ausentei-me do pais durante 10 longos anos, que
me fizeram adotar uma perspetiva mais audaz e abrangente (nao digo isto menosprezando a
‘portugalidade’, de forma alguma). Talvez o fato de ter sempre tendéncia a enveredar mais
pela via conceptual e nao tanto pela estética e tradicionalismo, va mais em busca de técni-
cas, materiais, e, muitas vezes apropriacao dos mesmos para provocar erros técnicos e des-
vendar o seu potencial ‘escondido e desconhecido’.
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Nestes ultimos anos 0 meu foco tem sido a analise artistica e filosofica de atos e rituais medi-
co-cirdrgicos, como se pode perceber nos meus trabalhos mais extensos. Fascina-me o facto
de saber que posso quase que “intrometer-me” numa relacao de rejeicao subconsciente e ao
mesmo tempo visceral, com a necessidade fulcral da intromissao de “corpos estranhos” no

corpo humano.

5) O recurso a técnicas e materiais portuguesas ndo sao de facto recorrentes. Cada colecao
explora um tema diferente e muito particular, requerendo sempre materiais e técnicas dife-
rentes, muitas vezes inexploradas até. No entanto, a colecao ODE (Outubro 2016), visto ser,
de certa forma, um ‘pronuncio’ do meu regresso a Portugal, apresentava uma composicao
revivalista onde imperava a estética da filigrana portuguesa, as cores do barroco de Queluz e
a ‘sina’ do fado.

6) Dependendo do contexto mas se o publico alvo em questdo for portugués, acredito que a
utilizacdo dessas fontes de inspiracdo e técnicas/materiais nacionais poderdo, sem duvida,
contribuir para a criacao de valor acrescentado.

7) Penso nao se aplicar ao trabalho que desenvolvo.

8) No meu processo de criacao, penso numa peca que possa ser usada, afinal esse sempre foi
o objetivo daquilo a que chamamos Joalharia. No entanto, o termo “usavel” e para mim mui-
to ambiguo. Tento com as minhas pecas explorar posicionamentos e areas menos comuns, ou
de forma a enfatizar ou eufemizar extincoes do corpo. No fundo, o ato de usar uma peca,
seja de que tamanho ou valor for, é ja de si uma forma de a exibir, a varios niveis. O corpo
torna-se assim como que uma showcase que, em vez de estatica, conjuga o seu movimento
com a vida implicita da obra de arte. E esta a diferenciacdo que penso existir entre o traba-
lho que desenvolvo e os de outrem - mantenho-me lado a lado com a moda e a arte, sendo
que o que faco é apresentado em ambos os contextos angariando assim leituras diferentes.

9) Sim, nao duvido que sim - apesar de o mercado com que mais trabalho ser o de Arte e nao
o da Moda.

10) Eu nao trabalho com artesdos e raramente recorro a terceiros para a execucao de parte
dos meus trabalhos. Todos os meus projetos sdao planeados de forma a serem exequiveis por

mim e no espaco do meu estudio.

11) Estratégias de internacionalizacao...
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Bioco Tradition
Maria de Lurdes Silva

Faro

1) O meu percurso de vida. Fui docente desde o inicio ao encerramento de uma Universidade
privada. Além disso ocupei cargos de direccao de dois cursos. A minha paixdo pela nossa tra-
dicdo desde muito cedo, aliada a vontade de fazer algo nessa area - reinventar o passado.
Levou a que se fechasse um ciclo e abrisse outro.

2) Nao tenho formacao na area de design. Possuo formacao na area do Turismo ( Instituto Po-
litécnico de Viana do Castelo); Marketing (Universidade do Algarve); Recursos Humanos (Lis-
boa, Universidade Catélica) e Ciéncias Economicas e Empresariais (Universidade de Huelva).

3) Nao é uma atividade facil para quem estd a comecar a trabalhar nesta area. E uma area
muito fechada, nao se compreendendo bem a razao, visto que a abertura tras a evolugao e a

inovacao.

4) O ADN do meu projeto, da Bioco Tradition, € a cultura e identidade. Recriando pecas que
tenham ligacao a nossa tradicao e dando-lhes vida, tornando-as hedonistas, numa otica slow
fashion.

5) Ainda nao recorri a materiais tradicionais pelo fato de encarecer as pecas, mas esse é 0
meu objetivo.

6) Como ja tinha referido anteriormente, o ADN do meu projeto € cultura e identidade. A uti-
lizacao dessas fontes servem de inspiracao e contribuem para a criacao de valor acrescentado
dos produtos. Sendo sem ddvida também uma forma de divulgacdo da cultura e identidade
nacional.

7) Penso que o caminho deveria ser esse, mas nao sei se no caso de projetos novos no merca-
do se existe essa vontade. Penso que infelizmente a cultura ainda ndo é preocupagao de mui-

tas das nossas entidades institucionais.

8) O que distingue é realmente a ligacao a nossa cultura e identidade, recriando as pecas com
design, tornando-as Uteis e hedonistas.

9) Consegue, quando se lhe conta a estoria da nossa marca e as estorias que estdo por tras
das nossas pecas.

10) As pecas sao produzidas a mao, num atelier. Ja recorri a artesaos para ver a possibilidade

de parcerias, mas ndo tem sido facil, devido as pecas ficarem com um valor muito elevado.
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11) Na era de globalizacdo em que vivemos, as pessoas cada vez mais estao cansadas do fast
fashion. Deste modo, deixar que haja lugar para este tipo de projetos. Incentivar, motivar e
promover este tipo de projetos para que sejam "vistos” e se tornem fashion. Iniciativas por
parte das entidades institucionais e algumas organizacdes com peso na area da Moda.
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Ana Santos
Directora Marketing da empresa Zarco detentora da marca cal¢ado mascu-
lina Carlos Santos

Sao Joao da Madeira

1) O interesse por um mundo tdo diverso e cujas culturas determinam as tendéncias: aliar
portanto, o conhecimento de cada pais ao crescimento intelectual do mundo da Moda.

2) Ilpam/ PBS
3) Muito pouco. Ja la fora, o Portugués é mais valorizado.

4) Sim, procuramos inspiracbes na historia do pais: tradi¢cdes, marcos, pessoas da
atualidade.....

5) Nao. Nao recorremos a matérias-primas tradicionais.
6) Usamos alguma inspiracdo apenas para comunicacao da marca.

7) Nao tenho informacao/ experiéncia que chegue para responder a isto. Sai fora da nossa
estratégia

8) O produto em si e a estratégia implementada ha anos com foco na internacionalizacéo.

9) Sim. Principalmente o cliente estrangeiro.

10) Nao.

11) Um evento onde fosse possivel promover a marca, enquanto marca Portuguesa aliada a

um meio de comunicacao estrangeiro com forte presenca e impacto a nivel internacional: por
exemplo GQ com CS. Usufruindo da base de dados da GQ para promover a marca.
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Inés Torcato
Designer de Moda

Porto

1) A paixao pela indUstria da Moda e pela arte. Na minha visao a Moda é uma das mais com-
pletas das artes, que envolve o desenho e a ilustracao, a criacao de uma peca fisica e real, a
fotografia, o video, a musica, e no fundo tudo aquilo que lhe quisermos atribuir. Esta interati-
vidade e abrangéncia da Moda é aquilo que me atrai na area.

2) Fiz formacao em Audiovisual na Escola Artistica Soares dos Reis, depois frequentei o curso
de Artes Plasticas na Faculdade de Belas-Artes da Universidade do Porto, e a licenciatura em
Design de Moda na ESAD Matosinhos, que terminei em 2014.

3) Orgulho no pais e na qualidade de confecao e materiais que ca existem, e muita luta pela

arte e pela sustentabilidade do negocio, que ca ainda é muito dificil.

4) Nao, o conceito geral do meu trabalho é sempre muito pessoal e subjetivo. A analise social

¢é o tema mais presente.

5) E um recurso muito pontual, ja trabalhei com bordados feitos & mao mas nao é algo que

esteja sempre presente no meu trabalho.

6) Entendo que sim, apesar de nao ser uma coisa que até hoje tenha desenvolvido com algu-
ma regularidade entendo que essa marca contribui para a criacao de valor acrescentado e
valorizacao internacional.

7) Mais uma vez sem me ter debrucado sobre estas tematicas, mas considero que sim e que
esse tipo de parcerias locais sao muito interessantes para ambas as partes: para o designer
adquirir técnicas e conhecimentos quase historicos e para desenvolver projetos fora da caixa
€ ao mesmo tempo para essas entidades produzirem projetos com alguma modernidade e que

podem trazer alguma divulgacao diferenciada.

8) A estética e linguagem formal. Um conceito que é muito meu, muito baseado naquilo que

eu consumo enquanto arte, e nao s6 na moda.

9) Sim, penso que sim. Até a propria imprensa me tem feito essa observacédo. Talvez porque

ja comeco a ter alguns elementos que caracterizam o meu trabalho e que sao identificativos.
10) Consigo produzir todas as minhas pecas junto de artesaos ou industria especializada.

11) Uma colaboracédo entre as duas semanas de Moda de forma a unir esforcos numa campa-
nha de divulgacao internacional, ao exemplo do que é feito (e muito bem feito) pela Associa-
cado dos Industriais do Calcado - APICCAPS. Que poderia ser trabalhada também em parceria
com algumas entidades ou autarquias que promovessem projetos de ligacao entre técnicas e
materiais tradicionais portugueses, os designers e a industria.
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Joao Rolo
Costureiro

Lisboa

1) Cresci rodeado de agulhas, maquinas, tesouras, tecidos. A minha mae era modista e desde
pequeno que gostava de ver como se fazia, assistir as provas. No entanto, a decoracao sem-
pre foi o meu “primeiro amor”, achei que seria decorador, mas ha 40 anos era uma profissao
que nem se percebia muito bem que existia. Acabei por escolher ser estilista.

2) Escola Antonio Arroio.

3) E ter muita forca de vontade. E ser persistente. E ndo contar com ninguém. E uma luta que

um dia tera o seu retorno.

4) O facto de ser portugués acaba por influenciar o meu trabalho, logo sim sou influenciado
pela cultura portuguesa. Posso ndo usar técnicas especificas de bordados, por exemplo, mas
sei que acabo por recriar a beleza das rendas feitas por verdadeiras artesas.

5) Os bordados estdao muito presentes no meu trabalho, como ja referi. Nao penso se faco
bordado deste ou daquele lugar, faco sim a pensar na beleza da peca que estou a construir. O
que nao significa que nao pondere recorrer a técnicas tradicionais de Portugal.

6) Sim, podem valorizar a peca final.

7) Acho que os convites de entidades que tenho recebido se devem a qualidade do meu traba-
lho.

8) Qualidade, beleza, sonho.

9) Estou convicto de que sim.

10) Recorro muitas vezes a artesas para fazerem os bordados que quero e outras vezes ja
compro feito.

11) Acima de tudo acho que o produto de moda tem de ter qualidade, ndao enganar o consu-
midor. Tem de haver autenticidade, honestidade!
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Carlos Gil
Estilista

Fundao

1) Recordo que o meu gosto pela Moda foi crescendo enquanto observava a minha mae a ar-
ranjar-se para os bailes e noites de gala, quando viviamos em Mocambique, nasci no final da
década de 60.

2) Sou formado em Design de Moda.

3) Uma profissao que exige muito como muitas outras profissdes. Penso que a diferenca é que

a moda é uma area que atrai muita gente que acha que vai ser famosa sem esforco. E uma

ilusao. Muito trabalho, muita dedicacao e nunca baixar os bracos quando se ama o que se faz.

4) Inspiro-me no meu pais, nas suas tradi¢cdes. Quando faz sentido procuro incluir alguns des-
ses elementos no meu trabalho.

5) Vivo numa zona muito rica em técnicas, conheco-as bem. Recorro a essas técnicas pontu-

almente. Depende do conceito e da ideia.

6) Quando recorro acho que contribui para esse efeito.

7) Quando entidades institucionais pretendem convidar-me para este ou aquele trabalho fa-
zem-no pelo meu percurso ja construido, independentemente de recorro a esta ou aquele

técnica tradicional.

8) Acho que o meu trabalho se destaca pela qualidade dos materiais, da confeccao, dos aca-
bamentos e de ser um estilista que gosta de misturar tendéncia com intemporalidade.

9) Acredito que o meu cliente reconhece o meu trabalho pela qualidade e pelo estilo que me

define ha ja varios anos.
10) Recorro, quando necessario, a artesas.

11) Que as novas geracdes percebam que esta é uma profissao que atrai muito mas exige mui-
to trabalho diario.
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Anabela Baldaque
Designer de Moda

Porto

1) O gosto pela Moda vem de jovem, o que acabou por ditar a escolha de uma profissao que
no meu tempo era ainda pouco validado mas como muito potencial, pois ja tinhamos nomes
que nos faziam sonhar.

2) Escola de Moda Gudi, no Porto.

3) E uma forma de nos expressarmos artisticamente. E também uma profissao que existe mui-
to de nos pela definicoes mercado que temos, no entanto, um percurso que vale a pena
quando de facto é o que queremos.

4) Desde sempre que a cultura do meu pais esta definido na minha marca.

5) Existir existe, nem sempre possivel pela dinamica produtiva e pelos custos que lhe estao
inerentes. Tudo depende do momento, da colecao, do proposito criativo...

6) Considero, acima de tudo, que o facto de a riqueza cultural portuguesa é tdo vasta que nos
permite diversificar. E claro que se tenho detalhes dessa riqueza cultural no meu trabalho ele

¢é valorizado.

7) Nao necessariamente. Pode ocorrer um convite para criar uma colecao ou uma peca espe-

cifica, mas o valor do meu trabalho faz com que existe, ou nao, essa procura institucional.

8) A cor, os padrdes, o universo que inspira o conceito da minha marca desde o primeiro mo-
mento.

9) Espero que assim o seja.
10) Depende do motivo da colecao.
11) Quero ver Portugal a definir-se no universo da Moda, para tal é preciso que os profissio-

nais percebam que é preciso muita dedicacédo, estudo, abertura, nogao das regras dos secto-
res com quem temos de trabalhar.
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Duarte
Designer de Moda

Lisboa
1) Desde pequena que soube que queria ser Designer de Moda. Nao houve nenhum momento
em especifico em que isso tenha surgido, mas praticamente todas as minhas memadrias sao

associadas a roupa ou 0 que uma pessoa vestia num determinado momento.
2) Tenho Mestrado em Menswear Design and Technology, tirado na London College of Fashion.

3) Um desafio ;) somos um pais pequeno, com pouco poder de compra e com grande adesao
ao fast-fashion. Assim sendo, existe falta de buyers/concept stores assim como de consumi-

dores que valorizem as pecas pelo design e qualidade.
4) Até hoje nao especificamente, mas produzimos tudo em Portugal.

5) Ainda nao exploramos técnicas portuguesas, mas por ainda nao ter havido um tema em que
estas se enquadrassem. O que nao quer dizer que nao se venha a desenvolver essa ligacao no
futuro.

6) Como ainda nao exploramos técnicas especificamente portuguesas, ndo consigo dar uma
resposta. No entanto, sinto que o Made in Portugal é um statement de qualidade e confianca

com cada vez mais reconhecimento a nivel internacional.
7) Ainda nao ¢é aplicavel devido ao ponto 5.

8) O nosso objetivo é reinventar o conceito de Luxo Desportivo. Ou seja, as pecas que apre-
sentamos ao cliente sao pecas de elevada qualidade, bem acabadas e mas com muitos deta-
lhes desportivos e um look cool. Exploramos o luxo no dia a dia, o luxo de se ter uma peca
bem feita, confortavel que alia diferentes materiais de forma equilibrada.

9) Ainda somos uma marca pequena por isso ainda nao temos resultados muito visiveis, mas
sentimos que de estacdo para estacdo ha cada vez mais um maior reconhecimento da marca.
Quanto a questao da valorizacao, podemos dizer que a grande maioria dos clientes da Duarte

apds comprarem uma peca, voltaram para comprar mais, e recomendaram.
10) Até agora, sim. Penso que, caso haja um aumento significativo no volume de pecas vendi-
das, teremos de recorrer a fabricas ( exceptuando algumas pecas mais exclusivas que se man-

terao sempre como hand made - ex: malhas grossas).

11) Penso que para uma melhor divulgacdo de Moda nacional, deveriamos comecar por educar
o publico portugués. No fundo, mudar a mentalidade do "se é internacional é que é bom" e do
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"se € barato é que vale a pena". Isto passaria talvez pela criacdo de lojas em sitios-chave s
com criadores portugueses, mais exposicoes relativas ao design e producao portugueses em
bons museus, etc. A valorizacao internacional parte de levarmos os produtos para fora. Uma
vez que o made in Portugal ja tem reconhecimento internacionalmente, no fundo era afirmar

e ganhar dimensao.
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Alexandra Moura
Designer de Moda

Lisboa

1) Comecei a viajar muito cedo, e foi numa viagem a Londres que tudo comecou a despertar.
Sempre fui apaixonada pelas Artes, pelo lado estético, pela forma de vestir. A maneira de eu
comunicar com o mundo era, alias, através da roupa (eu era uma pessoa das Ciéncias esquisi-
ta!). Londres, cidade multicultural, de tribos urbanas e de grandes correntes de estilos e ar-
tes, despoletou em mim a nocao de que havia lugar para outras coisas. Ir a Londres naquela
altura era absorver a rua, ir a livrarias e discografias. Numa dessas idas a uma livraria encon-
trei um livro que falava da moda japonesa, e descubro o trabalho da Comme des Garcons, e a
Rei Kawakubo. E tudo comecou a fazer sentido.

2) IADE, Lisboa.

3) E ser-se persistente na forma de pensar, de olhar, de sentir, de criar. E ter nocdo que é uma
area complexa pela propria dinamica do pais. Ser-se incompreendido de certa forma, lutar
para nos fazermos conhecer, entender e consumir. O publico portugués ainda resiste ao con-
sumo do produto nacional nesta vertente criativa. Tem de se gostar muito e de lutar diaria-
mente contra as contrariedades. Acho que esta a melhorar.

4) Absolutamente. Procuro conhecer o que a cultura popular criou, o que faz de nés portu-

gueses e trabalhar o passado numa perspetiva atual.
5) Basta ver as minhas colecées.

6) Considero que da a minha marca uma identidade para além da identidade que ja esta defi-
nida no seu conceito.

7) Sim, acho que a minha marca, as minhas colecdes sao valorizadas pelas escolhas que faco

sobre esta ou aquela técnica tradicional. A ideia é essa...

8) Nao necessariamente. Pode ajudar, as entidades por vezes procuram formas de divulgar as
suas técnicas tradicionais e se ja existem designers de moda que o fazem pode facilitar o con-
tacto. Ou nao, depende de quem decide e do que pretendem. Também acho que os interesses
das entidades se regem pela eventual proximidade de um determinado designer a zona a que
pertence a instituicao.

9) A diferenca. Pretendo que a minha marca, mesmo com o cunho comercial, tenha um ali-
nhamento diferenciador.
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10) Quando escolho usar cobertor de papa ou outra técnica especifica de uma determinada

zona de Portugal, recorro preferencialmente aos artesaos.

11) Os atuais e futuros profissionais do design de Moda assim como outras areas do setor de-
vem tentar cada vez mais criar sinergias. E importante nao se deixar derrotar pelas dificulda-

des desta area, que lamento ainda dizer sao muitas.
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Anexo 2

GUIAO DE ENTREVISTA

“CONCEPT FASHION DESIGN” - PARTICIPANTES

A seguinte entrevista surge no ambito de uma tese de Doutoramento em Design de

Moda e tem por objetivo ajudar a compreender os motivos que levaram os participantes

a aderir a esta plataforma de promocao e divulgacao de projetos criativos e artisticos.

1. | O que o levou a participar na plataforma cultural “Concept Fashion Design”?

2. | Em quantas edic¢Ges participou?

3 A plataforma “Concept Fashion Design” é um espaco de promocao e divulga-
" | cao de distintos conceitos?

4, | Que pontos fortes e pontos fracos aponta a esta plataforma?

5 Face as varias areas presentes no evento, durante as edicoes existentes, con-
) seguiu estabelecer parcerias com outras areas criativas?

6 Considera que esta plataforma contribui para a divulgacao da cultura/identi-
" | dade portuguesa através dos designers de moda?

. O que considera que distingue esta plataforma de outras existentes em Portu-
T gal?

8 Os interessados pelos vossos projetos demonstraram interesse na participacao
" | e no envolvimento da criacao de novos projetos/produtos (co-creation)?
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Alexa Jesus
Pintora

Vila Franca de Xira

1) Acreditar no projeto e identificar-me com o conceito.

2) Numa edicéo, a de Lisboa no Palacio Condes de Tomar.

3) Sim.

4) Pontos fortes: "o mundo” e a ligacao entre tantos temas diferentes e todos tao ligados.
Pontos fracos: devia ter mais publico.

5) Nao.

6) Sim.

7) A diferenca. A variedade. A escolha do espaco.

8) Sim.
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Antiga Barbearia de Bairro
Luis Miguel Pereira

Lisboa

1) A nossa participacdao deveu-ase a possibilidade de divulgarmos a nossa marca junto dos
meios de comunicacao e consumidores importantes.

2) Participamos em trés edicoes.

3) Sim, essencialmente por abranger novas areas sem ser a Moda. Este intercambio é funda-

mental.

4) Ponto fraco - ter deixado de existir; e ponto forte - a visibilidade nos media e o chamar a
atencao para novas marcas e artes.

5) Sim, consegui conhecer novas pessoas de outras areas de negdcios .
6) Sim, considero e era mais uma plataforma importante no meu ponto de vista.
7) Exactamente essa mistura entre criadores e também pelos espacos escolhidos alternativos.

8) Sim, os nossos parceiros gostam muito do evento e deve ser ponderado a sua continuacao
no futuro.
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Fluo Bags
Ana Salgado

Lisboa

1) A participacao no CFD foi motivada pelo convite que nos foi enderecado, para o efeito,
pela propria organizacdo e pelo interesse que nos suscitou o projeto CFD, tendo em conta
os objetivos a prosseguir, o publico alvo e o conjunto de participantes/designers selecionados
a participarem.

2) Quatro edicdes.

3) O objetivo da multidisciplinariedade foi um dos motivos que fundamentaram a nossa parti-

cipacao no CFD. Quanto ao mais, nao se alcanca devidamente o sentido da questao.

4) Pontos Fortes - extrema disponibilidade, simpatia, amabilidade e apoio de toda a equipa
do CFD; estabelecimento de contactos com alguma comunicacao social; incremento das acoes
de publicidade e marketing, através da comunicacao social. Pontos Fracos - fraca comunica-
cao e publicidade do evento, tendo em conta os objetivos do mesmo; escassez de condicoes

em alguns dos espacos do evento.

5) No caso em concreto nao foi estabelecida nenhuma parceria, embora se tenham estabele-
cido fortes amizades e contactos futuros, que atualmente se mantém.

6) Sem prejuizo da nossa posicdo geral relativa a relacao direta contida na pergunta, nas edi-
coes do CFD em que participaAmos, entendemos que o nimero de designers de Moda partici-
pantes nao se afigurava suficiente a estabelecer a referida relacao direta.

7) A multidisciplinariedade dos participantes que permite a reuniao no mesmo evento de uma
variedade muito grande de expressoes artisticas, desde a pintura, fotografia, design, design
de Moda. Destaca-se, igualmente, a divulgacao e apoio a artistas emergentes. O conceito é

pioneiro e Unico em Portugal.
8) Conforme referido numa das perguntas anteriores, a presente data nao foi concretizada

nenhuma parceria, pese embora tenha sido manifestado o interesse no estabelecimento de

parcerias futuras de co-creation.
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Isidro Paiva
Designer de Moda

Lisboa

1) Expor o trabalho de design e potenciar parecerias comerciais
2) Em trés edicdes.

3) Completamente, para mim interessam-me conceitos discursivos, onde possa explorar o
meu trabalho para la do conceito Moda. Creio plenamente na relacdo interativa das artes en-
tre as artes. Porque afinal a moda é o culminar das diversas vertentes humanas. Arte e Moda,
Ciéncia e Moda ...

4) 0 ponte forte sera sem duvida o conceito em si de integrar diversas formas culturais numa
plataforma Unica. Penso que uma ideia que pode melhorar a plataforma, € introduzir a ideia

de curadoria. A selecado dos participantes devera ser mais estratégica.
5) Nao. Permitiu-me estabelecer os meus primeiros contactos comerciais.

6) Nao creio que precise de divulgar a identidade portuguesa, porque creio na ideia de mun-
dividéncia. Portugal pelas atuais circunstancia tem reunido artistas de proveniéncias distin-
tas. Talvez uma ideia interessante de explorar, sera cruzamento das distintas praticas cultu-
rais, existentes no pais, sejam elas locais, nacionais ou mundiais, ou disciplinares.

7) Aideia em si de cruzar diversas praticas culturais numa Unica plataforma.

8) N3o.
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Joana Ferreira
Mentora projecto Xio Limited Edition

Lisboa

1) O facto de ser uma iniciativa que nao sé promove o mundo da Moda mas que vai mais além
deste universo e permite dar espaco as criacdes artisticas desenvolvidas no nosso pais, € a
principal razdo pela qual acho que este conceito é bem sucedido.

2) Duas edicoes.

3) Nao respondeu.

4) Pontos fortes: visibilidade digital e social; promocao e criacao de novas parcerias; Pontos
fracos: necessidade de uma equipa ainda mais forte e dinamica que consiga abranger um uni-
verso mais vasto.

5) Nao.

6) Sim.

7) A sua existéncia tanto a nivel fisico como digital, normalmente estas plataformas sdo mais
selectivas/elitistas e nao abrangem as duas vertentes.

8) N3o.
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Espaco Gourmet Mercearia do Prato

Ménica Reis

Arruda dos Vinhos

1) IdentificAmos no conceito da CFD a nossa marca “Mercearia do Prato” e de imediato fez
todo o sentido fazer parte desta. A principal base: o gosto pela criacao e inovacao, requinte,

sensualidade, simplicidade que acabamos por refletir na nossa prestacdo e apresentacao de
servicos e produtos.

2) Em todas, excepto a que ocorreu no Norte, onde por motivos de agenda, logistica nao nos
foi possivel.

3) Claro que sim. Desde a 12Edicdo que verificamos de imediato a versatilidade e a aplicabili-
dade do CFD. Consideramos este uma Mais Valia e a implementacao da sua plataforma nas
mais diversas areas e apresentacdes converte-o por si s6 uma “Incubadora” que pode ser apli-
cada nas mais diversas areas de negocio.

4) Pontos Fortes - versatilidade, aplicabilidade, simplicidade, acesso a todo o tipo de publico;
Pontos Fracos - de momento, e com base no nimero de edicGes realizadas, ndo nos € possivel
salientar um ponto fraco pois nao o reconhecemos

5) Foram efectuados varios contactos nesse sentido e sim, foram criados negdcios e parcerias
e outras estdo desenhadas para futuro proximo.

6) Completamente. E ndo so6 os designers de Moda. Consideramos que todas as areas criativas
envolvidas no CFD foram alvo de divulgacao que contribuiu para o seu crescimento e desen-
volvimento de negdcio.

7) A interaccdo entre nds e a organizacdo, a transparéncia e o espirito de equipa foi o que
mais nos moveu a participar e confiar. Confiar em quem gere este tipo de accao € complicado
nos dias de hoje. Face a toda a oferta existente no mercado e este "mercado” é muito instavel
pois esta em constante mutacdo, no CFD encontramos quem queriamos "ouvir” para nos guiar
até ao publico alvo e encontramos quem nos "ouviu" também, respeitando as nossas opinioes,
feedback, sugestoes e levando-as a contribuir para edicdes futuras. E quase como traduzir
CFD em Consigo Faremos Design.

8) Sim, e prova disso foi que alguns parceiros de negocios da nossa area, participaram em
edicoes posteriores.
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Nelson Lisboa
Designer de Moda

Lisboa

1) O que me levou a participar no CFD foi o facto de ser um conceito diferente muito mais
conceptual do que outras plataformas havendo claramente uma maior liberdade de expressao
e adorei também o facto ndo ser apenas direcionado para design de Moda, mas sim para a
Arte em geral.

2) Participei em todas as edicoes.

3) Para mim fez todo o sentido a minha participacao apesar de nao ser apenas uma platafor-
ma de Design de Moda. Na verdade todas as areas artisticas estdo interligadas de alguma for-
ma e conseguimos ir recolher inspiracao a cada uma delas... a musica por exemplo é das coi-
sas que mais me inspiram para criar uma colecao por isso para mim faz todo o sentido esta
simbiose de varios projectos artisticos reunidos numa plataforma so.

4) S6 tenho a apontar aspectos positivos a esta minha experiéncia no CFD... Sempre muito
bem organizado e com uma grande variedade de artistas. Fui muito bem recebido e conheci
pessoas fantasticas. Tive a oportunidade de trocar e discutir ideias com outros criadores e

artistas. Foi uma otima experiéncia.

5) Estabeleci uma parceria com uma loja em Lisboa que mostrou um grande interesse em ex-
por e vender as minhas pecas/criacoes.

6) Claramente o CFD contribuiu para a Cultura Portuguesa. Deveriam haver mais plataformas
deste género e mais pessoas como a Catarina Vasques Rito que se esforcam e empenham a
100% para ajudar a divulgar o que temos de bom em Portugal neste caso a nivel Cultural.

7) A simbiose de varios projetos artisticos de diferentes areas numa plataforma s6 é o que
distingue o CFD das outras plataformas.

8) Varias pessoas mostraram interesse na participacdo de novos projectos e na colaboracdo

dos mesmos. Também varias pessoas que visitaram o CFD mostraram interesse na participacao

do mesmo numa proxima edicao.
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Roselyn Silva
Designer de Moda

Lisboa

1) A marca Roselyn Silva teve muito gosto em participar no CFD pelos melhores motivos: seri-
edade do projecto, boas condicdes apresentadas, excelente organizacao e boa oportunidade
de exposicao e projeccao para as marcas.

2) Participei em quatro edicoes.

3) Sim e na minha opiniao, esta mistura de diferentes abordagens do design sao a sua maior
valia.

4) Pontos fortes: diversidade de conceitos artisticos; Pontos fracos: poucos recursos financei-

ros.

5) Sim, consegui estabelecer parcerias com marcas de calcado e acessorios que s6 descobri no
CFD.

6) Sim, principalmente numa altura em que o design portugués é cada vez mais valorizado

internacionalmente.

7) O facto desta plataforma apostar em marcas portuguesas, diferentes conceitos artisticos e
também dar oportunidade a marcas e designers pouco conhecidos.

8) Sim, no meu caso em especifico desenvolveram-se novos projectos no ambito da televisao.
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José Ribeiro
Pintor
Setubal

1) O desafio de expor e de apoiar um projecto no qual me revi desde o primeiro momento. O
facto de interagir com iniciativas artisticas diferentes atraiu-me. A equipa era dinamica, sem-
pre pronta a criar solucées que valorizassem toda a estrutura.

2) Participei em 4 edicoes.

3) Sim. A mistura de linguagens artisticas a convergirem num mesmo local é primordial.

4) Pontos fracos: limitacao financeira para poderem realizar o que gostariam de forma a enri-
quecer cada edicao; Pontos fortes: diversidade nas participacdes artisticas; pro-actividade;
obstinacao.

5) A possibilidade de parcerias era patente mas nao participei com esse proposito.

6) Sim, tem de se aproveitar a conjuntura de atencdo face ao nosso pais e a nossa cultura
para promover o talento artistico nacional.

7) A forte aposta no talento nacional, dar-lhe um espaco e uma voz para se promover.

8) Nao existiu porque nao era o meu intuito.
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Alexandra Moura
Designer de Moda

Lisboa

1) Atraiu-me o facto de ser um espaco de encontro das artes, com liberdade para expressar o
nosso olhar face ao conceito artistico de cada um. Um projecto inédito em Portugal.

2) Uma edicao.
3) O mais possivel.

4) Pontos Fracos: limitacao financeira, um problema que assiste a todos os artistas deste pais;

Pontos Fortes: o conceito; a forca de vontade de remar contra a maré.
5) Nao o quis fazer.
6) Penso que seria possivel e que o tentou fazer enquanto existiu. Teria de ter continuado.

7) Variedade; espaco e liberdade criativa de quem participa; procurar respeitar as diferentes
identidades artisticas!

8) Demonstraram interesse.
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Ricardo Preto
Designer de Moda

Lisboa

1) Gostei do conceito e de permitir a artistas de segmentos distintos de participarem em con-
junto num mesmo lugar.

2) Uma edicao.
3) Sim.

4) Ponto fracos: pouco dinheiro; pouca divulgacao considerando que participei s6 numa edi-

cao; Pontos Fortes: conceito, liberdade criativa, equipa.

5) Nao. Na verdade nao estava disposto a isso.

6) Sim. Foi pena ter terminado.

7) A escolha dos espagos, a escolha dos participantes, a liberdade artistica.

8) Sim.
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Velhas Bonitonas
Maria Sepulveda
Pintora

Lisboa

1) Gostei do conceito, da forma como fui abordada e da mentora do projecto.
2) Uma edicao.
3) Sim.

4) Pontos fracos: maior capacidade econémica. Pontos fortes: ideia, conceito, integracao de
todos no projecto...

5) Houve abordagens.
6) Considero que tinha todo esse potencial.
7) Gostei do conceito, da liberdade para expor, do diversidade de projectos.

8) Sim e houve contactos entre outros expositores com a intencao de ver futuras parcerias.
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Nuno Gama
Designer de Moda

Lisboa

1) O convite surgiu pela mentora do projecto. Gostei do conceito e decidi participar com ex-
posicao de algumas pecas da minha marca.

2) Participei em duas edicoes.

3) Como ja disse gostei do conceito e fez todo o sentido estar presente.

4) Como ponto forte reforco o conceito, a interacao de diferentes formas artisticas. Como
ponto fraco a pouca adesao da comunicacdo social, uma realidade que assiste a este pais
sempre que surgem ideias novas.

5) Nao participei para fazer sinergias.

6) Considero que teve esse potencial. Era muito bom que mais interessados econémicos tives-
sem demonstrado interesse para o projeto ter mais capacidade financeira para potencializar
oportunidades de iniciativas que ajudassem a promover quer o projeto quer os participantes.
7) E fulcral haver novas abordagens de forma a que o trabalho dos designers de Moda seja
divulgado. Plataformas como a CFD podem ajudar nesse sentido junto de um publico que nao

chega aos atelier ou as lojas dos designers.

8) A juncao de diferentes formas artisticas.
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D’Ornellas Boots
Goncgalo Ornellas

Lisboa

1) Como marca relativamente recente no mercado procuramos participar em iniciativas que
valorizam o nosso produto e conceito.

2) Participamos em trés edicoes.
3) Foi um dos fatores que nos fez estar presente.

4) Pontos fortes: conceito, espaco, participantes. Pontos fracos: pouca adesao da comunica-

cao social; limitacao financeira.
5) Nao era um fator decisivo.

6) Acho que todos os projetos que existem com vontade de promover e divulgar a criatividade
nacional sao de louvar.

7) O facto de juntar num so6 espaco diferentes olhares artisticos.
8) Quem nos conhece e nos procura acabou por achar interessante esta iniciativa. Nada mais

do que isso. Eventualmente se a plataforma tivesse continuado houvesse tempo para suscitar
esse interesse.
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Paulo Battista
Alfaiate

Lisboa

1) Participei porque a mentora do projeto me abordou e gostei do conceito.

2) Em duas edicbes.

3) Gostei acima de tudo do conceito e da forma como estava idealizado.

4) Pontos fortes: conceito, participantes, espaco. Pontos fracos: comunicacao e viabilidade
financeira.

5) Nao estava interessado nessa vertente.

6) Acho que com o tempo poderia fazé-lo.

7) A juncao de diferentes formas artisticas.

8) Demonstraram interesse em ir ver.
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7Hills
Dulce Guarda

Lisboa

1) O conceito e a oportunidade de desfilar sem acarretar muitos custos a minha marca.

2) Em duas edicbes.

3) Gostei de tudo. O conceito era aperitivo e inovador.

4) Pontos fortes: conceito, espaco, oportunidade as novas marcas. Pontos fracos: pouca capa-
cidade financeira.

5) Se tivesse havido mais edicdes talvez acontecesse.

6) Mais uma vez se houvesse continuidade da plataforma, acho que seria viavel.

7) O conceito e a forte aposta nas novas marcas e artistas.

8) Talvez com o tempo.
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Sors

Lisboa

1) O conceito e a oportunidade de mostrar a minha marca, sabendo que tenho pouco dinheiro
para me aventurar mais na comunicacao e divulgacao.

2) Numa edicao.

3) Foi um dos motivos que me levou a aceitar estar presente.

4) Pontos fortes: espaco e conceito. Pontos fracos: pouca capacidade financeira da estrutura

para poder ajudar mais quem participava.

5) Houve contactos.

6) Acho que se tivesse continuado essa seria uma realidade.

7) Dar “voz” as novas marcas e o facto de juntar diferentes expressdes artisticas.

8) Nao houve tempo.
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Rose Palhares
Designer de Moda
Angola

1) A oportunidade de apresentar a minha marca em Portugal. Sou angolana e estava a querer
mostrar o meu trabalho neste pais.

2) Uma edicao.
3) Gostei da experiéncia e gostei do conceito.

4) Pontos fortes: espaco, conceito. Pontos fracos: fraca capacidade financeira para investir na

oferta de modelos.

5) So participei numa edicao.
6) Acho que era essa a ideia.
7) O conceito.

8) A minha participagao aconteceu s6 numa edicao e nao houve essa oportunidade.
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Tata

Natalia Dmitrieva

Russia

1) O conceito e a oportunidade de comecar a mostrar o meu trabalho em Portugal. E a opor-
tunidade de desfilar consoante o conceito da minha marca.

2) Numa edicao.

3) Como artista que sou o conceito da CFD fazia todo o sentido para a minha marca de joalha-

ria.

4) Pontos fortes: conceito, oportunidade, espaco. Pontos fracos: o facto de ter acabado.

5) Nao estava interessada.

6) Acho que sim.

7) A oportunidade as novas marcas e ao conceito da propria plataforma.

8) Nao.
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Carla M
Carla Matos

Lisboa

1) O conceito foi a primeira coisa que me atraiu. Ja participei em iniciativas em Portugal
como a ModaLisboa que nao gostei e a CFD tinha a particularidade de juntar diferentes olha-
res artisticos. A minha marca esta presente em diferentes plataformas fora de Portugal e
achei esta plataforma com uma visao muito internacional.

2) Em trés edicdes.

3) Volto a repetir que o conceito era visionario e atento aos novos projetos em juncdo com

outros ja firmes no mercado.

4) Pontos fortes: conceito, espaco, participantes. Pontos fracos: o facto de ter acabado e fal-
ta de apoios.

5) Sim.

6) O mais possivel.

7) O conceito.

8) Houve interesse.
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La Bohéme (loja multimarca com marcas portuguesas)

Lisboa

1) O conceito. Tinha a minha loja aberta a pouco tempo, com interesse de ter marcas nacio-
nais e assim fiquei a conhecer projetos muito interessantes que acabei por levar para o meu
espaco comercial.

2) Duas edicoes.

3) O facto de haver mistura de ideias € muito apertava e interessante.

4) Pontos fortes: participantes, conceito, espaco. Pontos fracos: fraca capacidade financeira.
5) Consegui.

6) Com o tempo acho que traria essa oportunidade.

7) O conceito.

8) Sim existiu.
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Lidija Kolovrat
Designer de Moda

Lisboa

1) O conceito era muito interessante e dava liberdade criativa a quem participava.
2) Uma edicao.

3) A verdade é que participei.

4) Pontos fortes: conceito e espaco. Pontos fracos: dinheiro.

5) Nao estava interessada.

6) Com o tempo acho que chegaria la.

7) O conceito era diferenciador.

8) Na edicao em que participei alguns dos meus clientes foram conhecer.
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Carlos Santos
Dono da marca calcado

Sao Joao da Madeira

1) Gostei do conceito e gosto do trabalho da mentora do projecto. S6 ela é que me faria par-
ticipar nesta plataforma, uma vez que o nosso mercado nao esta focado em Portugal.

2) Em cinco edicoes.

3) A minha participacao foi sempre consciente desse facto. A ideia da mistura é muito inter-

nacional.

4) Pontos Fortes: conceito. Pontos fracos: financeiro.

5) Nunca foi esse objectivo.

6) De alguma forma sim, mas precisava de ter continuado.

7) O conceito.

8) Houve abordagens, mas nunca foi esse interesse.
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Anexo 3

GUIAO DE ENTREVISTA

JORNALISTAS E OPINION MAKERS NACIONAIS/INTERNACIONAIS

A seguinte entrevista surge no ambito da tese de Doutoramento em Design de Moda e tem por
objetivo conhecer a opiniao dos profissionais de Moda em Portugal.

1. | Conhece a moda e os designers portugueses?

2. | Na sua opiniao a moda portuguesa possui uma identidade?

Na sua opinido a cultura portuguesa esta presente na inspiracdo, materiais e
técnicas tradicionais portuguesa?

O que sugere para a moda, e os designers portugueses, facam para ter um pa-

pel mais ativo no panorama internacional?

Que propostas apresentaria para uma melhor divulgacao da cultura e da iden-
5. | tidade da moda nacional, comparativamente com os exemplos que conhece no

panorama internacional?

Quais os designers que conhece que considera poderem contribuir para a ex-
pressao da identidade da moda portuguesa?
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Marcellous Jones

Jornalista e produtor de Televisao nas empresas: MLJ Media, LLC Fashion Insider TV e La
Soupe Populaire

Franca

1) Conheco. Oito anos a visitar a ModalLisboa e uma edicao do Portugal Fashion permitem ter
uma visao abrangente do percurso de alguns dos designers de Moda em Portugal. Acompanhei
a evolucdo de alguns designers e também assisti ao crescimento e ao desaparecimento de
alguns. Vejo que nao existe ainda um expressao solidificada na internacionalizacdo da moda

portuguesa, no entanto, vejo que um esforco por parte quer dos designers quer das organiza-
coes, sabendo que o factor econdémico delimita essa expansao.

2) Nao penso que seja uma preocupacao quer dos estilistas quer do consumidor. Estamos na
era da globalizacdo. Seria injusto ndo mencionar que algumas das colecdes integram técnicas
e tecidos tipicos do pais.

3) O negocio da Moda nao deve desprezar a sua raiz. Espero que os designers portugueses te-
nham a agilidade mental para perceber que este setor € um negocio e que deve ser pensado
para crescer e nao ficar limitado a um nicho de mercado. Nada contra aos nichos de mercado,

mas nao ao nivel que a moda portuguesa em geral se insere.

4) Investimento, estratégia, marketing, comunicacdo. Muito trabalho e organizacao.

5) Portugal ainda sofre de falta de auto-estima. Tem de existir mais cumplicidade entre o de-
signer e os payers do setor. S6 assim podem crescer e criar dimensao.

6) Nuno Gama, Miguel Vieira, Alexandra Moura, Ricardo Preto. Profissionais com potencial

internacional.
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Angela Gilltrap

Global Content Director Lot 17 Media
Heaven Heels Magazine

EUA

1) Conheco. 16 edicoes de ModaLisboa ja permitem ter uma visdo abrangente do percurso de
alguns dos designers de moda em Portugal. Assisto ha oito anos ao trabalho de projetos que
ao longo dos anos cresceram, amadureceram e criaram as suas asas para voar. Em alguns ca-
sos tenho pena que nao exista ainda um expressao mais forte na sua internacionalizacao, no

entanto, vejo que ha um esforco em melhorar e em criar o seu espaco.

2) Pontualmente. Nao penso que seja uma preocupacao quer dos estilistas quer do consumi-
dor. Estamos na globalizacdo. Acho sim, que em algumas abordagens existe a vontade e o re-

conhecimento de técnicas e tecidos muito propormos de Portugal.

3) Quando se esta neste negdcio da Moda, em particular no design de Moda, é importante
perceber a sua dinamica e evoluir, e essa evolucdo passa por ajustar o conceito ao mercado;
ou entao fica-se eternamente a experimentar e a trabalhar para um micro-nicho que nao
permite a rentabilizacao do trabalho efetuado.

4) Investimento, estratégia, marketing, comunicacao. Tudo areas que exigem trabalho e or-

ganizacao.

5) Portugal existe ainda pouca valorizacao sobre a grande sinergia que deve existir entre o
trabalho do designer e o trabalho dos jornalistas. Todos lucram quando ha respeito e reconhe-

cimento mutuo.

6) Nuno Gama, Miguel Vieira, Alexandra Moura, Luis Onofre. Profissionais com potencial in-
ternacional.
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Elsa Garcia

Fundadora e diretora da revista Umbigo
Portugal

1) Sim.

2) Creio que nao, apesar de alguns designers trabalharem a portugalidade, como sao os casos
de Nuno Gama ou Olga Noronha. Num nivel geral a identidade nédo é sentida e as semanas de
Moda nacionais poderiam acontecer em qualquer outra cidade europeia. A nivel artistico a
questao territorial é explorada por varios artistas tornando o seu corpo de trabalho emblema-
tico a nivel mundial. Dou como exemplo o artista chinés Ai Wei Wei, cujo trabalho é imedia-
tamente identificavel pela exploracdo que faz das tradicées do seu pais na sua arte. Trata-se
de um artista de renome internacional e que cujo trabalho é imediatamente identificado nao
obstante estar exposto em Paris, Nova lorque, Australia ou Marrocos pois nele contém as suas
raizes. Em Portugal temos o exemplo de Joana Vasconcelos, mas no que concerne a Moda na-

cional apenas se aplica aos dois designers acima citados.

3) Sim, volto a referir Nuno Gama e Olga Noronha. Quanto ao uso de materiais e técnicas esta
muito presente no calcado portugués, considerado dos melhores a nivel mundial devido a sua
qualidade. Tém também surgido varias marcas e lojas, a trabalhar materiais nacionais, recu-
perando a tradicdo, como é o caso da utilizacdo da cortica por parte da marca Pelcor ou a
loja do Burel cujo statement reside na recuperacao de uma técnica oriunda da Serra da Estre-
la, preservando o passado e reinterpretando-o.

4) Apesar de algumas mudancas recentes e positivas estarem a ser operadas a nivel de divul-
gacdo e promocao, muito devido a atividade da Apiccaps, ModaLisboa, Portugal Fashion e Ani-
vec . Sou também da opinido que dificilmente teremos uma grande projecdo internacional se
continuarmos, num pais tao pequeno, a ter duas semanas de Moda. Considero ridiculo e obvi-
amente que as parcerias sao proficuas e geradoras de bons resultados. E necessario também
que os designers consigam o apoio por parte de investidores pois s6 assim se torna possivel
crescer e ter projecao internacional. Muitas vezes as ideias sao boas mas os materiais sao
maus. E também necessario produzir em quantidade de forma a que os designers tenham uma
maior visibilidade. Ja a indUstria do calcado esta a fazer um excelente trabalho a nivel de
divulgacdo, promocao e posicionamento do cal¢ado portugués e nivel internacional.

5) Uma juncao entre as varias plataformas como a ModaLisboa, Portugal Fashion e Anivec cri-
ando uma estratégia conjunta, colocando os egos de parte, desenvolvendo um forte elo com

a indlstria e fazendo varios eventos conjuntos a nivel internacional.
6) Filipe Faisca é um dos nomes que considero mais relevantes, no entanto, a trabalhar a

identidade Nuno Gama e Olga Noronha (embora esta tenha criado apenas uma peca inspirada

na filigrana).
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Maite Ruiz
Jornalista

Fundadora da revista Global Fashion
Espanha

1) Sim.

2) Acho que estao a conseguir aos poucos.

3) Nem sempre. Sé em alguns estilistas.

4) Nao houve resposta.

5) Cada designer tém que ter a sua identidade e deveria utilizar simbolos proprios da cultura
portuguesa (musica, imagens, simbolos...). Nao acredito numa imagem comum. Ninguém se

apresenta assim.

6) Luis Buchinho, Hugo Costa, Jalio Torcato, Nuno Gama, Miguel Vieira, Alexandra Moura, Al-
ves Goncalves...

228



Manuel Serréao

Selectiva Moda

Portugal

1) Conheco. Uns melhor do que outros, mas muitos, de varias geracoes.

2) Hoje em dia, no mundo globalizado é dificil falar de uma identidade nacional . Acho que

prevalece sobretudo o estilo de cada criador como factor identitario ou caracteristico .

3) Em muitos casos e em muitos designers sim . Mas nao é omnipresente.

4) Como é dificil conseguir recursos para uma afirmacéo internacional de uma marca ou de-
signer, sugiro incremento das parcerias com marcas ou grupos ja instalados em varios paises,
bem como a continuacao dos apoios e incentivos as participacoes colectivas em feiras e desfi-

les internacionais.

5) Nao vale a pena dar ideias neste sector, antes de conhecer os recursos disponiveis. Varia
muito conforme essa disponibilidade.

6) No meu caso nao me ficaria bem particularizar, mas a verdade é que atualmente nao fal-
tam bons exemplos, quer nos consagrados, quer nos mais novos.
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Eduarda Abbondanza
Coordenadora-Geral Moda Lisboa
Portugal

1) Sim.

2) Claro. A Moda é um fenémeno social que, cada vez mais, reflete as multiplas culturas e

identidades.

3) Sao varios os designers que, no seu trabalho, refletem a nossa cultura através de técnicas
artesanais, elementos graficos e materiais made in Portugal. Alguns vao mais longe, introdu-
zindo tematicas ligadas a cultura portuguesa e a sua iconografia.

4) O investimento na criacao de marca, levando a entrada nos mercados internacionais.

5) A definicdo de uma estratégia a nivel nacional envolvendo a industria da Moda e a consti-
tuicdo de um projeto a nivel nacional colaborativo com todos os agentes do sector.

6) Muitos, destacando o Nuno Gama, Luis Carvalho e Filipe Faisca.

230



Manuela Oliveira

Coordenadora Imprensa Moda Lisboa
Portugal

1) Sim.

2) Sim. A Moda é um fenomeno global e é ao mesmo tempo um reflexo da sociedade e das

suas culturas.

3) Sim. Sao varios os designers portugueses que utilizam materiais e técnicas tradicionais por-
tuguesas.

4) Realizar parcerias de sucesso. Investimento é essencial para as marcas crescerem e pode-

rem vender para o mercado internacional.
5) Apostar em sinergias, realizar eventos coletivos em mercados prioritarios, com a presenca
de varios sectores da indUstria para comunicar de forma mais forte e consistente as marcas

portuguesas.

6) Sao varios os designers que utilizam matérias primas e varios simbolos portugueses nas suas
coleccdes: Nuno Gama, Alexandra Moura, Filipe Faisca, etc.
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Paulo Vaz

Director Geral Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal

Portugal

1) Conheco bastante bem a Moda e os designers portugueses, por forca da minha atividade
profissional, uma vez que sou dirigente associativo, envolvido com algumas das acoes mais

relevantes realizadas em Portugal, neste ambito.

2) Nao acho que a Moda portuguesa possui uma identidade nem me parece que isso seja im-
portante. Julgo ser mais importante que Portugal seja identificado como um pais que tem
capacidade de criar Moda, colecoes e marcas (de autor e comerciais) do que se falar em
moda portuguesa. A globalizacdo torna esta questao despicienda, até porque ndo possuimos a
tradicdo e a escala de outros paises, como a Italia ou a Francga, nos quais a origem geografica
acrescenta imediatamente notoriedade e valor.

3) Ha colecoes de alguns criadores e designers portugueses que, de quando em quando, vao
buscar a cultura, tradicdo, materiais e técnicas portuguesas motivo de inspiracao, mas nao se
trata de um padrao ou uma afirmacao diferenciadora generalizada, pois o mercado, que afi-
nal manda sempre, pode encontrar interesse pontual nesta ou naquela peca, mas nao busca
decisivamente essa linha distintiva, seguindo sobretudo as grandes tendéncias internacionais.

4) Serem criativos e inspirados, em motivos nacionais e internacionais, procurando a diferen-
ciacao sem serem nacionalistas, pois esta linha nao me parece fazer sentido comercial. De-
senvolver e apurarem competéncias técnicas, capazes de fazer juntar a inovacao tecnologica
a arte do artesdo, cada vez mais valorizado pelo mercado, especialmente se estiver igual-
mente ligado o tema da sustentabilidade. Focarem-se no que sabem fazer e procurarem par-
cerias com quem sabe gerir negdcios e entende o mercado. Nao acredito no designer gestor
marketeer, etc. Serem mais humildes, mais esforcados ( a vida é feita de 90% de transpiracao
e 10% de inspiracdo, nao o inverso ) e, sobretudo, mais profissionais: um designer e um cria-
dor é um profissional da Moda ndao uma vedeta de televisao ou revistas, uma coisa acaba por
ser consequéncia da outra e nao o contrario). Profissional significa também: sacrificio, persis-
téncia, paciéncia, resiliéncia e disponibilidade para aprender sempre com quem sabe mais e
viveu mais. Quanto ao resto, os programas que as Associacdes colocam a disposicdo dos desig-
ners e dos criadores sao suficientemente interessantes para, sabendo tirar delas o maximo

partido, ajudar a singrar além-fronteiras.

5) E dificil fazer uma sugestdo, pois estamos a comparar coisas ndo comparaveis. Tal como
referi, julgo que a Moda portuguesa nao esta ao nivel da notoriedade no mesmo plano da ita-
liana, francesa ou inglesa, e demorara décadas até se aproximar. Basta ver outros paises, com
mais recursos e dimensao, como a Espanha ou Alemanha, continuam a jogar num campeonato
diferente daqueles ultimos. Julgo que o importante é queimar etapas, sem sentimentos de
frustracdo ou de impaciéncia: 1°) passar uma imagem internacional que Portugal ndo é apenas
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um pais de producao, mesmo que de exceléncia, mas também desenvolve competéncias cada
vez mais notaveis ao nivel da Moda, do design e da inovacdo tecnoldgica (ja esta a ser feito
pelo Portugal Fashion, pela Apiccaps, pela AORP e pela ATP, através do programa Fashion From
Portugal ); 2°) dar a conhecer com destaque cada vez mais nomes isolados e marcas made in
Portugal: quando tivermos 7 ou 8 Felipes Oliveira Baptista a comandar os destinos de grandes
casas de alta costura ou marcas premium, o mundo reconhecera que existe massa critica no
pais para realizar Moda e ter projecao internacional (veja-se o caso do futebol: jogadores,
treinadores e agentes que sao lideres mundiais neste desporto e destacam o pais neste domi-
nio), 3°) Da juncado das partes, que sera cada vez maior, se partira para o reconhecimento
coletivo, tornando-se assim mais que o pais se divulgue com menos esforco e mais eficacia
como pais de Moda, e, eventualmente, a Moda com identidade portuguesa possa ser reconhe-
cida e procurada globalmente.

6) Sem me contrariar naquilo que atras disse: Luis Buchinho, Katty Xiomara e Alexandra Mou-

ra.
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Nicolas Gregorieff
Runway Manhattan Press Agency
Dubai

1) Nao conheco muito, mas do pouco que ja pude ver, estou surpreendido pela positiva.

2) Acho que existem alguns estilistas que procuram integrar no seu trabalho, nas suas cole-
¢oes, a tradicdo portuguesa, quer na técnica quer nos materiais ou estampagens.

3) De alguma forma sim.

4) Estratégia de negocio e nogao da competitividade.

5) Qualidade, comunicacao, marketing.

6) Olga Noronha e Ricardo Preto.
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Santigo Giraldo

Jornalista do canal de televisdo NTN24

Colombia

1) Comecei a conhecer alguma coisa em Outubro de 2016, quando estive na Moda Lisboa.

2) Considero que pode existir um esforco para trabalhar materiais que refletem um determi-
nado conceito. Nao sei se é com o intuito da identidade, da projecdo de uma tradicdo ou de
uma ideia cultural tradicional.

3) Acima de tudo a vossa Moda é uma Moda util, ajustada a realidade do consumidor, com

uma linguagem global, o que faz com que possa ser vestivel por qualquer pessoa em qualquer
parte do mundo.

4) Se possivel apostar na divulgacdo, no marketing, na comunicacao. E nunca esquecer o bom
trabalho de produto.

5) A minha resposta € limitada, mas do que vi gostei de Dino Alves e do trabalho dos vossos
jovens designers presentes no Sangue Novo.
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Pedro Crispim
Stylist e Opinion Maker

Portugal
1) Sim, além de trabalhar na industria de Moda, e por isso sou mais atento ao meio, a nivel

pessoal, consumo varios artigos de designers nacionais.

2) Sim, a Moda em Portugal privilegia o nacional, valoriza as nossas raizes e mostra de uma
forma atual tanto a nivel de materiais como de design o nosso caracter tradicional e artesa-

nal.

3) Sim, vé-se alguns exemplos disso mesmo, com designers como Nuno Gama, Filipe Faisca,
Dino Alves, Ana Salazar, e até de novos nomes como o Isidro Paiva, entre outros...

4) O seu envolvimento e interacdo com as camaras municipais, com aa diferentes expressoes
sociais, artisticas, culturais e religiosas, através de eventos e accoes em que possam valorizar
e destacar cada regidao, de uma forma mais proxima e até intima!

5) Tudo devera possuir uma nova roupagem, hoje em dia a forma como é apresentado deter-
minado produto ou projeto, chega a ser mais valorizado, que o seu contelido. Com uma he-
ranca historica tao rica, a qualidade do seu conteldo esta garantida, agora € criar uma apre-
sentacao/ comunicacao que chegue ao mercado Internacional, e por isso nao podemos ser
fechados a novas ideias, ao sangue novo, a novas plataformas de comunicacao, nao podemos
ser tao resistentes a sair de uma zona de conforto, e a esperar que os outros facam para ver-
mos como corre, temos que arriscar, sendo que este risco € inerente ao crescimento!

6) Tem que existir uma boa estrutura e um background para sobreviver la fora, Miguel Vieira,

Carlos Gil, Filipe Faisca, Manuel Alves e José Manuel Goncalves parecem-me os mais viaveis.
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Shunsuke Okabe
Director Editorial The Fashion Post

Japéao
1) Estou a comecar a conhecer. Devo salientar a qualidade do trabalho dos novos designers.

Estou surpreso.

2) Eventualmente no tipo de técnicas utilizadas, que parecem querer refletir uma tradicao, a
tradicao local.

3) Nas técnicas e nos motivos de algumas estampagens.

4) Divulgacdo, comunicacao, marketing internacional. Estratégia de exposicao. Continuidade.
5) Existe um percurso a ser desenvolvido para poder ser absorvido internacionalmente, sa-
bendo que a concorréncia é feroz, mas alguns dos desfiles que vi tém a visao certa para mer-
cados como o niponico, o europeu ou o americano. A verdade é que ter ideias nao chega, tem
de haver estratégia quer econémica quer estética, porque uma sem a outra nao chega, o con-

sumidor esta cada vez mais exigente e tem a capacidade de escolher o que o satisfaz mais.

6) Ricardo Preto, Nuno Gama e Filipe Faisca. Sem esquecer alguns novos talentos do Sangue

Novo.
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Tiago Miranda

Bloguer

Portugal

1) Tanto quanto se possa afirmar que sim sem se ser presuncoso ...

2) Definitivamente sim.

3) Mais nuns designers do que noutros, devo dizer ... Mas no geral sim, apesar de ser mais
uma questao de materiais e de técnicas do que de inspiragao.

4) Que se profissionalize mais ainda e que tenha uma maior componente empresarial no lado
dos designers. Por outro lado que as marcas da industria se ali em mais aos designers tal como
a industria do calgado o tem feito e com excelentes resultados. Acredito também que apostar
na sua especificidade e heranca Cultural ndo s6 em termos de técnicas e materiais (que isso
até ja o faz) mas também em termos de inspiracao e de linguagem estética e plastica, podera
ser também uma mais valia para essa maior projecao e relevo internacionais.

5) Creio que a aposta em projetar a Moda portuguesa longe do main stream pode ser uma
aposta mais interessante do que a que esta a ser feita (de levar os criadores a Paris, Mildo,

Londres e NY).

6) Faisca, Gama, Moura, Luis Carvalho.
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Anexo 4

PROPOSTA GUIAO DE ENTREVISTA

VISITANTES EDICOES BETA 1 E 2

A seguinte entrevista surge no ambito de uma tese de Doutoramento em Design de Moda e
tem por objetivo ajudar a compreender o impacto e conhecimento do trabalho dos designers
de moda nacionais junto de profissionais que trabalham direta e indiretamente no setor, den-

tro e fora de Portugal.

1. | Como soube da existéncia da plataforma Concept Fashion Design?

2. | O que o/a levou a querer conhecer?

3. | O que o/a levou a participar?

Considera interessante o facto desta iniciativa procurar expor em zonas fora
dos grandes centros - Lisboa e Porto?

5. | Visitou e/ou participou em mais do que uma edicdo? Porqué?

6. | O que mudaria no formato apresentado e porqué?
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