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elements of thought are certain signs and more or less clear pictures,
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Resumo

Perante a necessidade das empresas de moda se manterem competitivas, estuda-se nesta

dissertacao a possibilidade de usar novas abordagens do Design como ferramentas do negécio.

A inovacdo € um pré-requisito para a lideranca das marcas no mercado atual, e a
circunstancia da sua existéncia constitui a identidade visual estabelecida, e é neste
enquadramento que o Design de interacao surge para aproximar o produto de moda ao

consumidor, através da interacao total do conceito e ADN da marca.

A interacdo esta presente nas disciplinas da arvore do Design que evoluem das raizes
materiais, sendo as suas principais areas de conhecimento as nocdes de percepcao,
imaginacao, habilidade, visualizacdo, geometria, conhecimento de materiais, propriedades
tacteis e sentido de pormenor. Nesta perspectiva, estudam-se as relacbes entre o design de
moda e o design de interiores, responsavel pelo ambiente do espaco de venda, bem como a
evolucdo contemporanea do estilo minimalista, para criar um modelo de projeto inovador

com interacao entre as duas vertentes do Design.

Aborda-se também o Design sensorial como um factor que influencia o desejo do consumidor
no interior do espaco de venda, pelo que surge a necessidade de incluir esta nova abordagem

do design na criacao de produtos de moda e na sua inclusao no ambiente do espaco de venda.

A metodologia do Design thinking é utilizada ao longo desta dissertacao para criar conceitos e
direcionar o planeamento e o desenvolvimento do prototipo do coordenado de moda em
interaccao com o design de interiores responsavel pelo ambiente arquitecténico do espaco de
venda. Considera-se este ambiente como uma estratégia de retailing para causar notoriedade

e gerar competitividade através do design.

Palavras-chave

Design de moda, Design de interacao, Design sensorial, Design thinking, Design de interiores,

retailing, branding, negdcio de moda.
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Abstract

Given the need for fashion business to remain competitive, it is studied in this dissertation

the possibility of using new approaches of design as business tool.

Innovation is a requirement for the leadership of the brands in the current market, and the
fact of its existence is the visual identity established, and it is within this framework that the
interaction design comes closer to the fashion product to the consumer, through the total

interaction DNA and the concept of the brand.

The interaction is present in the design disciplines of design tree that evolve from material
roots, and its main areas of expertise notions of perception, imagination, skill, visualization,
geometry, knowledge of materials, properties and tactile sense of detail. In this perspective,
the relationship between fashion design and interior design, responsible for the retail space
environment as well as the evolution of contemporary minimalist style to create a model of

innovative design with interaction between the two parts of the design.

Addresses is also the sensorial design as a factor influencing consumer desire within the retail
space, so there is a need to include this new approach of design in the creation of fashion

products and their inclusion in the retail space environment.

The methodology of design thinking is used throughout this dissertation to create concepts
and direct the planning and development of the fashion prototype in interaction with the
interior design responsibility for the architectural environment of the retail space. This
environment is considered as a retailing strategy to cause awareness and generate

competitiveness through design.

Keywords

Fashion design, interaction design, sensorial design, design thinking, interior design, retailing,

branding, fashion business.
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Capitulo 1

Introducao

1.1 Enquadramento tedrico

Considerando a competitividade do mercado atual e as exigéncias do consumidor de Moda,
surge a necessidade da inovacao nas empresas como forma de diferenciacao perante a
concorréncia. O problema e a oportunidade é o que motiva as pessoas a procurarem por
solucdes (Brown, Wyatt 2010). A interacdo das areas de Design torna-se, assim, numa
ferramenta de negocio. Neste enquadramento, o designer passa de criador de objetos a
formador de conceitos (AIGA, 2001). Esta oportunidade permite ao designer fazer uso da sua
criatividade e utilizar metodologias eficazes para aumentar as possibilidades de inovar. Para
(Baxter, 2000) a criatividade é o coracdo do design e estd presente em todos estagios do
projeto. Para alcancar a inovacao, pré-requisito para a lideranca, € necessario que a marca
esteja ciente do é tendéncia no mercado, assim como identificar o comportamento do
consumidor e a identidade da marca definida sao condi¢bes essenciais para a existéncia da
marca (Lobach, 2001). As marcas surgem principalmente como meio de identificacao, mas
também como meio de diferenciacdo. A identificacdo da marca é possivel através da
validacao do ADN da marca de moda, que se estiver bem conceituada consegue reunir
informacdes necessarias para criar experiéncias significativas nas relacées entre consumidor e

marca (Gomez, et al., 2012).

De acordo com King e Ring (1980), a crescente competitividade intensificou a pressao para a
mudanc¢a no ambiente de retailing. Por este motivo, os espacos de venda de Moda esforcam-
se para alcancar, no mercado, uma posicao distinta da concorréncia. Neste sentido, a questao
estratégica fundamental diz respeito a identificacdo da forma mais eficaz para realizar o
posicionamento no mercado. Buxton (2005) afirma que ultimamente os designers tém

projetado experiéncias e nao objetos.

A expectativa é de que o Design seja um importante auxilio na obtencao do aumento da
qualidade de vida, por ser capaz de conceber transicoes entre niveis de complexidade, que
sejam logicos e que facilitem a compreensao dos utilizadores e simultaneamente gerador de

valor para a economia.



Atualmente, por origem da Escola Bauhaus, uma das primeiras escolas de design, estimulava a
criacao livre, com finalidade de salientar a personalidade do homem. O ensino Bauhaus
incluia os mais diferentes tipos de criacao com fusao de todas as artes, cujo trabalho
destacou-se pelo desenvolvimento de uma arquitetura social obtida pela tarefa coletiva
(Groupius, 1974, citado por Arthaud, 1998). O Design, como uma das categorias das Artes
aplicadas, abrange areas relativas a diversos tipos de produtos, como mobilias, carros,
eletrodomeésticos, vestuario, pecas graficas, interfaces digitais entre outros. (Niemeyer, 2007)
Embora exista uma preocupacao com a questao da forma/funcao, as fronteiras entre o artista

e o designer estao cada vez mais ténues.

Ainda assim, existe uma diferenca entre o designer contemporaneo e o artista. O artista
expressa o seu sentimento através da Arte, enquanto o designer desenvolve um produto para
um publico especifico, com intuito de projetar uma experiéncia, e nao um simples produto.
(Buxton, 2005) O designer aproveita-se da Arte para criar, devido a sua habilidade para
perceber o potencial de uma ideia, com o intuito final de vender (Baxter, 2005), enquanto o
artista sua obra é o reflexo sentimental do momento. Sendo assim, a Arte responde um
desafio pessoal. O Design, por outro lado, deve responder as exigéncias do consumidor
(Calderin, 2009).

Tradicionalmente designers estdao preocupados em melhorar a aparéncia e a funcionalidade
do produto. Recentemente, eles estdao a utilizar o design como ferramenta de negocio para
atacar problemas mais complexos (Brown, Wyatt, 2010). E para adotar essa nova abordagem
€ necessario compreender o (design thinking) pensamento do design “thinking out of the

box”, (Brown, 2009) que busca alternativas criativas para solucao de problemas.

As mudancas nos tipos de negocios e o aumento da competitividade acabaram por resultar
numa valorizacao das inovacdes, que passaram a ser fundamentais para a sobrevivéncia de
um produto ou de uma empresa perante a concorréncia (Heskett, 2008). Como destaca
Buchanan (2005), o Design estara cada vez mais voltado para a acdo, para como é realizada a

interface com os produtos na vida diaria e como isso influencia o comportamento humano.

O designer constroi o seu conhecimento por meio de métodos e da pratica, que surgem das
raizes da arvore do design (Walker, Apud, Cooper, 1995:27) apresentadas pela imersdao em
diferentes técnicas e saberes, sendo as suas principais areas de conhecimento, a percecao,
imaginacdo, habilidade, visualizacdo, geometria, propriedades tateis e senso de detalhe
(Walker, Apud, Cooper, 1995:27).

A inspiracdo para a elaboracdo desta dissertacao tem como referéncia disciplinas de Design
valorizadas atualmente e presentes no topo da arvore do design, especificamente da moda e
sua relacdo com a arquitetura, proveniente da geometria, presente nas raizes do Design. A
investigacao deu origem a proposta de um protoétipo onde o design de moda, com orientacao
criativa das formas geométricas e organicas da natureza, interage com o espaco de venda e

com ambiente arquiteténico.



1.2 Objetivo geral

A proposta do presente trabalho consiste, portanto, em descrever a interacao do Design de
moda com o espaco de venda, Design de interiores, e demonstrar de que forma esta interacao
proporciona ao consumidor uma experiéncia inovadora e uma vivéncia Unica, despertada
pelos estimulos sensoriais presentes no ambiente que, por sua vez, envolve o individuo. A
intencdo é captar a atencdo do cliente com um ambiente arquiteténico diferenciado,
valorizando, assim, o Design de moda, areas que partilham o mesmo conceito fundamental. A
interacao entre os dois tipos de Design (Moda e Interiores) torna-se, assim, numa estratégia
de marketing, pois é o designer quem faz a ligacao entre os conceitos, os valores da empresa
e o consumidor. A interacao entre o Design de moda e o interior do espaco de venda, que
compartilham da mesma orientacdo criativa, cores, padrao e material, € a base dos

elementos de composicao do visual merchandising.

Como orientacao criativa, o Design acaba por compreender, em muitos aspetos, a interacao
de varias areas relacionadas, o que o torna num instrumento vantajoso para
a interpretacdo e utilizacdo de informacdo e para a exploracao inovadora de métodos

projetuais com vantagens competitivas.

Com base na perspetiva que identifica o Design como um instrumento criativo, e que pode ser
vantajoso para a Ciéncia na orientacao da investigacao e do conhecimento (Papanek, 1984), a
abordagem aplicada é elaborada com base no desenvolvimento do pensamento através do
Design (design thinking), utilizando técnicas criativas para solucionar problemas e evoluir

conceitos.

1.3 Objetivos especificos

e Investigar a relacao existente entre a Arquitetura de Interiores e a Moda,
compreender o conceito minimalista, assim como a sua evolucao ao longo do tempo
e, ainda num ambito tedrico compreender a estratégia de Marketing, e visual
merchandising, como ferramenta de apoio ao negocio de Moda, particularmente na
area do retailing.

e Propor um prototipo de Moda criada para uma marca particular e para uma atmosfera
especifica, desenvolvida através da metodologia design thinking, suportada pelo
Design sensorial. Os conceitos criativos do design de moda estao também na base das
formas organicas e geométricas presentes nas raizes do design, promovendo uma
relacao estreita entre a moda e a arquitetura onde se pode observar uma evolucao
contemporanea do conceito minimalista.

e Desenvolver uma estratégia de marketing da marca onde projeta-se num retailing
assente no visual merchandising e na promocdao do desejo de compra através do

design sensorial.



1.4 Problematica do trabalho

Esta dissertacdo pretende dar uma contribuicdo para as respostas a questdao sempre
premente: como melhorar a interacao entre as marcas e respectivas colecoes de moda e o
consumidor. Paralelamente e como percurso escolhido, discutir e identificar as melhores
metodologias de design thinking para desenvolver respostas a problematica, tendo como pano

de fundo a evolucdo contemporanea do estilo minimalista.

1.5 Metodologia de investigacao

A Metodologia adotada ao longo da presente dissertacao desenvolve-se em torno de duas

abordagens: a abordagem tedrica e a abordagem aplicada.

A revisao bibliografica, inserida na abordagem teorica, abrange uma breve analise acerca do
conceito de Design ao longo do tempo, e incide sobre varios conceitos, como origem do
Design de moda, Design de interacdo, design sensorial, Design de experiéncia, que sdo
reconhecidos como estratégias de diferenciacdo de negécio, para inovar e, por conseguinte,

despertar o interesse do consumidor.

Desta abordagem resultam questdes de investigacao cientifica acerca da atmosfera do espaco
de venda, nomeadamente ao nivel das suas dimensdes e dos estimulos dos sentidos sensoriais
presentes no ambiente, que captam a atencdo e o interesse do individuo, constituindo-se,
assim, como estratégias de diferenciacao. E é aqui que comeca a abordagem aplicada através
da elaboracao de uma colecado de moda inserida num ambiente, onde o design de moda e o
design de interiores interagem com base nos mesmos conceitos. Esta abordagem aplicada
pretende corporizar e explicar na pratica a abordagem teodrica, através da revisao

bibliografica.

1.6 Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo esta estruturada em quatro capitulos. O capitulo 1 é baseado no
enquadramento do tema em estudo, particularmente ao nivel da sua importancia na
atualidade e definicao, a um nivel geral. Nesta etapa, €, também, enquadrado o problema,
sao delineados os objetivos gerais e especificos, por fim, é descrita a metodologia utilizada.
No capitulo 2, correspondente a revisdao bibliografica, as areas abrangidas pelo estudo -
Design e Moda - sao desenvolvidas em maior detalhe. O capitulo 3 baseia-se em metodologias
projetuais, que guiam o designer a seguir caminhos criativos para planear uma atmosfera, no
contexto do espaco de venda, que envolva completamente o individuo e a proporcionar uma

experiéncia Unica através da interacao entre o Design de moda e o Design do espaco de



venda. Por ultimo, no capitulo 4, sdo descritas as conclusdes da investigacdo e sdo propostos

alguns aspetos a considerar no futuro.



Capitulo 2

Revisao Bibliografica

2.1 A Moda e o Design de moda

A Moda é o estilo predominante de um determinado tempo (Baldini, 2006). Ja Coco Chanel

afirmava que “a Moda muda, o estilo permanece” (Grasset, 1980: 244).

O facto de o ser humano querer e necessitar de cobrir o corpo &, ainda, uma questao que
muitos teodricos analisam, atribuindo a esta acdo diversas simbologias. Por que razédo o ser
humano usa roupas? Segundo Laver (1989:7), muitos sao os motivos para o surgimento da
roupa, desde um certo “(...) pudor, até a nocdo sofisticada de que (as roupas) eram usadas

por motivos de exibicdo e mdgica protetora”.

De acordo com Kohler (2009), a hipdtese mais concreta a que se chegou é a de que a primeira
roupa surgiu pela necessidade de proteger o corpo, e foi justamente no momento em que o
Homem primitivo descobriu que poderia cacar animais, ndo sé6 para obter a alimentacao, mas

também para obter a sua pele.

O mesmo autor refere que a Pré-histéria foi um periodo rico em descobertas e, assim,
indispensavel para a evolucdo das roupas como, por exemplo, ao nivel do processo de
curtimento e de conservacao das peles com o uso de gorduras animais, da invencao das
agulhas, da descoberta das fibras animais e vegetais no processo de feltragem e, também, do
processo de tecer. No entanto, o que se usava na Pré-Historia e nas antigas civilizagbes
(Egito, Grécia ou Roma) nao pode ser denominado de Moda no sentido proprio da palavra,
tendo em conta que as roupas, tanto masculinas como femininas, eram muitos semelhantes,
cingindo-se, essencialmente, a tunicas. Existiam, entdo, ‘modos de vestir’, caracteristicos de

determinado periodo historico ou sociedade, que podem ser designados indumentdrias.

Pode considerar-se que o nascimento da Moda ocorreu somente no século XIV, quando, pela
primeira vez, surge um traje radicalmente diferenciado para os dois géneros: para os homens,
o ‘gibao’ curto e ajustado e, para as mulheres, o vestido. Salienta-se que o surgimento da
Moda esta diretamente ligado a ascensdo burguesa, uma classe social que necessitava de
afirmar seu status pela aparéncia. E esta a transformacao que marca nitidamente a diferenca

entre trajes masculinos e femininos, e que percorre toda a evolucdo da Moda até o século XX.



E a partir da Alta-costura, com o costureiro Worth (1850), que o profissional deixa de ser um

mero artesao, ganhando status de estilista no sentido de criador (Kohler, 2009).

Na Alta-costura, os modelos sao exclusivos, diferenciados e adaptados ao gosto e
personalidade de cada cliente. Neste ambito, quem dita as regras € o costureiro, fazendo
com que o cliente se vista de acordo com sua criacdo. A Alta-costura é a gama superior do
mercado, beneficiada pelo prestigio de itens exclusivos que conceituam a moda, costurados a
mao. Apenas clientes com um poder de compra elevado podem permitir-se usufruir destas
criacoes. Balmain, Balenciaga, Chanel, Dior, Givenchy, Lanvin, Schiaparelli, Jean Patou e

Yves Saint Laurent sdo alguns exemplos de estilistas mais destacados (Mico & Vasquez, 2009).

Em 1930, apos a | Guerra Mundial, o desenvolvimento da tecnologia é intensificado, sobretudo
na area industrial, aumentando e facilitando a producdo de roupas com qualidade e em
grandes quantidades. E o nascer o Ready-to-wear (pronto para usar), expressio que, mas
tarde, foi traduzida pelos franceses como Prét-a-porter. Ao contrario dos grandes costureiros,
estas criacées nao eram assinadas, mas levavam o ‘estilo’ das grandes grifes para a producao
em série, o que conduziu ao surgimento de um novo tipo de profissionais: o estilista industrial

que, mais tarde, foi denominado designer de Moda (Mico & Vasquez, 2009).

Na década de 60, estes profissionais conseguem fixar-se no mercado, com o advento e
ascensao de uma nova categoria de consumidores - os jovens -, tornando a Moda Prét-a-
porter numa explosao revolucionaria. Nesta época, ha um declinio acentuado da Alta-costura,
pelo fenébmeno da ‘Moda jovem’, caracterizado pelo uso do jeans, t-shirt e sapatilhas, que
marcam uma era de individualizacdo e democratizacao. E assim que surge o ‘estilista-
criador’, um profissional que desenvolve colecdes a partir de seu estilo pessoal, dando origem
ao que designamos atualmente ‘criador de Moda’ ou ‘designer de Moda’. Desde 1960 até
nosso século, este profissional consagrou-se, deixando raizes profundas no campo da criacao
(Mico & Vasquez, 2009).

Dentro da identidade coletiva, € possivel usar a roupa para expressar a comunicacdao da
contemporanedade A vestimenta apropriada pode, entdo, garantir o acesso as pessoas € aos
ambientes corretos. A aceitacdo da modernidade, para produtores, designers, utilizadores
vanguardistas ou consumidores comuns serve como indicador da criatividade, de adaptacoes e
preparativos para o futuro. Para McDowell (apud Vasquez, 2009: 19), “o ser humano precisa

de roupas da Moda, ndo para cobrir a nudez, mas para cobrir a nossa autoestima”.

2.1.1 A Moda como forma de comunica¢ao

"Vista-se mal e notardo o vestido. Vista-se bem e notardo a mulher” (Coco Chanel').

' Fonte: Revista Caras, Edicdo de 27 de Setembro de 2006.



A Moda é a forma de expressao mais antiga da humanidade. Mendonca (2002) afirma que a
condicdo humana depende deste contato, de um contagio, sendo impossivel o sustento de
qualquer cultura sem que haja a transmissao, de alguma forma, daquilo que se passa dentro
de nds. Uma sociedade nao se concretiza sem que os individuos se comuniquem através de
qualquer um dos cinco sentidos que conhecemos cientificamente. O ser humano

simplesmente nao existe sozinho.

“0 que se pretende jd ndo é vender um produto mas, sobretudo, um modo de vida, um
imagindrio, valores capazes de desencadear uma emoc@o: o objeto da comunicacGo é cada
vez mais criar uma relagéo afetiva com a marca. A finalidade da persuas@o comercial mudou:
ja ndo basta inspirar confianca, divulgar e fazer memorizar um produto - é preciso mitificar

uma marca e fazer o consumidor apaixonar-se por ela” (Lipovestsky, 2007: 81-82).

Dentro desta necessidade de comunicacao esta a Moda. A Moda impera em todos os meios de
comunicacao da sociedade moderna. A partir do momento em que se veste uma certa
indumentaria, adquirindo habitos e transformando-se em diversas formas para se ajustarem a
realidade, esta-se também a produzir e a responder aos estimulos que nos rodeiam, esta-se a

comunicar utilizando a Moda (Mendonca, 2002).

E, entdo, através da Moda que as pessoas reparam nas diferencas de corte, de cores, de
motivos, e apreciam essa diferenca. A Moda concede o prazer de observar e de ser observado,
surgindo, assim, o olhar critico que estimula mais ainda as elegancias e as perfeicdes das

pecas (Vasquez, 2009).

No entanto, a Moda ndo é apenas um meio de comunicacdo ativado no vestir. E importante
salientar que a Moda abrange outros campos, como a Arquitetura, a linguagem, as maneiras,
0s gostos e ideias e as obras culturais. Neste sentido, a informacao visual assume uma grande

importancia no surgimento de um futuro radicalmente novo (Mendonca, 2002).

As informacdes que recebemos nos dias de hoje, através dos meios de comunicacdo - TV,
radio, jornais, revistas e Internet - oferecem-nos um universo de novidades e de lazer. Os
média tém o dever de informar, e a comunicacao do século XXI é feita através do bem-estar,
do entretenimento e de novos conhecimentos. Para atingir um pUblico mais numeroso, todas
as transmissdes devem adotar a perspetiva do lazer. Neste sentido, a seducao é prioritaria, e
€ neste enquadramento que a Moda simplesmente se encaixa. A comunicacdo de hoje
depende da Moda para seguir o seu rumo, e a explosao numérica do audiovisual aumenta a
competicao neste contexto, que cada vez mais se ird firmar sobre o principio da seducéao.
Além disso, € nos inUmeros programas audiovisuais que sera necessario exibir outros
encantos, imaginar novas apresentacoes e novas formulas para prender a atencdo. Mais do

que nunca, a pequena diferenca - lei da Moda - fara a seducao (Mendonca, 2002).

A comunicacao da Moda pode ser criativa pois utiliza diversos tipos de tecidos e de

modelagens, para que a prépria Moda ou os desfiles sejam colocados em pratica. Sao esses



desfiles, essas colecoes, que fazem a diferenca em relacdo a outros, e este tipo de

diferenciacao esta presente na vida dos estilistas de Moda (Rocha, 1995).

Camargo (2008) garante que os seres humanos comunicam ha muitos anos pela linguagem das
roupas. Antes de qualquer encontro que exija fala, as pessoas ja conseguem fazer leituras
umas das outras. No ato da observacao, nao sao colocadas palavras, mas as informacoes

registam-se simultaneamente no inconsciente, criando, assim, um dialogo imagético.

Ao analisar a linguagem mostrada nas roupas, e como a sua forca de atuacao eleva a Moda a
outros significados, tanto Roland Barthes como Umberto Eco afirmam que a roupa fala e é um
sistema de codigos. De facto, ao compreender-se a Moda como expressao de um conteldo,
ela podera ser lida como um texto que vincula um discurso. Ao relatar as diferentes formas
pelas quais as roupas fazem parte do ‘eu’ individual, observa-se a sua vida prépria como
presencas materiais que atuam, também, como cddigos para outras presencas materiais e
imateriais. Através desta linguagem, é possivel compreender as relacoes entre o utilizador e o

seu produto, e como este fala por meio de vestes (Camargo, 2008).

A Moda significa e faz significar o seu sujeito, porque pode ser observada como um objeto
revestido de valores simbolicos. O corpo, como a sua propria estética, atua como linguagem
significante. Assim, a roupa é vista como um signo portador de mensagens, que falam do

individuo que a veste, assim como da sociedade que a produziu (Camargo, 2008).

Umberto Eco (1975, apud Camargo, 2008: 2) salienta que “a linguagem do vestudrio, tal como
a linguagem verbal, nGo serve apenas para transmitir certos significados, mediante certas
formas significativas. Serve também para identificar posicées ideoldgicas, segundo os

significados transmitidos e as formas significativas que foram escolhidas para transmitir.”

De acordo com Mico e Vasquez (2009), o vestuario e a cultura de diferentes paises revelam
que todas as sociedades, desde as primitivas até as mais sofisticadas, usam roupas e
ornamentos para transmitir informacao pessoal e grupal. A tarefa dos designers de Moda
consiste, entdao, em revelar a identidade e a aparéncia através do vestuario, dado que a

linguagem do vestuario possui um valor simbdlico.

Segundo Camargo (2008), o sujeito preocupado em apresentar o que tem sobre o seu proprio
corpo faz nascer ao seu redor uma tela de sensacdes visuais, e cria, apés um olhar mais
atento, a necessidade no espectador. Esse sujeito-panfleto cria um modo de se ver e de se
dar a ver, ao preocupar-se em mostrar a sua roupa com originalidade. O que acaba por ser

uma forma de comunicacao é a maneira como o individuo expressa a sua mensagem.

Essa comunicacao pode, também, ser chamada de linguagem corporal, expressada através dos
sentidos sensoriais. Camargo (2008) afirma que existe uma construcao de elementos regidos
por estratégias de manipulacao, para provocar a atracao no observador, sejam elas as cores,
a textura, o ritmo no balanco do andar, ou o olhar. A Moda como comunicacao desperta
sensacbes capazes de estimular os sentidos e faz uso essa influéncia para conquistar o

potencial consumidor.



2.1.2 O Design atualmente

“All men are designers. All we do, almost all the time is design, for design is basic to all

human activity” (Papaneck, 1984:3).?

A palavra Design é de origem inglesa, embora seja etimologicamente latina: ‘designo’, no
sentido de designar, indicar, representar, marcar, ordenar, dispor, ou seja, projetar
(Niemeyer, 2007). Esta denominacdo é adotada para referir qualquer processo técnico e
criativo relacionado com a configuracdo, concecao ou elaboracdo de um objeto. Neste
sentido, para se obter um produto de Design, é necessario elaborar um projeto baseado em
metodologias que permitam atingir os objetivos pré-estabelecidos, sejam eles quais forem. A
atuacdo do designer engloba objetos como utensilios domésticos, maquinas, veiculos, e
também imagens, como pecas graficas, livros e interfaces digitais de softwares ou de paginas

da Internet.

Design é o esforco consciente e intuitivo para impor ordem significativa, sendo que o intuitivo
€ crucial na definicdo da palavra. A consciéncia implica intelectualidade, pesquisa e analise.
A intuicdo afeta o design de uma maneira profunda, porque ela por si s6 ndo pode ser

definida como processo ou habilidade (Papaneck, 1984).

Um dos objetivos do Design é a criacdo de uma identidade em termos visuais, que agregue a
capacidade das novas tecnologias se expandirem a uma compreensao mutua das imagens ou
dos produtos, entre quem os criou e seus possiveis utilizadores. As mudancas nos tipos de
negocios e o aumento da competitividade acabaram por resultar numa valorizacdo das
inovacoes, que passaram a ser fundamentais para a sobrevivéncia de um produto ou de uma

empresa perante a concorréncia (Heskett, 2008).

Se a identidade é a condicao essencial para a existéncia, a inovacdo é um pré-requisito para a
lideranca. Ao definir a sua visao, a organizacao deve fazer as seguintes reflexdes: como quer
ser reconhecida no futuro, que desafios se apresentam aos seus colaboradores, o que quer
ouvir dos seus stakeholders, onde ira atuar com os seus clientes e quais as principais
oportunidades que podem surgir. Estas reflexdes devem ser iniciadas pelo lider, mas
implementadas por varios lideres, para que a propria organizacao seja visionaria e ndo tenha,
apenas, um lider visionario. Para Lobato (2006: 92), “ao formular a visdo de futuro, o
estratégia deve conciliar motivacées, valores e desafios com o sonho”, ja que a estética faz
parte do Design, mas é somente um dos aspetos do Design (Wollner, 2005, citado por Lobato,
2006).

As transformagdes tém acontecido de forma acelerada no mundo moderno, em comparacéo
com os desenvolvimentos que caracterizaram séculos anteriores. Durante o século XX, das

fontes de energia mecanica passou-se para a eletricidade e, consequentemente, para a sua

2 Traducdo: Todos os homens s&o designers. Tudo que nds fazemos quase todo tempo é design, o design
€ basico para todas as atividades humanas.
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inclusao na tecnologia (Silva, Silva, Silva & Paschoarelli, 2012). A evolucao e a substituicao da
tecnologia transformaram a producao, o que permitiu substituir a fabricacao manual pela
mecanica (Heskett, 2008).

Este tipo de tecnologia é considerado invisivel, ou seja, ndo é compreendido pela populacao
e, por isso, acabou por nao se tornar numa preocupacao para a sociedade. Entretanto, os
designers ‘estilistas’ procuraram criar tendéncias de produtos que utilizam esta tecnologia,
como uma Moda ou estilo de vida, para que o pUblico a compreenda, possibilitando, assim, a
sua utilizacao. A globalizacao designa novos valores e novas fronteiras, tendo em conta que a
quantidade de informacées disponiveis, tanto para o projetista como para o utilizador, é cada
vez maior. Entretanto, os novos dados s6 tem valor se forem interpretados e aplicados de
maneira criativa e eficaz, obrigando os designers a ter mais atencao ao longo do

desenvolvimento dos seus projetos_(Silva et al., 2012).

O Design compreende “a materializacGo de uma ideia em forma de projeto e, portanto, em
produto industrial passivel de producdo em série”, sendo emissor de uma mensagem em
forma de produto, ou seja, comunicando esteticamente. Esta fase da cadeia de comunicacao
é denominada de processo de Design. O utilizador, por sua vez, é o recetor da mensagem
estética contida no produto (Lobach, 2001: 217).

Segundo Niemeyer (2007), o Design pode ser abordado de acordo com trés oticas distintas,
em relacao a pratica e ao conhecimento. Relativamente a primeira, o Design é visto como
concecdo artistica, em que se destacam os aspetos estéticos e de fruicdo do uso. De acordo
com a segunda perspetiva, o Design é percebido como um elemento inventivo, utilizando a
tecnologia e os conhecimentos de producao. Em relacédo a terceira, o Design assume um papel
estratégico, como elemento integrador de diversas especialidades, desde a utilizacdo das

matérias-primas ao destino final do produto.

O Design é uma area de possibilidades imensas, tendo em conta o mundo complexo em que
vivemos atualmente. Por ser uma area voltada, historicamente, para o planeamento de
interfaces e para a otimizacdo de interticios, tende a ampliar a medida que o sistema se
torna mais complexo e, por conseguinte, a medida que aumenta o nimero de instancias de
inter-relacao entre as suas partes. O Design tende ao infinito, ou seja, a dialogar, em algum
nivel, com quase todos os outros campos de conhecimento. Num sentido mais elevado e
ambicioso, o Design deve ser concebido como um campo ampliado que se abre para diversas
areas, algumas mais proximas, outras mais distantes. Neste sentido, o designer pode, sim, ser
artista, ou artesao, arquiteto, engenheiro, estilista, marketer, publicitario, entre outros. Nos
dias de hoje, a grande importancia do Design reside, precisamente, na sua capacidade de
construir pontes e de forjar relacdes num mundo cada vez mais esfacelado pela
especializacdo e fragmentacao de saberes (Cardoso, 2012). Ja Papanek (1984) afirmava que
todos os homens sdo designers e que tudo que fazemos quase sempre € Design, pois o Design
€ basico para todas as atividades humanas. Planear e programar qualquer ato com um fim

especifico constitui o processo de Design.

11



O Design pode ser visto como um componente estratégico, que pode colaborar decisivamente
no sucesso de um produto. O tipo e a amplitude da atuacdao do designer dependem da
organizacdo do departamento de Design e de como este se adequa estrategicamente a
empresa. Os designers lidam nao apenas com etapas projetuais, mas também realizam
analises de mercado para conhecer os utilizadores e as suas necessidades ou aspiracoes (Silva
et al., 2012).

Normalmente, o designer trabalha em equipa, tanto com outros designers como com
profissionais de outras areas. A pratica do Design a um nivel individual explora,
frequentemente, a linha ténue que separa o Design das artes ou da Arquitetura. Neste
espaco, cresce um nicho que produz objetos passiveis de ser simultaneamente classificados
como Arte ou como Design. Desta forma, é possivel que um produto seja imediatamente
associado ao designer, como no caso do Juicer Salif de Phillip Starck. No Brasil, os irmaos

Campana sao os exemplos mais destacados nesta area (Silva et al., 2012).

Segundo Julier (2006, citad por Landim, 2010), Designer Culture é o estudo das inter-relacoes
entre os artefactos de Design em todas as suas manifestacoes possiveis, ou seja, o trabalho
dos designers e a producao do objeto - incluindo Marketing, publicidade e distribuicao - e o
seu consumo. Portanto, Design Culture refere-se as caracteristicas formais, como estas sao
criadas e/ou surgem, e aos varios significados e funcdes que o Design representa. Vivemos
tempos impressionantes, em que os média digitais, a biotecnologia, a sustentabilidade, a
globalizacdo, e as mudancas nas estruturas pessoais e politicas abrem novos desafios e

possibilidades para o Design.

0 crescimento sem precedentes do uso do Design no mundo e a sua valorizacao tém mostrado
uma nova e interessante faceta de negdcio. Ao mesmo tempo, a pratica do Design esta a
tornar-se incrivelmente exigente. A profissao requer avanco, pensadores criativos que possam
entender as circunstancias complexas e propor respostas inovadoras. As organizacdes deste
tipo tém cada vez mais sucesso, dado que oferecem um pacote mais abrangente de solucdes,
e nao apenas o redesenho de um logotipo ou embalagem, por exemplo. Assim, é reforcada a
visdo de que o Design altera e reforca as bases sobre as quais uma empresa esta construida
(Burdek & Van Camp, 2006).

Atualmente, o projeto de Design contempla estudos aprofundados sobre o ciclo de vida dos
produtos. O Design é intrinseco ao ser humano e um elemento determinante na qualidade de
vida das pessoas, tratando-se, portanto, de uma area com um potencial imenso, ainda
subutilizado (Heskett, 2008).

A expectativa é de que o Design seja um importante auxilio na obtencao do aumento da
qualidade de vida, em detrimento de aspetos comerciais, por ser capaz de conceber
transicoes entre niveis de complexidade, que sejam ldgicos e que facilitem a compreensao
dos utilizadores. No fim do século XX, o Design era caracterizado como uma ferramenta

comercial. No futuro, deve ser utilizado para criar um ambiente desejavel, em que as pessoas
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tenham mais escolhas. A comunicacdo e os transportes rapidos tendem a tornar tudo muito
instantaneo e acessivel, tornando a ligacdo pessoal num fator de ainda maior importancia
(Landim, 2010).

Desde o século XVIII, a sustentacado dominante para o Design tem sido o sistema de producao
€ consumo em massa, baseado na juncao de forcas da industria e do comércio. Um dos temas
ao qual o Design esta inevitavelmente ligado é o crescimento da economia capitalista. Esta
evidente na evolucdo do Design e é parte integrante do seu desenvolvimento. Dormer (1995)
afirma que os principios desta natureza tendem a proliferar tanto em cursos de Design como
de Arte, Tecnologia ou Gestao empresarial. No entanto, ndo é somente na concecdo dos
produtos que o Design pode contribuir para o futuro. Como destaca Buchanan (2005), o Design
estara cada vez mais voltado para a acao, para como é realizada a interface com os produtos
na vida diaria e como isso influencia o comportamento humano. Para Buchanan (1995) o

design é chamado para dar forma a experiéncia humana e para dar-lhe certa objetividade.

O Design, como uma das categorias das Artes aplicadas, abrange areas relativas a diversos
tipos de produtos, como mobilias, carros, eletrodomésticos, vestuario, entre outros. Embora
exista uma preocupacao com a questao da forma/funcao, sendo a funcao a questao mais
importante para resolver, as fronteiras entre o artista e o designer estao cada vez mais
ténues, uma vez que o designer contemporaneo repensa a construcdo de uma roupa passando

do status do ‘usavel’ para o ‘nao usavel’, concedendo-lhe o mérito de obra de arte.

Ainda assim, existe uma diferenca entre o designer e o artista. O artista expressa o seu
sentimento através da Arte, enquanto o designer desenvolve um produto para um publico
especifico, com intuito de projetar uma experiéncia, e nao um simples produto. O designer
aproveita-se da Arte para criar, devido a sua habilidade para perceber o potencial de uma
ideia, enquanto o artista nao cria a sua obra com o intuito de vender, pois a sua a obra é o
reflexo sentimental do momento (Baxter, 2005). Sendo assim, a Arte responde um desafio
pessoal. O Design, por outro lado, deve responder as exigéncias do consumidor (Calderin,
2009).

2.1.3 O diagrama da arvore do Design

O diagrama da arvore do Design, desenvolvido por David Walker (1995, citado por Cooper &
Press, 1995: 27), designada Design Family Tree (ver figura 1) auxilia na compreensao dos
diversos tipos de Design e das relacdes entre eles. Neste diagrama, as raizes representam as
profissoes ligadas a trabalhos artesanais, sendo as suas principais areas de conhecimento, a
imaginacao, a habilidade, a visualizacdao, a geometria, a percecao, o conhecimento de

materiais, as propriedades tacteis e o sentido de detalhe.
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1. As raizes das arvores representam a imersao em diferentes técnicas de Artesanato e a sua
insercao na comunidade criativa, o que garante a transferéncia de conhecimento para a

empresa e a sua distribuicdo, através de um processo de fertilizacao cruzada.

2. O tronco da arvore representa as areas especificas de conhecimento artesanal, que
incluem a caligrafia, a ceramica, o bordado, a joalharia, o desenho, a modelagem e a
simulacdo. O tronco representa, entdo, a permanéncia do conhecimento do Design na sua

forma material.

3. Os ramos das arvores representam a valorizacao das diversas disciplinas do Design, das
diferentes areas de conhecimento, e formam uma sintese ao nivel das necessidades de
mercado e do conhecimento em Design. A arvore do Design mostra, entdo, como o designer

constroi o seu conhecimento através da formacéao educacional e da pratica.

Figura 1 - Arvore do Design (Fonte: David Walker (1995) - Adaptacdo da autora)
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2.2 A relacao entre Arquitetura e Moda

“Architecture is definitely a source of inspiration. Sometimes it’s serendipitous!” (Yeohlee
Teng, designer de Moda, apud Calderin, 2009: 187).>

A Moda e a Arquitetura caminham juntas, o que permite fazer uma analise visual e intelectual
dos principios da unido destas duas areas. Atualmente, as fronteiras entre as Artes tém
diminuido cada vez mais, e uma influencia a outra. A Arquitetura serve, entao, de fonte de

inspiracdo para designers. Como Yeohlee Teng refere, por vezes essa inspiracao € acidental.

Os designers de Moda sao capazes de confeccionar roupas complexas, muitas vezes
arquitetonicas, utilizando tecido. Coco Chanel perpetra esta semelhanca com a Arquitetura e
a Moda, confirmando ser fonte de inspiracao ao afirmar “Moda é Arquitetura: é pura questdo
de proporcdo” (Haedrich, 1987: 174).

As fronteiras entre as areas do Design estdao cada vez mais difusas, e as disciplinas artisticas

aproximam-se devido ao denominador comum: a criatividade (Fernandez & Roig, 2007).

A Arquitetura e a Moda devem a sua origem a mesma necessidade humana, ja que visam a
qualidade de vida. De acordo com esta perspetiva, ‘vestir bem’ e ‘morar bem’ faz parte do
padrao social de convivio. Por outro lado, para ambas as areas, as necessidades basicas de
abrigo sao vistas como camadas protetoras do corpo humano. Arquitetura e Moda sao
baseadas no corpo humano e em ideias de espaco, volume e movimento. Cada uma funciona
como abrigo ou embrulho para o corpo - uma camada de mediacao entre o corpo e o meio
ambiente -, e pode expressar uma identidade pessoal, politica e cultural. Neste sentido, nao
€ surpreendente que tanto os designers de Moda como os arquitetos partilhem o mesmo
vocabulario e técnicas similares de construcao: fixando, dobrando, enrolando e drapeando
(Hodge et al., 2006).

Hoje em dia, muitos arquitetos procuram influéncias e técnicas semelhantes aquelas
utilizadas em alfaiataria, tentando alcancar o mesmo efeito com materiais rigidos. A fluidez
da Moda estd cada vez mais presente na Arquitetura, o que é percetivel, por exemplo, na
desconstrucdo das formas, aliada ao emprego de novos materiais mais flexiveis. A semelhanca
do que se passa na Moda, os arquitetos procuram, também, fundir a ‘pele e os ossos’ das suas

construcodes, criando um todo que engloba a estrutura e a fachada (Hodge et al., 2006).

Tanto a Moda como a Arquitetura tém o papel de representar o espirito da Arte de épocas
passadas e da atualidade com a mesma estrutura, utilizando, porém, materiais diferentes.
Assim como acontece na construcao de um prédio, existem calculos na planta do projeto ou,
entao, o designer de Moda desenvolve um projeto e calcula as proporcoes da modelagem do
vestuario para que a mesma tenha o caimento ideal no corpo de quem vai vestir as linhas,

texturas e materiais utilizados.

3 Traducdo “Arquitetura definitivamente é uma fonte de inspiracdo. As vezes é inevitavel.”
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Como Rebello (2000) salienta, a roupa pode ser vista, em primeira instancia, como um abrigo
imediato, mais proximo da pele humana do que qualquer outro que a Arquitetura possa
conceber. A roupa €, entdao, uma espécie de Arquitetura primordial, um abrigo que se descola

da pele do Homem.

Em grande parte, o Design € uma area projetual que atua na conformacao da materialidade,
em especial dos artefatos moveis. Esta associado, nas suas origens, a outras areas que
projetam a configuracdo de artefatos, como as Artes plasticas, a Arquitetura e a Engenharia,
tangenciando cada uma delas em varias frentes. Ao mesmo tempo, o Design é uma area
informacional, que influi na valoracao das experiéncias, sempre que as pessoas fazem uso de
objetos materiais para promover interacdes de ordem social ou concetual. Nesse sentido,
abre-se para outras areas de atribuicao de valor abstrato e subjetivo, como a Publicidade, o
Marketing e a Moda, tangenciando cada uma delas em varios aspetos. Em suma, pode dizer-se
que o Design € um campo essencialmente hibrido, que opera na juncdo entre corpo e

informacao, entre artefato, utilizador e sistema (Cardoso, 2012).

A conversao da Arquitetura para a Moda justifica-se devido ao caracter geométrico e
estrutural que apresenta. As formas que o esqueleto de ambas as disciplinas proporciona
adaptam-se ao corpo para oferecer novos caminhos para interpretar a silhueta (Fernandez &
Roig, 2007).

Utilizando uma analise mercadolédgica, a localizacdo do espaco de venda, caracterizado por
uma_Arquitetura diferenciada, enquadra-se no Design estratégico em relacdo ao retailing de
Moda (ver ponto 2.5.3), contribuindo para a cultura de consumo, ja que estimula solucdes
sociais, funcionando como estratégia de Marketing. Segundo Zurlo (2010) a estratégia é a
causa ou efeito de um processo coletivo e interativo, apto a modificar a realidade. Para o
autor, o conceito de Design estratégico propde um sistema aberto, que inclui varios pontos de
vista e varias perspetivas disciplinares. O Design estratégico motiva as pessoas e influencia o
comportamento do ponto de vista cultural, e é a Arquitetura do espaco de venda de Moda,
com um Design diferenciado, que provoca essa influéncia no individuo. O Design estratégico
visa, entao, desenvolver um conceito e, por isso, opera de forma multidisciplinar, no sentido
de possibilitar o planeamento de um produto que esteja interligado com as suas qualidades

subjetivas e implicitas, além das suas funcoes visiveis.

De acordo com outro ponto de vista, que inclui outras disciplinas que compdéem o ambiente
situacional do Design e do visual merchandising do espaco de venda, uma construcao

arquitetonica atrativa contextualiza a estratégia de Marketing.

De acordo com Beirolas e Almeida (1996) o visual merchandising é uma nova técnica de
Marketing. Um dos principais fundamentos do Marketing é colocar os processos de troca do
individuo e das organizacées como um dos seus dominios de acdo. O Marketing solicita, assim,
a diversas disciplinas cientificas um conjunto de técnicas e instrumentos que se colocam ao

servico das estratégias de gestao da empresa.
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2.2.1. A relacao entre Arquitetura e Design

A escola Bauhaus também estabelece uma relacdo entre forma e funcao do Design “[...]
Arquitetos modernistas compartilham uma série de suposicées, [...] Arquitetura e Design
podem ser socialmente emancipadas, ndo apenas porque atendem ds necessidades da

sociedade, e sim porque contribuem para a revolucdo ou mudanca” (Benton, 2006: 154).

A Escola alema foi de grande importancia para o movimento moderno, tanto ao nivel do
Design como da Arquitetura, tendo sido uma das primeiras escolas de Design do mundo. A
escola foi fundada apds o fim da | Guerra Mundial, por Walter Groupius, arquiteto alemao,
cujo trabalho se destacou pelo desenvolvimento de uma Arquitetura social, que conjugou as

necessidades do individuo com as da coletividade (ltten, 1975).

Mais especificamente, a Bauhaus nasceu da intencao de seguir o modelo de fusao de todas as
Artes, mesclando oficinas téxtis, de ceramica, moveis, etc. (Estarque & Poly, 2012). Groupius
(1974, apud Arthaud, 1998: 21) acreditava no conceito de que “na Arquitetura todas as
partes artisticas abandonam a sua propria personalidade a servico de uma razdo comum,

muito mais elevada da obra de arte total”.

O ensino Bauhaus pregava ‘a arte pela arte’ e estimulava a livre criacao, com a finalidade de
salientar a personalidade do Homem. Segundo o arquiteto Gropius, 0 mais importante era
formar homens ligados aos fenomenos culturais e sociais mais expressivos do mundo moderno.
A pesquisa conjunta de artistas, mestres de oficinas e alunos era muito empregada na Escola
Bauhaus, pois, para Gropius, a unidade arquitetonica s6 podia ser obtida pela tarefa coletiva,
que incluia os mais diferentes tipos de criacdo, como a Pintura, a Muisica, a Danca, a
Fotografia e o Teatro. Bauhaus foi, entao, concebida como uma escola livre de Artes e
oficios, apta a preparar os seus estudantes para o conhecimento das diferentes formas de
Artes aplicadas, da Arte industrial ao Artesanato. Ao construir a Bauhaus, Gropius aplicou a
Arquitetura os principios que tinham sido amadurecidos no ambito das Artes visuais, devido as
correntes de vanguarda caracteristicas da época (Gropius, 1974, citado por Arthaud, 1998:
21).

2.2.2 Interface entre Design de interiores e Design de moda

“Invent your own: Interaction Design. Live and thrive in the reality of multi-disciplinary
teamwork” (Verplank, 2009: 16)*.

A interface do Design de moda e do Design de interiores refere-se a partilha da mesma
colecao no mesmo ambiente do espaco de venda, com o intuito de criar uma nova tendéncia

e, assim, inovar. A inovacdo é a base da competitividade e, portanto, as empresas tém de

“ Invente o seu proprio design de interacdo. Viva e prospere na realidade um trabalho de equipa
multidisciplinar.
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procurar inovar constantemente. Neste sentido, surge a oportunidade de inovar no Design de
interiores e no Design de moda, de forma que os mesmos interajam com o espaco de venda.
Contudo, este deve ser um processo no qual haja espaco para a simultaneidade e para a
interacao entre diferentes saberes, como é o caso da interacdo entre estes dois tipos de

Design.

1. Montafa e Moll (2003) sustém que a pratica de inovacao numa empresa envolve a reducao
de burocracia e a separacao de departamentos como compartimentos estanques, pois o
sucesso comercial é determinado pela inter-relacdo entre Marketing, pesquisa, producao e
tecnologia. O processo de Design, como parte da inovacao, requer um estado mental que
combine criatividade, espirito empreendedor, capacidade para assumir riscos, flexibilidade
para aceitar a mobilidade social, profissional ou geografica. No campo da comunicacao visual
grafica, na area de estamparia e Design de superficie, a inovacao é crucial, tendo em vista

diferenciar eficazmente o produto num mercado ja saturado.

A interface, termo que inicialmente nos remete ao mundo da computacdo, € um dispositivo
fisico ou logico que faz adaptacdes entre dois sistemas. O conceito pode, ainda, ser definido
como o conjunto de elementos comuns entre duas ou mais areas de conhecimento. O
conceito geral de interface pode ser aplicado, e é também utilizado, para estabelecer
relacoes em outras areas como a Quimica, Fisica, Biologia, Ecologia, Arte, Moda, entre
outras. De acordo com Rosa (1998: 28), "em matéria de Arte, a interface é um processo de

passagem, permitindo a diversas disciplinas coexistir numa mesma obra de arte".

No final da decada de 90, Bill Moggridge e Bill Verplank criaram uma nova disciplina chamada
Design de interacao, visando facilitar interacoes, através de um processo muito mais artistico
do que cientifico, entre humanos e produtos interativos. O Design de interacdo tem o intuito
de aumentar as possibilidades de comunicacdo e de moldar novas relacoes através das
tecnologias interativas. Vai além de, simplesmente, criar um produto ou Website funcional
com estética, ja que determina as experiéncias que os utilizadores irdo ter através de um

produto interativo (Moggridge, 2006).

O Design de interacao nao necessita de estar diretamente ligado ao meio digital para que
haja interacdo entre as areas de Design relacionadas. Com ferramentas e conhecimento, os
designers sao capazes de criar ou contribuir para que a proposta seja efetivada, no contexto
digital e, as vezes, individualista. Porém, geralmente, este tipo de trabalho é feito por uma

equipa interdisciplinar (Moggridge, 2006).

Em adicdo a ferramentas e conhecimento, € necessario ressaltar a importancia da
criatividade e inovacao para atingir uma interacao entre o produto e o meio. A criatividade
vem da espontaneidade, aliada a busca pela solucao dos problemas encontrados. Originar
ideias € a producao das diversas opcdes possiveis para a solucao de problemas. Por outro
lado, é necessario inovar tendo em conta o que é tendéncia no mercado, assim como o

comportamento do consumidor (Lobach, 2001).
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Para Paraguai e Tramonto (2006), no Design de interacdo, ndo € apenas a interface grafica
que tem importancia, mas todo o relacionamento do Homem com o objeto, tendo em conta o
entorno, o contexto de uso, uma vez que a interacao pressupoe uma acao, uma reacao € um
contexto. O Design de interacdo é, portanto, a representacao do Design para as pessoas, € o

Design para uso humano (Verplank, 2009).

Verplank (2006) desenvolveu uma teoria, representada num diagrama (ver figura 2), que
explica, através do desenho, qual a percecdo humana em relacdo ao ambiente e qual
feedback é recebido. O objetivo do Design é informar as pessoas. A reacdo dos designers de
interacao é responder a trés problematicas, para atingir, de alguma forma, o individuo: Do
(‘Como faz?’), baseado na funcao, controlo e manuseio do produto; Feel (‘Como se sente?’),
baseado nos sentidos (ver, tocar, ouvir...), que determinam o que sentimos em relacao ao
mundo; e Know (O meio é a mensagem - ‘O que sabe?’), ou seja, o que as pessoas sabem.
“Uma teoria de como as pessoas sabem pode ser util. Uma considerac@o consciente acerca do
que estamos a espera das pessoas para quem estamos a projetar é essencial” (Verplank,
2009: 7).

Figura 2 - Diagrama criado por Verplank para designers de interacao (Fonte: Interaction Design
sketchbook (Verplank, 2009)

“A principal preocupac@o concentra-se em como projetar para as pessoas, no sentido de
como projetar (o produto) dentro das necessidades psicoldgicas e emocionais” (Verplank,
2009: 6).

2. A aplicar a metodologia de Verplank para designers de interacao, a resposta no mundo real
consiste em como as pessoas reagem, como se sentem e como entendem a partir daquilo que
veem (Verplank, 2009).
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3. Para Moggridge (2007), o paradigma é um exemplo de desing de interacdo que serve como
padrdao do que as pessoas pensam sobre alguma coisa. A metafdra do que a media projeta
fora dos computadores funciona como a moda. A estética domina o mundo da moda, como as

pessoas passam de uma moda para outra, de um estilo de interacao para outro estilo.

4. A visdo de funcionalidade do Design de moda para as pessoas, possiveis consumidores, é
vestir-se, cobrir o corpo, e, além disso, transmitir uma mensagem, seja a sua personalidade
ou estilo, a sociedade. A roupa é vista como um objeto revestido de valores simbodlicos,
emocionais, que identificam posicoes ideoldgicas, segundo os significados transmitidos e as

formas significativas que o individuo escolheu para transmitir (Camargo, 2008).

De acordo com Dew (2003), os elementos do Design sao as informacdes visuais ou ferramentas
usadas para projetar, sendo os principios de composicao do Design a forma, o material, a
superficie e a cor (Lobach, 2001). Segundo Verplank (2009), qualquer produto ou sistema
pode apresentar um ou o outro, mas os melhores sistemas suportam todos os principios. Ao
haver interacao entre todas as relacoes e composicoes do Design na interface de um projeto,

as possibilidades de transmitir a mensagem do Design de moda sao maximizadas.

Explora-se a interacao entre o Design de moda e o Design de interiores, dentro do espaco de
venda, facilitando o processo de percecdo da estética e gerando o desejo de compra no
individuo, devido a experiéncia que o mesmo obtém no ambiente, através da interacao. Cada
pessoa, contudo, é afetada de forma individual, devido ao conhecimento que possui e as suas

caracteristicas.

Para Lobach (2001), o significado varia de acordo com a memodria e as necessidades
momentaneas do observador. Por outro lado, Norman (2006) afirma que as condicdes do
ambiente emitem acOes operantes dentro do contexto que as determina. Desta forma, geram
consequéncias capazes de alterar a sua percecdo momentanea em relacdo a percecao

anterior a experiéncia vivida.

A interacao do Design de interiores com o Design de moda envolve o ambiente do espaco de
venda por completo, e cativa o individuo a fortalecer a relagdo do organismo com o
ambiente. Algo que os psicologos cognitivistas tém dificuldade em entender é que o
conhecimento esta no mundo, no sentido em que emerge de praticas determinadas pelo

ambiente, no qual as pessoas se comunicam (Norman, 2006)°.

> ATeoria da contingéncia sustém que a organizacdo deve considerar as condicdes do ambiente
(contingéncias) ao tentar alcancar os seus objetivos, especificamente ao procurar a eficacia
organizacional (Donaldson, 2001).
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2.3 O conceito de estilo minimalista na Moda e na Arquitetura

O minimalismo € um estilo de Arte onde sao usados menos elementos para criar o maximo de
efeito possivel. O minimalismo descreve o movimento em varias formas de Arte e Design, visa
expor a esséncia ou identidade do objeto através da eliminacdo de formas, funcdes ou
conceitos, que nao sao essenciais. O estilo surgiu a partir da década de 50, nos Estados
Unidos, caracterizando-se, como mencionado, pelo uso minimo de elementos na realizacao de

suas obras, sendo, assim, considerado um estilo limpo (Souza, Dalla Nora & Camargo, 2012).

O movimento minimalista alcancou seu apogeu entre 1960 e 1968, e teve um papel crucial no
panorama da estética existente. Desde entdo, evoluiu para a categoria de designacao
artistica, cultivou um estilo de vida e uma efémera sensibilidade em termos de similaridade

na Arte, Arquitetura, Design de interiores e de moda (Dimant, 2010).

A priorizacdo minimalista sobre a estética, funcao, modernidade e, acima de tudo, requinte
estabelecem-se, atualmente, como os principais objetivos compartilhados pelo Design de

moda e pela Arquitetura ao longo dos proximos 50 anos (Dimant, 2010).

Na Era moderna, este movimento artistico explora as novas interpretacdes nos campos da
Arte e da Moda, e inclusivamente do Design de interiores, sendo considerado um segmento
forte devido ao facto de criar colecoes com uma cartela de cores reduzida, uma estética

simples e sofisticacao na modelagem.

Na Moda, o minimalismo tornou-se sinénimo de simplicidade mas, para Francisco Costa,
director criativo da Calvin Klein, a simplicidade nao identifica com precisao o trabalho, pois o
estilo é o equilibrio perfeito do desequilibrio. E o casamento das formas, tecidos, proporcdes
e cores que conversam com a harmonia com o todo. Costa afirma, ainda, que o estilo nao tem
de ser restritivo e que, de facto, deve ser libertador. O minimalismo causa interesse com a
auséncia, ou seja, os espacos vazios sdao o principal foco de atencdo da peca ou obra em
questao, havendo, assim, oportunidade para apreciar a pureza da forma. O vocabulario
minimalista é parecido com o vocabulario utilizado pela Arquitetura. Termos como curvilineo,

monumental e modular sao frequentes na area do vestuario.

O designer de Moda japonés Yamonoto Yohgji foi considerado o primeiro designer a usar o
minimalismo. Em 1981, apresentou uma colecao de Alta-costura em Paris, com roupas
desestruturadas, feitas em tecidos de aspeto simples. As cores escolhidas foram os tons
neutros, que contrastavam com outras cores, ao invés da estampa. As suas criacoes
caracterizavam-se, também, por cortes assimétricos, sobreposicoes soltas e uma
funcionalidade atemporal, fora do dominio do tempo. A modelagem tinha com o intuito
valorizar o coordenado, o material escolhido e o Design, e ndo a forma fisica do corpo. "Acho

que as minhas roupas para homem ficam tGo bem nas mulheres como as minhas roupas para
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mulher [...] Quando comecei a desenhar, queria fazer roupas de homem para mulher” (Yohji

Yamamoto, New York Times, 1983)°.

O designer segue a linha de trabalho voltada para tecidos inteligentes (smart textiles), como
fuga as tendéncias de Moda comerciais. Utiliza elementos geométricos e arquitetonicos, com
cortes e detalhes com costuras minimalistas. As suas pecas possuem apenas um tamanho, sao
desenhadas para vestir todos os nUmeros. Pioneiro em tecidos de alta tecnologia, o designer

possui colecoes em diversos museus pelo mundo.

De acordo com o conceito de minimalismo da Moda oriental, o tecido é usado para evidenciar
a roupa, o Design, excluindo a forma do corpo humano, podendo vestir qualquer sexo. A
roupa parte do tecido, tendo como principal objetivo a valorizacao da personalidade do

individuo.

A comunicacao da Moda ocidental é a valorizacdo do corpo, em que a roupa esta para o
corpo. A evolucao da depuracdo da forma minimalista é capaz de unir ambos os conceitos

num mesmo coordenado: Design com originalidade e silhueta evidenciada (ver figura 3).

Figura 3 - Evolucdo do minimalismo segundo a autora

Em abril do ano de 2006, no centro de Arquitetura de Nova York, e em outros lugares (ver
figuras 4 e 5) o designer participou da exposicao The Fashion of Architecture, considerada o
dialogo entre a Arquitetura moderna e a Moda contemporanea, com colecdes de coordenados

como conceito de praticidade.

A relacao entre Arquitetura e Moda tornou-se tao popular por uma boa razao: designers de
Moda e arquitetos contemporaneos tém desenvolvido trabalhos incriveis, com um Design

inovador, influenciados pelas mesmas ferramentas, truques e teorias da mesma filosofia.

A exposicao apresentou as obras de inovadores, como os estilistas Yohji Yamamoto, Yeohlee e

Hussein Chalayan, os arquitetos Winka Dubbledam, Shigeru Ban, David Adjaye, Lars

® Entrevista a Yohji Yamamoto, New York Times, Publicada a 23 de Outubro de 1983. Recuperada em 10
de Dezembro de 2013 de http://www.nytimes.com/1983/10/23/style/yohji-yamamoto-defines-his-
fashion-fashion-philosophy.html
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Spuybroek, e outros artistas que nao podem ser tao facilmente categorizados, como Lucy Orta
e o arquiteto, que se tornou designer de Moda, Kei Kagami.

A exposicao explora a influéncia da Moda na Arquitetura e vice-versa, através de uma visao
com origem nas duas partes: o uso da Arquitetura representa a geometria na Moda, e as
ideias de tecidos na Arquitetura criam o efeito dobravel e maleavel. Tradicionalmente, a
Arquitetura é considerada, em parte, Matematica e, também, Arte. A Geometria ¢é
considerada uma ferramenta essencial na Arquitetura, e esse aspeto tem sido implantado por

designers de Moda, como os designers asiaticos Yeohlee e Yohji Yamamoto.

Yohji Yamamoto

Whalebone Top and Skirt

from Wedding collection
Spring/Summer 1999

Rayon with plastic supports in the shape of
a whalebone

Courtesy of Yohji Yamamoto

Figura 4 - Desenho técnico da peca da colecao Wedding Collection, primavera/verao, 1999, do
designer Yohjii Yamamoto para a exposicdo Skin + Bones no museu de arte contemporanea, de Los
Angeles, EUA (Fonte: Exposicdo Skin + Bones em 24 de abril -10 de agosto, 2008).

Figura 5 - Peca confecionada, exposta no museu Victoria and Albert, em Londres, Reino Unido
(Fonte: http://www.nicelyturnedout.com/2011/04/japanese-and-vintage-yohji-yamamoto-at-the-
va/)
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Na Arquitetura atual, o estilo minimalista distingue-se pela sofisticacao dos ambientes, sendo
geralmente empregado em obras de elevado padrdo e custo econdmico. Quanto a formacao
da estrutura, a caracteristica principal € o uso de aspetos geométricos como, por exemplo, a
utilizacao de linhas, quadrados, circulos e pontos. Na Historia arquitetonica do século XX, um
dos pioneiros do minimalismo foi o arquiteto alemao, naturalizado estadunidense, Ludwig
Mies Van Der Rohe (1886-1969), que é conhecido pelo slogan ‘menos é mais’, adotado como
conceito minimalista. Um dos seus projetos mais conhecidos € a Farnsworth House, uma
residéncia integrada numa paisagem arborizada e rodeada por um lago. O arquiteto alemao
produziu projetos de tracado simples e de proporcoes elegantes. Devido a necessidade de

simplicidade, a escolha dos materiais normalmente recaia sobre o aco e o vidro.

O minimalista prega o uso intenso das formas geométricas mais elementares, sendo uma
reacao ao emocionalismo do movimento expressionista. Pode afirmar-se que, na
contemporaneidade, um projeto minimalista € simbolo de elegancia e requinte, ou seja, a
expressao da funcionalidade, através de formas geométricas bem desenvolvidas. Fascina os
amantes de uma Arquitetura limpa, clara, sem enfeites, sem obstaculos e sem a poluicdo do

consumo exagerado da sociedade capitalista (Souza et al., 2012).

O uso da Geometria para gerar formas é uma estratégia compartilhada por arquitetos e
designers de Moda. Simples formas como circulos, quadrados e elipses, bem como formas
mais complexas, como a toro e a fita de Moebius, sao usadas em ambas as disciplinas. Na
Arquitetura, a Geometria, normalmente, é usada para criar espacos interiores complexos ou
moldar a forma fisica global do edificio, assim como no Design de moda, uma vez que o
vestuario é envolto num corpo, a sua forma é transformada e a Geometria que o gerou torna-

se, muitas vezes, invisivel (Hodge et al., 2006).

Parte da criacdo de qualquer produto, seja roupa, mobiliario ou casas, depende de um
planeamento, ja que a criacdo é desenhada em escala reduzida, para que se compreenda
melhor o conceito do produto. “A semelhanca de muitas disciplinas artisticas, os designers de
Moda utilizam a arte do desenho como parte essencial do processo criativo, como obra
original que ajuda a clarificar as primeiras sensacdes e ocorréncias formais” (Fernandez &
Roig, 2010: 7).

Apresenta-se na figura 6, como resumo, um painel de referéncia do estilo minimalista na

actualidade com imagens copiladas e selecionadas pela autora.
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Figura 6 - Painel de referéncia de estilo minimalista.

2.3.1 O minimalismo no Design de interiores

De acordo com Schulenburg e Howes (2013), no Design de interiores, o minimalismo possui
riqueza, textura e criatividade, que inspiram os designers a criar uma gama de projetos
dentro do conceito luxuoso do minimalismo: um luxo &spero para uma formalidade
modernista despojada a um minimalismo quase de um estilo imponente. Os ambientes
desenvolvidos de acordo com este estilo combinam a sensacdo de grandeza em forma de
drama. As caracteristicas do estilo proporcionam, assim, imensas possibilidades de criacao

dentro de senso de proporcao, equilibrio e elegancia minimalista.

De acordo com Diamond e Diamond (1999), a decoracao torna-se numa ferramenta de sucesso
quando é aplicada propositadamente a configuracdo da disposicdo dos artigos no display dos
negdcios da Moda. Nos ultimos anos, observa-se a utilizacao desta ferramenta pelo publico de

classe alta e média-alta (classe A e classe B).

Alguns profissionais do ramo da apresentacao visual de interiores acreditam que a decoracao
em excesso dispersa a atencao e polui o ambiente. Na opinidao de Gayle Strege, tutora da
cadeira de Historia do vestuario e de Design téxtil da Universidade de Ohio, nos Estados

Unidos da América, e organizadora da exposicao A arte de vender, nos espacos de venda em
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que existe uma gestao central, a decoracao tornou-se negativa nos esquemas de publicidade.
Strege menciona que nao sabe se os consumidores prestam demasiada atencdo a decoracao,
mas defende a hibernacao da decoracao como uma questdao de ‘ponto de partida’, mas
também como um avanco dos tempos. E parte de uma progressiva extincdo suburbana do
window concept, ou visual merchandising isto é, do conceito de montra. Esta perspetiva parte
da falta de progresso suburbana ao concetualizar a montra, ja que os comércios substituem
constantemente as montras e, ainda assim, ndo conseguem cativar o publico (Diamond &
Diamond, 1999).

Segundo Gonzales (citado por Diamond & Diamond, 1999), a decoracdo, em geral, esta em
baixa, dado que as pessoas estao acostumadas, desde sempre, a ver ‘coisas’ e, portanto,
esquecem-se da suavidade (decorar e tornar decorativo), quando nao deviam esquecer essa
qualidade. O autor realca que a auséncia de elementos decorativos personifica esta
tendéncia, uma vez que atmosfera é caracterizada por linhas estreitas e limpas, ou seja, nao
existe uma ornamentacao ou decoracao, logo os clientes habituam-se a esse estilo e nao dao
tanta importancia quando outras lojas restaurantes fazem o mesmo. O design de interior do
espaco de venda da Prada, situada em Toquio segue a linha minimalista com tons neutros e

poucas mobilias que sugerem interacao.

Figura 7 - Design de interiores da loja Prada num prédio com Arquitetura moderna, em Toquio.
(Fonte: http://www.prada.com/en/waist-down/tokyo)
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Para Dougan (citado por Diamond & Diamond, 1999), o estilo minimalista - denominado assim
a partir dos anos 90 - ird permanecer. No entanto, o autor salienta que, embora exista uma
tendéncia para o uso mais liberal da cor em detrimento do despojamento, essa propensao nao

se aplica a decoracéo.

Bauer (citado por Diamond & Diamond, 1999), por sua vez, prevé um periodo de ascensdo na
indUstria decorativa, uma vez que a mesma nao se diferencia da indistria fashion ou da
economia em si. O autor realca a preferéncia e o estilo como o motor de que esta indistria

necessita para se auto impulsionar.

2.3.2 Ainfluéncia das formas organicas na Arquitetura

As formas organicas servem de inspiracao para criar ritmo visual no projeto. A relacao grafica
do Design, criada pelo contraste das formas geométricas com as formas da natureza, desperta
o sentido sensorial da visdao. O drgao ocular identifica informacoes sobre a forma e cores.
Neste sentido, as formas arredondadas, ergonomicas, suaves e com movimentos fluidos criam

um impacto visual positivo.

0 arquiteto brasileiro Oscar Niemyer aproveita as formas organicas do corpo da mulher e das
montanhas do Rio de Janeiro como inspiracao criativa nas suas obras. O autor define as
questoes acerca da forma utilizada na Arquitetura, que pode oscilar entre a monotonia do

angulo reto e a leveza das curvas (Niemyer, 2005).

0O modo de criacao de Niemyer inspirou designers de Moda na criacao de diversas colecoes de
Moda, devido a proximidade de utilizar técnicas de modelagem semelhantes (Zandomeneco,
2011).

Outros arquitetos, como Frank Lloyd Wright (1953, citado por Montaner, 2002) - icone de
inovacao -, utilizam a natureza para dar vida aos seus projetos e, até hoje, existem designers
que se inspiram nas suas obras, numa tentativa de evoluir/desenvolver os seus projetos. A

influéncia organica é, entao, utilizada como referéncia criativa.

A natureza organica - ou intrinseca - € a Arquitetura livre na democracia ideal. Organico
significa intrinseco: sempre que o todo esta para a parte assim como a parte esta para o
todo, sempre que a natureza dos materiais, a natureza das intencoes, a natureza de todo o
processo se torna nitidamente numa necessidade. E desta natureza que surge o caracter que
o artista criativo pode conferir a um edificio. Ja natureza nao significa apenas ar livre,
nuvens, arvores, chuva, o terreno ou a vida animal. Refere-se, também, a natureza dos

materiais; um Homem ou qualquer coisa que se refira a ele, que vem de dentro.

No ambito da Arquitetura organica, a imaginacao humana deve transfigurar a dura linguagem
da estrutura em expressdes humanas de forma, que sejam adequadas, em vez de inventar
fachadas inanimadas ou perturbar o esqueleto da construcdao. A poesia da forma é tao

necessaria para a Arquitetura quanto as folhas para a arvore, as flores para as plantas ou a
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carne para o corpo. Contrariando a crenca popular existente, a terceira dimens@o nao é a
espessura, e sim a profundidade. O termo terceira dimensdo é usado na Arquitetura organica
para indicar o senso de profundidade que brota da coisa, e nao sobre a coisa. A terceira
dimensao - a profundidade - é intrinseca ao edificio. O Espaco é definido como uma fonte
invisivel de onde fluem todos os ritmos e para onde devem tornar, além do tempo ou do
infinito; é a nova realidade a qual a Arquitetura organica serve para ser aplicada na

construcao.

Neste enquadramento, salienta-se a criacao desenvolvida por Zaha Hadid. Hadid e sua equipa
realizam pesquisas, ha 30 anos, em diversas areas da Arquitetura e do Design de produtos e
este trabalho constituiu uma oportunidade de explorar diretamente a industria da Moda e de
aproveitar as possibilidades dos novos média. Apds dois anos de pesquisas para desenvolver
uma possivel interacdo com a marca brasileira Melissa, a arquiteta criou um calcado para a
marca (ver figuras 6 e 7), que resultou numa espécie de sandalia com formas assimétricas e
sinuosas. De acordo com a arquiteta, a inspiracao baseou-se, justamente, em movimentos
fluidos que acompanhassem as formas do corpo. “A fluidez do nosso Design combinou
perfeitamente com a tecnologia do pldstico da Melissa, injetando pecas sem emenda ou
costura”, explica Hadid. “A assimetria conduz a um inerente senso de movimento para o

Design, evocando transformacées continuas”.”

Figura 8 - Sapatos Melissa, criados por Zaha Hadid. (Fonte: http://www.zaha-
hadid.com/Design/melissa-shoes/)

7 Website de Melissa Australia - designers, Zaha Hadid. Recuperado em 16 de Dezembro de 2013 de
http://www.melissaaustralia.com.au/index.php/retail_store/Designers/zaha-hadid.html, e Website de
Zaha Hadid- Designs, Melissa Shoes. Recuperado em 16 de Dezembro de 2013 de http://www.zaha-
hadid.com/Design/melissa-shoes/)
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3aha Hadid's dreams

felissa

Figura 9 - Publicidade aos sapatos Melissa, criados por Zaha Hadid. (Fonte:
http://megamodelgo.files.wordpress.com/2011/03/zaha-hadid.jpg)
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Figura 10 - Sapatos Melissa, Galeria Melissa em Sao Paulo, Brasil. (Fonte:
http://www.melissa.com.br/galeria/galeria-melissa-sp/zaha-hadid)

A peca foi transportada para a realidade, e exposta na Galeria Melissa, em Sao Paulo. O
calcado, criado num tamanho de mobiliario, serve de peca decorativa de Design de interiores

e visual merchandising do produto.

2.4 Business de Moda e Design estratégico

Devido a globalizacdo da economia, o Design tornou-se num fenodmeno verdadeiramente
global, sendo, atualmente, essencial na formacdo de uma cultura e sinonimo de negocio
(Landim, 2010).

Em conjunto com a crescente competitividade que caracteriza a realidade atual, surgiram
novas ferramentas de Design para auxiliar o designer a destacar-se no mercado. A Moda é um
universo de glamour e, ao mesmo tempo, um negdcio complexo que desempenha um papel de
grande importancia na economia de diversos paises. Neste enquadramento, o sucesso

depende n&o so6 do talento para a criacdo, mas também para a gestao.
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2.4.1 Enquadramento atual

O sistema de Moda italiano é um exemplo de um negocio bem-sucedido, devido a
infraestrutura que caracteriza as empresas de Moda, assim como aos investimentos feitos em
pesquisas e inovacdao. O esquema de empreendimento de Moda em Italia é, também,
reconhecido pela sua Historia, dado que tanto o passado como o presente se encontram nos
espacos de venda. A estratégia para alcancar sucesso no nicho de mercado é o Design. Na
década de 70, com a passagem da Era industrial para a Era poés-industrial, o mercado de
consumo mundial foi forcado a atender a novas procuras em relacdo a qualidade dos
produtos, e os italianos anteciparam-se, ao perceber essa mudanca. Desta forma,
redefiniram-se ao nivel da indUstria e gestao, tornando-se abertos a essas novas procuras.
Como consequéncia deste modelo de sistema aberto, aliado a criatividade, novas tecnologias

surgiram (Dinis & Carvalho, 2012).

De acordo com Dinis e Carvalho (2012), o Design esta presente ndao s6 nas formas, mas
principalmente na maneira de comunicar o produto, sendo reconhecido, atualmente, como
uma ferramenta de diferenciacao de produtos e servicos, e utilizado em diferentes campos de
atuacao do mercado. Este conceito baseia-se na teoria de que todas as relacdes dos
organismos entre si, e com seu meio ambiente, formam um ecossistema. Utilizar o Design
como estratégia torna, entdo, o conceito numa ferramenta de negocios, em que o sistema de
Moda deve ser formatado para acompanhar as mudancas do tempo. O Design estratégico €,
neste sentido, utilizado para destacar o espaco de venda perante a concorréncia. Porém, esta
ferramenta nao se sustenta sem uma fundamentacao e gestao adequadas na aplicacao de

recursos.

Os autores (Dinis & Carvalho, 2012) referem que, no caso do sistema de Moda italiano, a
interacdo esta entre os organismos (empresas e pessoas) envolvidos no meio ambiente e as

principais ferramentas de Design: comunicacdo, estratégia e distribuicao.

A comunicacdo esta na Arquitetura, nos produtos e no comportamento do consumidor. Os
espacos de venda sdo planeados para proporcionar experiéncias marcantes, sempre dentro do
conceito definido e da proposta pretendida. Neste sentido, os elementos mais importantes
para atingir o sucesso da empresa sao: os recursos dos média, as cores, a mistura de obras de
arte modernas e antigas, o despertar do desejo no consumidor, impressionar o cliente
causando uma sensacao de requinte através dos detalhes e tornar, assim, a linguagem visual
Unica, independentemente do tamanho e localizacdo do espaco de venda. As empresas
italianas sao muito bem estruturadas e primam pelas suas infraestruturas de qualidade, pelo

investimento em pesquisa e inovacao e, principalmente, pela integracao.

Zurlo (2010) refere que, de acordo com a visdo estratégica, é necessario apresentar solucoes
melhores do que um simples produto ou servico. E necessario desenvolver significados, criar
conceitos e identidade, proporcionando ao consumidor a possibilidade de comprar o produto,

mas também a experiéncia e a identificacdo com o produto ou marca. O acréscimo destas
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capacidades identifica o posicionamento de retailing, com o objetivo de atrair o consumidor
e obter vantagem economica. O vinculo ao que é consumido atualmente é, entéo,
determinado através da identificacdo do significado, desejo, valor e inovacdo que sdo

transmitidos ao consumidor contemporaneo (Fialho, Rosa & Parode, 2011).

A Arte, o Design, a tradicao e a modernidade caminham juntas, estruturando o conceito de
Design estratégico do ecossistema de moda italiano, devido a integracdo, no campo das Artes,
dos artistas contemporaneos e antigos, que incitam a visao e o intelecto dos observadores
(Dinis & Carvalho, 2012).

De acordo com Forty (2007), o Design abrange ferramentas que ajudam a disfarcar, esconder
e transformar produtos e sistemas, e estas ferramentas foram essenciais para o progresso das
sociedades industriais modernas. O autor menciona, ainda, que de todas as maneiras pelas
quais o Design pode influenciar o nosso pensamento a Unica que é reconhecida amplamente é

0 seu uso para expressar a identidade das organizacdes (Forty, 2007).

Especificamente no caso do Brasil, € comum a aplicacdo do Design estratégico, devido ao
multiculturalismo, a diversidade de materiais, climas e vegetacoes e, principalmente, pela
simpatia e criatividade do povo brasileiro, juntamente com a formacdo académica dos

profissionais qualificados (Zurlo, 2008).

2.4.2 O branding de Moda e o Design de experiéncia

As marcas exercem um papel fundamental no processo de compra e sdo responsaveis por
simbolizar um imaginario de experiéncias possiveis que despertam o envolvimento dos
consumidores A consolidacdo de uma marca no mercado é afirmada pelo significado da

experiéncia que o produto ou peca de roupa desperta no consumidor (Miguel et al, 2011).

Aaker (2001:108 apud Miguel et al, 2011) afirma que “a marca oferece uma proposta de valor
que é uma afirmacao dos beneficios funcionais, emocionais e de autoexpressao. Esta visao de
valor da marca, se for eficiente, devera conduzir a um relacionamento marca-cliente e

impulsionar as decisoes de compra”.

De acordo com Healey (2009), é por meio do branding que uma marca conquista os
consumidores e garante o sucesso de vendas dos seus produtos e servicos. O branding pode
reforcar uma boa reputacao, estimular a lealdade, garantir qualidade, transmitir uma
percecao de maior valor, permitindo que o produto seja vendido a um preco superior,
garantir ao comprador uma sensacao de afirmacao e de entrada numa comunidade imaginaria

de valores partilhados.

As marcas surgem, principalmente, como meio de identificacdo, mas também como meio de
diferenciacdo, havendo, entado, a necessidade de regulamenta-las juridica (Lencastre, 2007,
citado por Gomez et al., 2012). A identificacdo da marca é possivel através da validacdo do

seu ‘ADN’. Ao identificar o ADN de uma marca de Moda, € possivel reunir as informacoes
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necessarias para criar experiéncias significativas nas interacbes estabelecidas entre o
consumidor e a marca. Estas experiéncias podem ocorrer na interacao inerente a compra,

com clientes, ou nas relacoes internas de trabalho (Gomez et al., 2012).

Nos Ultimos 20 anos, as marcas deixaram de ser um fenomeno comercial, ligado ao consumo,
e transformaram-se em auténticos fenomenos sociais (Semprini, 2006). Atualmente, segundo
Assuncao (citado por Serra & Gonzalez, 1998: 9), “as marcas sGo fenomenos poderosos e
visiveis para todos os que vivem na sociedade moderna”. Estas “servem de mapa orientador
para o comportamento de compra” (Brymer, 2005: 67) e sao sinonimo de valor acrescentado.
“Um produto é comprado pelo que ele faz; a sua marca, entretanto, pelo que ele significa”
(Batey, 2010: 26). No contexto atual, para serem relevantes e sobreviverem, é crucial que as
marcas compreendam as grandes mudancas, que ajam e concorram de forma diferenciada
(Gobé, 2002).

Para Semprini (2006: 21), a marca encontra-se no cruzamento entre trés dimensoes
igualmente importantes no espaco social: 0 consumo, a comunicacao e a economia. A marca
esta “profundamente ligada a esfera do consumo, alimenta-se da comunicacdo e representa

uma manifestacdo da economia de suma importdancia”.

Quando os sentidos sensoriais provocam sensacdes novas € gerado o Design de experiéncia.
Gomez et al. (2012) afirmam que o consumidor é atraido pelo lado emocional e, portanto, as
marcas assumem uma elevada importancia na identificacdao do conceito e estilo da empresa
com as necessidades e desejos dos seus consumidores. Logo, o Design sensorial direciona o
consumidor a vivenciar uma experiéncia de consumo Unica se a identidade da marca estiver

bem representada num determinado espaco de venda.

Segundo Estarque e Polly (2012: 99) “neste sentido, a experiéncia sensorial é parte
fundamental da experiéncia de consumo, pois, através dos cinco sentidos, o utilizador é
estimulado a interagir com a marca. De forma simplificada, a emocdo é uma reacGo a um

estimulo externo”.

Healey (2009) ressalta o poder de persuasao por parte das marcas, ao atestar que a marca é
aquilo que o consumidor pensa que é. Por sua vez, uma marca é alimentada por tudo o que
esteja relacionado com o produto, pela marca registada, pela qualidade do produto, pela

embalagem e pela publicidade, como refere Mollerup (2005, citado por Vieira, 2013).

Essa valorizacdo das experiéncias entre cliente e marca criou a procura de uma nova area do
Design capaz de estudar e criar vivéncias - o Design de experiéncia. De acordo com o
American Institute of Graphic Arts (AIGA) (2007, citado por Prestes & Gomez, 2010), os
designers passaram de criadores de forma a idealizadores de conceitos, ou seja, a verdadeiros
criadores do significado e do contexto em que o produto ou marca se inserem, através de
elementos de tempo, espaco e movimento. Buxton (2005) confirma a teoria supracitada, ao
referir que os designers, ultimamente, tém projetado experiéncias significativas, ao invés de

produtos e servicos.
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Por outras palavras, o Design de experiéncia tem como objetivo fazer com que o consumidor
se sinta totalmente envolvido com a marca e com que o conceito se transforme num estilo de
vida. De acordo com Gomez et al. (2012), a intensidade da experiéncia oferecida pela marca
também é abordada no campo do branding. Kotler (2008) confirma que o branding esta
totalmente ligado a conceber a diferenca, criando produtos e servicos com o valor de uma

marca.

A definicao do Design de experiéncia ndo esta ligada ao ato de experimentar algo material,
como um vestido que tem de ser usado de forma a constatar se o tamanho em questao é
adequado a determinado biotipo de corpo. O Design de experiéncia proporciona ao

consumidor de Moda uma vivéncia exclusiva.

De acordo com Healey (2009), faz sentido associar o Design, o processo de dar forma, ao
branding. O Design no branding tem inicio no Design do produto e prossegue para a
embalagem, rotulagem, publicidade, abrangendo varios aspetos relacionados com o
Marketing, e atribui aos designers uma sensibilidade extra para compreender como as pessoas
interagem com as coisas que as rodeiam e como transmitem essa experiéncia as marcas.
Podem, por isso, contribuir positivamente para a criacao de identidades de marca fortes e
duraveis (Vieira, 2013). O programa de branding é, entao, essencial para apresentar a ideia

central de uma marca de uma forma eficaz, breve e imediata (Olins, 2010).

Para apresentar esta ideia essencial, é importante identificar o ADN da marca, que, segundo
Semprini (2006: 319) “reside na capacidade das marcas para criar mundos possiveis que tém
um sentido para os individuos. Isto feito, (0 ADN da marca) contribui para levar uma resposta

d incessante busca de sentido que caracteriza o individuo moderno”.

O ADN caracteriza, portanto, a esséncia da marca. Neste sentido, Nowrah (2006, citado por
Gomez et al., 2012) afirma que a marca deve ser Unica, deve conter caracteristicas que
facam com que a mesma se destaque da concorréncia, e essas caracteristicas devem ser
facilmente identificaveis pelos consumidores. Sendo assim, cada marca deve ter a capacidade
de explicar a sua origem e historia, assim como a sua cultura. A empresa deve ter, portanto,
conhecimento e consciéncia do ADN da marca. Uma comunicacdo bem-sucedida entre todas

as relacoes da marca pode permitir que a marca exista por muito tempo, senao para sempre.

Os mesmos autores mencionam que o ADN da marca pode ser entendido como o do ser
humano, uma vez que o ira carregar todas as caracteristicas da entidade, refletindo cada
posicao, conceito, reacdo, ou mesmo a imagem que é transmitida a sociedade. Ao contrario
da missao e da visao, que sao conceitos primordialmente internos, o ADN deve ser transmitido
para fora da marca, e a sua validacao necessita do apoio de todos stakeholders (pessoas
interessadas, os formadores de opiniao) envolvidos com a mesma. Corporacées, localidades e
personalidades individuais tém feito uso do conceito de ADN de marca para se posicionar no

mercado e construir, assim, uma relacao afetiva com os consumidores.
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Segundo Gomez et al. (2012), ao identificar o ADN de uma empresa, é possivel reunir
informacoes fundamentais para que ocorram experiéncias significativas na interacao entre a
marca e o cliente. Para controlar a identidade corporativa de uma empresa, ao nivel de
organizacao, foram desenvolvidos métodos que facilitam a criacdo da identidade visual e do
ADN da marca. Uma das metodologias utilizadas é o programa de Design, que consiste num
esquema bem organizado que permite definir o que sera apresentado aos consumidores. Parte
da identidade visual de uma empresa pode ser controlada pelo programa de Design, ou seja, o
plano que especifica as formas visuais que a empresa vai utilizar para se apresentar ao

consumidor (Mollerup, 2005, citado por Vieira, 2013).

De acordo com Mollerup (2005, citado por Vieira, 2013), através do programa de Design e da
identidade visual resultante, a empresa pode informar as pessoas, dentro ou fora da
organizacdao, do que ou quem € e como € (ou como quer ser). Em alguns aspetos, as
caracteristicas distintivas de uma empresa tornam-na numa empresa como as outras, e

noutros diferenciam-na das empresas concorrentes.

O Brand DNA Process surgiu a partir da Brand DNA Tool (Gomez & Mateus, 2009), uma
ferramenta com oito anos de experiéncia internacional, que visa aplicar a metodologia de
identificacao do ADN da marca e permite a cocriacao de valor para a empresa, ao incluir os
stakeholders no processo do trabalho criativo, através da sua participacdo na concecdo do

produto/servico e na comunicacao.

A indGstria da Moda pode beneficiar deste método para criar experiéncias significativas nas
relacdes entre cliente e marca. Gomez et al. (2012) alertam para a importancia de
estabelecer essa ligacdo, ao invés de produzir roupas que apenas respondem aos desejos
volateis do consumidor, como é o caso do conceito fast fashion, de acordo com o qual as
pecas de vestuario estdo disponiveis no mercado menos de trés semanas desde a data de
concecao. Ao seguir este conceito, uma marca pode correr o risco de perder sua propria
identidade.

Os autores salientam, ainda, que a experiéncia significativa de uma marca é representada a
partir do Design da experiéncia, do Design grafico, do branding, do Design sensorial e do ADN
da marca. Com base nas disciplinas referidas, a aplicacao do Brand DNA Process, identifica e

valida o ADN da marca de uma empresa. A figura 11 contextualiza a ferramenta mencionada.
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CONTEXTUALIZACAO BRAND DNA PROCESS
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Figura 11 - Contextualizacdo do Brand DNA Process. (Fonte: Gomez & Prestes (2012))

A ferramenta acima descrita permite a interacao dos proprios clientes alvo da organizacao,

que deve ocorrer desde o inicio do processo criativo, pois os mesmos fazem parte da dinamica

do papel inovador da empresa. Mais especificamente, o Brand DNA Process decorre em oito

etapas (ver figura 12):

1)

ETAPAS METODOLOGIA ERAND DNA PROCESS

DISCUSSION
INTERVIEW

CREATIVITY BRAND
SWOT ANALYSIS
DIAGNOSTIC
RESEARCH
Figura 12 - Etapas da metodologia BRAND DNA PROCESS. (Fonte: Gomez & Prestes (2012))

Research: Reconhecimento da visao, missao e recolha de informacoes referentes ao
estado em que a empresa se encontra em determinado momento.

Diagnostic: Diagnostico de informacdes recolhidas, que define expectativas e
percecoes sobre a empresa, sendo elaborado através de pesquisas semiestruturadas,
briefing, debates, conversas e observacdes da equipa organizacional.

SWOT analysis: ldentificacao de problemas situados no tempo e espaco, identificados
pelos stakeholders, e avaliacao de acordo com as suas perspetivas. Listagem das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas apontadas diretamente ou indiretamente
pelos varios grupos de stakeholders. O objetivo, nesta etapa, é reunir material para
os stakeholders discutirem na etapa de Creativity brand.

Creativity brand: Reuniao com o grupo de stakeholders (internos e externos) da
equipa de organizacao da empresa para a aplicacao da Brand DNA Tool (Gomez &

Mateus, 2009). Esta ferramenta é baseada em mdultiplos brainstormings emocionais,
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guiados por um mapa semantico que permite a visualizacdo dos conceitos que podem
fazer parte do genoma da empresa.

5) Interview: Entrevista entre os stakeholders e os gestores do processo para definir os
quatro conceitos essenciais do ADN da marca, assim como as imagens que o
representam graficamente.

6) Discussion: Discussao entre os dirigentes sobre os resultados obtidos por meio da
entrevista. Avaliacdo qualitativa e tabulacdao quantitativa para a definicao dos
conceitos essenciais do ADN da marca.

7) DNA creation: Reuniao com a equipa organizacional para descrever as informacoes
obtidas. Diante dos conceitos ja propostos, sdao selecionados apenas aqueles que a
empresa deseja comunicar ao publico. Sao definidos os quatro conceitos essenciais da
marca e a informacao geral relacionada com estes conceitos, que permitem
estabelecer conexdes que geram resultados, incluindo a criacdo do verdadeiro
significado do ADN da marca.

8) Positioning: Exibicdo do ADN, na forma de painel semantico ilustrado, a toda
comunidade, com o objetivo de valorizar a cocriacao, havendo uma contribuicao de
toda a equipa para a definicdo do ADN. Sendo assim, com o ADN definido, é possivel
rever a missao, a visao e os valores da empresa, demarcar as acées da marca a partir
do ADN, ampliar a participacao dos stakeholders e promover a instituicao - “viver o
ADN da marca” (Gomez et al., 2012).

A ferramenta de Gomez e Mateus (2009) (a) valoriza a participacao do designer no branding,
principalmente no Design grafico, devido ao crescimento constante do mercado e a busca
pela inovacao, (b) comunica o significado da marca, (c) expée de forma visual o seu ADN, e

(d) alinha o posicionamento da empresa de acordo com seu genoma (Gomez & Prestes, 2010).

Gomez et al. (2012) afirmam que a aproximacao entre consumidores acontece devido ao
estimulo do lado emocional, cria lacos afetivos, desperta interesses, valores intangiveis que
devem ser bem estruturados e solidificados de forma que a empresa esteja ‘unida pelo
mesmo ADN’, ja que a mesma s6 podera atingir o lado emocional dos consumidores ao definir

o auténtico ADN da marca.

De modo a ser bem-sucedida neste aspeto, e a encontrar o seu diferencial de mercado, a
marca de Moda deve manter-se ligada ao conceito essencial, no sentido de se manter de

acordo com as tendéncias de mercado, sem nunca perder a sua identidade.

2.4.2.1. O Naming da marca

A empresa GAD Design (2007) desenvolveu uma metodologia facilitadora para a criacao do
nome da marca denominada naming, dividida em trés categorias de interpretacédo, sendo elas

a categoria do Real, a do Simboélico e a do Imaginario.
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Na primeira categoria, insere-se (a) o naming de caracter denotativo, racional, que transmite
informacoes - categoria do Real; a segunda categoria abrange (b) o naming de caracter
conotativo, sugestivo e que, por isso, gera associacoes - categoria do Simboélico; por fim, a
terceira categoria diz respeito ao (c) naming de caracter fantasioso, emocional, capaz de

gerar sensacoes - categoria do Imaginario.

De acordo com a metodologia do GAD Design (2007), é considerado fundamental que o nome
selecionado esteja de acordo com quatro aspetos: estratégico, criativo, linguistico e legal. O
nivel estratégico do nome deve estabelecer afinidade com as pessoas e deve ser adequado ao
posicionamento da marca. O nivel criativo representa um produto linguistico que transmite a
criatividade da marca e que se destaca no Design grafico e na sonoridade da palavra. De
acordo com o nivel linguistico, pretende-se que o nome seja reconhecido como esséncia e
sintese da empresa, produto ou servico que representa, que seja de facil memorizacao,
através de uma pronuncia, leitura e escrita coesiva. O nome deve, também, identificar a
marca com legibilidade. O nivel legal relaciona-se com a verificacdo da legalidade formal e
informal da marca, ou seja, a marca nao deve estar, ja, registada, para que a empresa possa

regista-la.

2.4.3. O retailing de Moda

De acordo com King e Ring (1980), a crescente competitividade intensificou a pressao para a
mudanca no ambiente de retailing. Por este motivo, os espacos de venda de Moda esforcam-
se para alcancar, no mercado, uma posicao distinta da concorréncia. Neste sentido, a questao
estratégica fundamental diz respeito a identificacdo da forma mais eficaz para realizar o

posicionamento no mercado.

Com o aumento da competitividade, as empresas necessitam aplicar métodos inovadores para
gerar vendas. Pesquisas realizadas comprovam que quanto mais tempo o cliente permanece
no ambiente efetivo maiores sdo as possibilidades da sua permanéncia resultar em venda.
Beirolas, M. & Almeida, R. (1996).

A importancia estratégica da identidade corporativa torna-se mais evidente na literatura
(Balmer, 1995, p. 411; Hatch and Schultz, 2003; Melewar, 2003; Melewar and Akel, 2005 apud
Grimes, 2007). Numa perspectiva de gestao, estabelecer uma identidade corporativa
consistente é vital para as organizacdes se diferenciarem da concorréncia. E importante

comunicar a identidade da marca efetivamente aos consumidores de moda (Grimes, 2007).

Os profissionais de retaling reconhecem cada vez mais o impacto positivo do ambiente no
consumidor de Moda, ou seja, que a venda é gerada a partir da experiéncia que a atmosfera
do espaco de venda proporciona. Esse tem sido um dos assuntos mais comentados nos Ultimos

anos.
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Pelos motivos referidos, em qualquer ambiente que venda roupas ou acessorios com Design,
independentemente de onde esteja localizado, deve haver uma especial atencao ao nivel da
disposicao dos produtos. Da mesma forma, os detalhes relacionados com a iluminagcdo, muUsica
e decoracao, assim como as atitudes dos vendedores - se estdao de acordo com o objetivo do
conceito da empresa -, devem ser tidos em conta. Essa preocupacao existe devido a
necessidade de vender e gerar lucro, e a média do preco vai estabelecer a posicao do espaco

de venda no mercado (Calderin, 2009).

O objetivo do retailing de Moda é despertar uma experiéncia de venda Unica e inovadora
através da influéncia sensorial, o que é conseguido com uma acrescida eficacia no publico
feminino, que possui uma maior sensibilidade sensorial. O uso dos principios do retailing com
Design sensorial integrado na dimensao ambiental é particularmente relevante no sector da
Moda, dado que os consumidores tendem a escolher roupas como forma de expressao e, por
conseguinte, ao estimular os sentidos sensoriais, & possivel remodelar emocoes (Clarke, Perry
& Denson, 2012).

De acordo com a mesma linha de pensamento, Okamoto (1997) salienta que a percecao
ambiental influencia a venda, e pondera-se que, atualmente, a discussao sobre o espaco
euclidiano dos ambientes, o seu acabamento, ndo é suficiente. E, ainda, necessario que
existam qualidades que atraiam e toquem a sensacao de conforto, de acolhimento,
atendendo as dimensdes psicoldgicas do ser humano, propiciando um sentimento de prazer e
ampliando, assim, o sentido afetivo ou o laco de ligacao prazerosa que leva o cliente a

permanecer mais tempo no espac¢o de venda.

Segundo Kotler (1994), a atmosfera do espaco de venda € o melhor meio para expressar o
valor que a marca tem no mercado e estabelecer o processo de retailing. O gestor
responsavel pela monitorizacao e planeamento da atmosfera deve ter conhecimentos em trés

formas de Arte essenciais, que contribuem para o desenvolvimento da atmosfera. Sao elas:

(a) Arquitetura: A atmosfera da estrutura exterior do prédio do espaco de venda.
(b) Design de interiores: A atmosfera da decoracao do interior do espaco de venda.

(c) Window dressing: Reconhecida como a fachada, a montra do espaco de venda.

Para Arker (2002), o desenvolvimento de uma marca forte compreende quatro tarefas
essenciais. A primeira é a identidade da marca, o que a marca vai representar ou simbolizar.
A segunda é a arquitetura do espaco de venda considerada como sendo da familia da marca,
que cria sinergia e poder. Depois disso, em terceiro, é criar a forma da organizacao que ficara
encarregada de conduzir a marca por meio de seus produtos e servicos. E a quarta tarefa,
para construcao de uma marca lider, é o programa de comunicacao e publicidade, incluindo o
trabalho de entender o comportamento dos clientes, entender o seu estilo de vida, problemas

e atitudes e relacionar tudo isso com a marca.

Salienta-se, ainda, que a localizacdo traca o perfil do negocio. Sendo assim &, também,

importante analisar a visibilidade e a acessibilidade ao local (Calderin, 2009).
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O prédio da loja da Prada situado no bairro fashion da cidade de Téquio no Japao (ver figura
12) é um exemplo de um espaco de venda com um Design inovador, com uma entrada
arquitetonica como estratégia de retailing. A Arquitetura da loja em questdo foi construida
pela equipa da Swiss Architecture de Herzog e de Meuron. A intencao era remodelar o
conceito e a funcdo do espaco de venda, através do prazer e da comunicacao, no sentido de
incentivar o entrosamento do consumo e da cultura. Esta nova abordagem proporciona ao

consumidor de Moda uma experiéncia de consumo com maior valor, estimula emocdes e cria

lacos com marca (Hodge et al., 2006).

Herzog & de Meuron

Todd Eberle, photographer

Prada Aoyama Epicenter, Tokyo

2005

Project 2000-2001, realisation 200+-2003
Pho

QUK 4
900000
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KRR

percows the bullding os o continuous space.

Figura 13 - Fachada do espac¢o de venda do espaco de venda da Prada em Toquio / Desenho técnico
do prédio. (Fonte: Exposicdo Skin and Bones 24 de abril- 10 de agosto 2008)

A relacdao contemporanea entre Arquitetura e Moda acontece de modo diverso em cada
criador, tendo em conta que os estilistas procuram inspiracdo em projetos arquitetdnicos,
extrapolam a roupa e assinam colecoes de mobiliario, pecas de Design e Homewear. O inverso
também se aplica, ja que existem arquitetos que desenham acessorios, roupas e ambientes
comerciais para o retalho de Moda (Zandomeneco, 2011). Efetivamente, o verdadeiro

exemplo de Design de experiéncia traduz-se em designers que criam e constroem um
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produto, com base num conceito cujo objetivo é proporcionar uma experiéncia Unica ao

consumidor, muito mais que uma funcao.

De igual modo, a Arquitetura procura expressar sentimentos, como no caso das recriacoes de
Erich Mendelsohn que, logo apods a | Guerra Mundial, fundou o grupo Der Ring, com Mies Van
der Rohe e Walter Gropius, baseado na geracdo de formas arquitetonicas a partir de gestos

criativos.

Em suma, para estabelecer a sua posicao no mercado - o principal desafio ao retailing -, os
retailers esforcam-se por desenvolver espacos de venda personalizados ou constroem uma
imagem por tras da capacidade das pecas. O ideal € que os produtos sejam analiticamente
definidos e desenvolvidos para atrair o consumidor, ou seja, que sejam compativeis com o

publico-alvo escolhido (King & Ring, 1979).

2.4.4. O merchandising visual

O visual merchandising trata-se de uma estratégia de Marketing direcionada a partir do
Design dos produtos e da composicao harmonica da identidade visual, capaz de criar um
envolvimento consistente com essa imagem dentro do conceito do produto e do espaco de
venda. Esta forma de Marketing auxilia a criacao da identificacao visual de um produto, do
conceito de uma marca, de forma a criar uma ligacao entre o consumidor e esse elemento,
bem como a gerar vendas. O merchandising é, entdo, a forma de se estabelecer uma
comunicacao mais préoxima com o consumidor, permitindo interagir com o mesmo de uma

forma direta (Massara, 2003).

Almeida e Beirola (1996) definem o Marketing no espaco de venda como o conjunto de
métodos e técnicas que tem como objetivo proporcionar ao negocio, especificamente ao
produto, um papel ativo, através da presenca, apresentacao e posicionamento, otimizando os
resultados. O merchandising constitui, entdao, uma forma de dinamizacdo do negdcio, com a

animacao do ponto de venda.

Os autores Zanone e Buaride (2005) completam a definicao dada, ao afirmar que o
merchandising consiste num conjunto de técnicas, agdes ou materiais de divulgacdo, que sao
utilizados no ponto de venda, que faculta informacdées com o objetivo de motivar e
influenciar as decisées do consumidor, mediante uma maior visibilidade do produto, do

servico e da marca institucional.

As estratégias de Marketing tém sofrido constantes mudancas devido a elevada
competitividade e, consequentemente, a crescente necessidade de inovar. De acordo com
Reis (2000), esta evolucdo é consequéncia do pensamento humano e das tecnologias. Vender
sem palavras é um dos conceitos de merchandising. Para Silveira (1999) vender sem palavras

consiste em usar as proprias embalagens, os expositores, os equipamentos, o espaco de venda
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das lojas para ‘produzir uma conversa’ de vendas que desperte o impulso de compra na

mente do consumidores e, ao mesmo tempo, transmita a imagem da loja.

Nesta perspetiva, ao desenvolver o trabalho de integracao do ambiente, o designer esta a

atuar como comerciante visual no espaco de venda.

Para despertar essa comunicacao com o consumidor de Moda, a visibilidade do produto
comeca pela montra do espaco de venda, um dos elementos do visual merchandising, dado
que esta é considerada um ‘cartao de visita’, que motiva o cliente a entrar na loja (Kenneth
et al., 1995; Massara, 2003; Zandomeneco, 2011).

De acordo com Beirolas e Almeida (1996), para que o merchandising seja eficaz é necessario
organizar eficazmente a distribuicao da mercadoria no momento certo, na hora certa, no
lugar certo, com o preco certo e com quantidades certas, para que haja um retorno lucrativo
dentro da organizacao. Basicamente, num sentido geral, trata-se de um processo de compra e
venda com um saldo positivo. Naturalmente, este planeamento deve ter em conta as
necessidades do cliente, dentro das expectativas previstas ao nivel da procura do publico-alvo

escolhido.

Dada a importancia de uma estratégia de visual merchandising apropriada, salienta-se que,
ao realizar um trabalho criativo, € possivel comunicar a a identidade da marca no espaco de
venda. A criatividade, neste caso, torna-se aliada na resolucado de problemas ja que, como
refere Alencar (1986: 11) "a criatividade é o processo de tornar-se sensivel a problemas,
deficiéncias, lacunas no conhecimento, desarmonia; identificar a dificuldade; procurar
solucées, formulando hipoteses a respeito das deficiéncias, testar e retestar estas hipoteses;

e, finalmente, comunicar os resultados.”

A Técnica de Resolucdo de Problemas tem, entdo, como objetivo ajudar os individuos a
desenvolver a sua capacidade mental ao maximo e, ainda, educar a mente humana para que
seja eficaz num mundo em constante transformacao. Com o intuito de alcancar este objetivo,
a aplicacdo da Técnica de Resolucdo de Problemas deve ser conduzida de acordo com as
seguintes etapas: (1) Detecao de problemas; (2) Definicao do problema; (3) Producao criativa
de ideias; (4) Avaliacdo das ideias e, por Ultimo, mas ndo menos importante, a (5) Aplicacao
das ideias (Alencar, 1986).

Em suma, o merchandising de Moda tem a funcdo de satisfazer os desejos e exigéncias do
consumidor de Moda, que vive em constante mudanca. Como mencionado, é a partir da
montra que a marca e o designer tém contacto com o consumidor e, portanto, o produto deve
tornar-se atrativo e seduzir quem por ele passa (Kenneth et al., 1995; Massara, 2003;
Zandomeneco, 2011). Em relacdo a este ultimo aspeto, Demetresco e Maier (2004) salienta
que os primeiros dez segundos em que o consumidor visualiza a montra sdao responsaveis por
70% das vendas da loja, o que denota a importancia e o peso do visual merchandising no

ambito da gestao do negdcio de marcas de Moda.

(a) Interacdo da montra com o interior do espaco de venda
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Segundo Liu (2009), o principal objetivo de uma montra é mostrar uma determinada imagem
e mensagem da propria marca, atuando, também, como um elemento atrativo para o
consumidor, dando informacdes acerca do tipo de pecas de vestuario que vao ser/sao usadas
ou do estilo de vida que se pretende retratar, entre outras. De certa forma, a montra induz a

uma ligacao a memodria do cliente, de modo a que este permaneca assiduo.

De forma que a interacao entre a montra e o interior do espaco de venda produza os
resultados pretendidos, ou seja, conseguir atrair mais consumidores e aumentar as vendas, é
imprescindivel planear a estrutura da loja (Arquitetura), o mobiliario (Design de interiores),
0s acessorios que estdo expostos, a luz utilizada e o som a ser ouvido dentro da loja. E,
entdo, necessario ter sempre em mente que é essencial promover da melhor forma os
produtos, os espacos de circulacao, a iluminacao e a distribuicao dos artigos (Newman &

Patel, 2004).

Neste sentido, é fundamental que exista harmonia e coeréncia entre o Design da loja e da
montra, o que contribui e reafirma a imagem e mensagem que uma determinada marca
pretende transmitir (Morgan, 2008). E, portanto, necessario que exista uma combinacdo entre
o ambiente do espaco interior, a sua funcionalidade e os interiores acolhedores. Por
conseguinte, os aspetos externos da apresentacao da loja (montra) sdao extremamente
relevantes para atrair o consumidor, dado que , como referido, causam a primeira impressao
com que o consumidor fica em relacdo a loja (Kenneth et al., 1995; Massara, 2003;
Zandomeneco, 2011) e podem conceder um valor acrescido aos produtos (Kenneth et al.,
1995; Massara, 2003; Zandomeneco, 2011). Ressalta-se, mais uma vez, que a montra tem o
papel de dar as ‘boas-vindas’, um contacto primordial com o consumidor (Kenneth et al.,
1995).

Considerando que, neste enquadramento, nada pode ser deixado ao acaso, a definicao
cuidada de cada elemento é fundamental. De acordo com Newman e Patel (2004), este é o

ponto fulcral na decisao do consumidor de entrar, ou nao, na loja.

2.4.5. O Design sensorial

Em relacao ao processo de decisao de compra do consumidor, Wayne e Stokburger-Sauer
(2011) acreditam que o consumidor atual é influenciado pelos cinco sentidos sensoriais: visao,
paladar, tato, olfato e audicao. De acordo com os autores, os cinco sentidos do consumidor
sao estimulados a partir de fatores internos, como a iluminacao, o som, a decoracao, os
cheiros e o toque do tecido dos artigos de Moda, além do paladar, que é estimulado, por

exemplo, através de café ou aperitivos, que algumas lojas incluem nos servicos prestados.

A relacdo entre o Homem e os objetos esta associada a emocdes anteriores a Revolucao
industrial, quando se produziam produtos personalizados, em escalas menores, de forma

artesanal. Atualmente, a influéncia do emocional do utilizador no objeto tem vindo a

42



intensificar-se, devido a um aumento do conhecimento nesta area, originado por uma
crescente quantidade de estudos realizados por designers, que ditam que a emocao vai além

dos aspetos da razao dos consumidores (Lida, 2006).

Neste enquadramento surgiu o Design sensorial, segundo o qual o produto tem alma, que se
foca em envolver valores sentimentais. Nesta perspetiva, o produto ganha vida e conversa
diretamente com o consumidor. Sudjic (2010, citado por Basin & Azevedo, 2012) refere no
livro A linguagem das coisas que o papel dos designers mais sofisticados é contar uma
histdria, criar um Design que transmita essa mensagem e, também, resolver questdes formais

e funcionais.

Um outro fator inerente ao Design sensorial é o vinculo entre prazer e o produto. Segundo
Jordan (2000), o prazer é um conceito relativo, que depende da experiéncia que o
consumidor teve com determinado artigo, e é a esse reflexo dos significados do Design que o
prazer esta ligado. A sensacao emocional do consumidor em relacdo ao vestuario designa-se,
de acordo com Norman (2004), por prazer comportamental, e da-se na interacdo entre o bem

produzido, o produto e o utilizador.

Kotler (1973) representa a atmosfera de uma loja através de quatro dimensdes. A dimensao
visual € composta por cores, brilhos, tamanhos e formatos. A dimensdo auditiva esta
associada ao volume e altura do som. Os aromas fazem parte da dimensao olfativa enquanto a

temperatura e a textura sao componentes da dimensao tactil.

Por outro lado, Baker (1987) propdée 3 dimensdes: de Design, ambiental e social. Estes
elementos representam, respetivamente, a estética, as condicées do ambiente e as pessoas
que estao na loja. A dimensdao do Design é dividida em duas vertentes: a estética e a
funcional. Os fatores estéticos sdo a Arquitetura, as cores, os materiais, as texturas e a
sinalizacdo. A dimensao funcional é constituida pelo layout, pelo conforto e pela sinalizacao.
A dimensao ambiental envolve aspetos como a temperatura, o cheiro, o barulho, a misica e a
iluminacao. Por Ultimo, os fatores sociais, tanto em relacado a clientes como funcionarios, sao

o nUmero, a aparéncia e o comportamento.

No ambiente do espaco de venda, a partir da interacao entre todos os fatores que compdem
as dimensoes dos sentidos sensoriais no ambiente - do Design funcional e do comportamento
dos consumidores - obtém-se o desenvolvimento de uma atmosfera harmonica que desperta o
desejo de compra. Embora a maioria das compras nao sejam planeadas, uma parte das
compras planeadas resulta da experiéncia do cliente em ver, sentir, ouvir, tocar ou provar
determinado produto, ou seja, o processo de compra oferece tanto aspetos sensoriais como

aspetos experimentais (Underhill, 1999).
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A contextualizacdao da atmosfera da loja pode ser visualizada no diagrama apresentado na
figura 14. A estratégia de Marketing consiste na interacao dos fatores fundamentais do visual
merchandising, que sao constituidos pelas trés dimensbées propostas por Baker (1987) -
ambiente, Design e social. As dimensoes sao estimuladas pelos sentidos sensoriais, sendo os
principais a visao, olfato, tato e audicao, que, por sua vez, estao relacionados com as
dimensdes do Design - a estética e a funcional -, que sdo constituidas por elementos chave

dos sentidos sensoriais: cores, formatos, texturas, estrutura, tamanhos e materiais. Como

mencionado, a vertente do Design funcional é constituida pelo layout, pelo conforto e pela

sinalizacao.

dimensdes

Figura 14 - Diagrama da Atmosfera do espaco de venda segundo a autora.

2.4.5.1. O sentido sensorial visao

A exploracao do aspeto visual é utilizada para traduzir o interior e a montra da loja, de forma
que potenciais compradores se tornem clientes. A posicao do layout envolve a combinacao
dos elementos de Design que compdem o0 espaco, usando a criatividade para maximizar as

vendas.

A iluminacdo do espaco de venda tem importancia, pois é através da mesma que o produto
recebe brilho e visibilidade e causa impacto no cliente. A partir da iluminacdo, € possivel
criar interacao entre as cores dos artigos de Moda e do Design de interiores, com o intuito de

destacar os produtos e clarear o ambiente (Almeida & Beirola, 1996).
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Ao modificar a intensidade, direcdo e cor da iluminacdo do ponto de venda, é possivel obter
efeitos dramaticos. A disposicdo inteligente da iluminacdo pode minimizar artigos sem muita
importancia e enfatizar outras areas. Neste sentido, o conhecimento ao nivel de iluminacao é
fundamental para o visual merchandising, dado que realca as mercadorias, ou vitrinas, e

clareia o ambiente do espaco de venda (Diamond & Diamond, 1999).

Martinez (2005) considera a iluminacdo um fator fundamental da animacao permanente do
ponto de venda, dado que contribui para criar diferentes ambientes numa mesma superficie

de venda e ajuda a circulacao do fluxo de clientes dentro do estabelecimento.

O visual merchandisign é a técnica de trabalhar o ambiente do espaco de venda, criando
identidade com a decoracao. Ele usa o design, a arquitetura e a decoracao para acalmar,
motivar e induzir os consumidores a compra. A iluminacdo como ferramenta no visual
merchandising ao mesmo tempo pode permitir destacar partes especificas da loja, a
iluminacao pode disfarcar partes visualmente desagradaveis que nao podem ser mudadas, ou

que nao sao de facil percecédo para o consumidor (Blessa, 2001).

A claridade, luz e sombreado conduzem a composicao do projeto em questao. A iluminacao
induz ao ponto fulcral mas, por outro lado, a falta de luz direciona, balanceia e cria
movimento. Para Dews (2003), ao planear uma composicao deve ser adotado um pensamento
abstrato, deve observar-se a direcao e a qualidade da luz. O balanco assimétrico criado com
luz, formas sombreadas, cores, temperaturas, repeticoes ou rotas de fuga movimentam o

olhar do espectador por completo.
(@) Cores, formas e estilos

Aproximadamente 80% de todas as informacdes que recebemos sdo de natureza ética.® Como
consequéncia, o orgao da visdo é continuamente invadido por estimulos oticos que, além de

proporcionarem informacdes acerca da forma, proporcionam informacoes sobre as cores.

O papel da cor no interior do espaco de venda e na montra vai além de proporcionar uma
determinada sensacao agradavel ao consumidor. As cores possuem significados emocionais e,
por conseguinte, utilizar determinadas cores no display potencializa o desejo de compra,

através de efeitos psicologicos provocados pela cor em questao.

Existem algumas formas de criar um ambiente emotivo com a temperatura das cores. Embora
seja comum falar de cores quentes e cores frias, as cores nao fornecem calor ou frio, nao
possuem este tipo de propriedade para aquecer ou arrefecer. No entanto, a sensacao
psicoldgica causada pela cor influencia a experiéncia emocional que o individuo tem ao
interagir com o ambiente. O verde e azul, por exemplo, sdo consideradas cores frias, ja o

vermelho, laranja e amarelo sao consideradas cores quentes.

8 Biblioteca Virtual de Saide do Ministério de Saide do Brasil. Recuperado em 6 de Dezembro de 2013
de http://bvsms.saude.gov.br/bvs/dicas/53saude_ocular.html
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As cores atuam, entdo, no subconsciente e os resultados das sensacdes sao transferidos para o
consciente, gerando reacdes, ou ndao. A forma como é interpretada uma determinada
sensacao varia de pessoa para pessoa, sendo a associacao das cores um resultado da
experiéncia acumulada ao longo dos anos. Como consequéncia, todos os individuos
pertencentes a mesma cultura tendem a reagir da mesma forma quando expostos a mesma
cor (Frave & November, 1979). Associacoes e emocdes podem depender da natureza pessoal,
mas nado se pode subvalorizar o facto de a percecao dos significados das cores ser espontanea
e, por conseguinte, ser aceite da mesma forma pela maioria dos individuos. Por exemplo, a

cor laranja remete ao por-do-sol, ou ao fogo, o que alude ao dinamismo, a forca ou estimulo.

Relativamente a interpretacao das cores ao nivel do mercado da Moda, Kuppers (1992) realca
que os trajes e vestidos podem ter uma modelagem absolutamente igual e, portanto, neste
caso, a decisao que impulsiona a compra de uma determinada peca depende unicamente da
cor, assim como acontece noutros mercados (por exemplo, tapetes, cortinas e papel de
parede). Nestas circunstancias, a escolha da cor estara de acordo com a preferéncia pessoal
de cada um porque, por principio, a cor ndao é mais que uma percecao no o6rgio do sentido

visual do contemplador.

No entanto, mais tarde, Micdé e Vasquez (2009) mencionaram, com base em investigacoes
desenvolvidas por fabricantes e designers, que a primeira reacao dos consumidores da Moda é
baseada na cor, e que apenas posteriormente o pUblico observa os outros aspetos inerentes a

peca, notando, em terceiro lugar, o preco.

As cores nao sao utilizadas somente para decorar ambiente. Considerando que estao
carregadas de significados, comunicam e sugerem, sendo capazes de trazer de volta
associacoes da memoria. Cada cor tem, associada, a sua propria caracteristica psicologica. De
acordo com Frave e November (1979), o branco lembra pureza, o inacessivel e inexplicavel,
podendo adicionar um impressionante equilibrio a qualquer esquema de cores (Diamond &
Diamond, 1999). Pela auséncia, cria impressao de vazio e infinito (Frave & November, 1979),
podendo, também, criar uma sensacao de frieza (Diamond & Diamond, 1999). O branco tem
um efeito de siléncio absoluto nas nossas almas, ndo é um siléncio mortal, mas um cheio de

possibilidade de vida (Frave & November, 1979).

Farina (2000) partilha da perspetiva mencionada, acrescentando que cada cor possui um
significado psicologico diferente, de acordo com a associacdo material e a associacao afetiva.
Por exemplo, a representacao psicologica do branco, através da associacao material, podera
ser o batismo, o casamento, neve, lirio, nuvem, areia; através da associacdo afetiva, o

branco pode ser representado pela paz, simplicidade, bem, harmonia ou pureza.

Para Diamond e Diamond (1999), os efeitos emocionais das cores surgem quando a cor certa
escolhida é capaz de, imediatamente, mudar o humor de uma pessoa. Dews (2003) afirma,
até, que a cor pode expressar o humor e indicar uma emocao especifica. As cores fazem o

individuo pensar e associa-las a diferentes assuntos. O vermelho e as cores quentes levam ao
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pensamento de algo caloroso, que aquece como o sol. No entanto, se for usada uma paleta de
cores quentes numa paisagem marinha, essa cor destaca-se, o que pode ser proveitoso de
acordo com o objetivo pretendido, porque faz com que o espectador olhe novamente para a

tela, pintura e, até, para a vitrina de uma loja.

O sistema ou esquema de cores é representado por uma roda de cores - ou circulo cromatico -
, de forma a permitir o entendimento do relacionamento entre as cores e a sua aplicacao aos

temas escolhidos, para atrair a atencao dos consumidores.

Dentro deste circulo de cores, é possivel a exploracdo das variaveis da mesma cor, ou seja, o
tom cuja técnica é determinada pela dimensao da tonalidade. Por exemplo, o vermelho pode
ser um vermelho alaranjado ou um vermelho escuro. Sendo assim, saber identificar e
aproveitar as escalas de cor é importante para a construcdo do visual merchandising.
Tonalidades Unicas, como o verde, o amarelo ou o azul, tendem a ser moné6tonas quando
inerentes a uma apresentacao visual. As cores podem, entdo, sofrer alteracoes, ao torna-las
mais claras ou escuras dentro da mesma escala, pois a cor ndo é alterada. Ao descrever a
claridade ou escuridao de uma cor, estamos a considerar o seu valor. A saturacao e a pureza
da cor referem-se a intensidade, que é o que, normalmente, os artistas manipulam para obter

a cor ideal.

0 esquema de harmonia das cores, ou a combinacao entre elas, pode ser dividido em trés
tipos: cores monocromaticas, analogas ou complementares. As combinacbes de cores
monocromaticas usam apenas um tom dentro da mesma escala, enquanto as combinagdes
analogas dizem respeito a cores que estdo perto uma das outras dentro da roda de cores,
permitindo uma maior liberdade de combinacdo, ao contrario do esquema monocromatico,

mais limitado.

Quando a selecdo de cores abrange duas cores opostas (uma a outra) dentro da roda de cores,
resulta o que se designa de cores complementares. Quando estas cores sao mantidas lado a
lado, a intensidade de cada uma € aumentada. Um outro efeito interessante dentro das cores
complementares é a divisao complementar que, usando uma cor basica em conjunto com
duas cores situadas do lado oposto da roda de cores, permite criar um efeito criativo.
Expandindo a combinacdo complementar, a dupla complementar é caracterizada por duas
cores diretamente opostas na posicao da roda de cores, usando dois conjunto de cores (ou
quatro cores basicas) na apresentacao visual. Para finalizar, existe também a combinacado das
cores triadicas, que consiste na combinacdo de trés cores que estdo equidistantes umas das
outras na roda, podendo ser visualizadas na forma geométrica de um triangulo (Diamond &
Diamond, 1999).

De acordo com Dews (2003), quando as cores complementares sao usadas lado a lado numa
pintura, é criado um efeito excitante, e o0 mesmo acontece no merchandising visual atual. A
uniao do tom claro, médio e escuro, em quantidades adequadas, é decisiva na composicao da

tela. Normalmente, quando o projeto ndao esta harmonico, os tons de cores escolhidos
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constituem o grande problema, dai a importancia de posicionar o tom claro perto do escuro
no centro de interesse, de forma a direcionar o olhar do espectador para um determinado
ponto. Este tipo de analise ao balanco das cores € utilizado no sentido de atrair a atencao do

consumidor de Moda e compor uma vitrina com uma estética simétrica dentro do conceito.

Um dos aspetos fundamentais ao nivel da aplicacdo da cor é a captura imediata da atencao
do individuo que esta a visualizar. Assim, as cores sao responsaveis por criar efeitos
dramaticos, dentro do ponto de venda, e a combinacdo correta de cores, de forma a
conseguir influenciar o cliente, é determinada utilizando os principios das cores, as suas

terminologias e temas (Diamond & Diamond, 1999).

Consoante a percecao da cor dentro da estratégia de visual merchandising de um espaco de
venda, a cor pode tornar-se o elemento central de Marketing, que devera comum a
identidade visual da marca, a embalagem, a publicidade e ao ponto de venda. A cor unifica e
reforca a impressao global do cliente, assume um papel fundamental quando objetos ou
produtos estao sujeitos a mudancas constantes da Moda, sejam roupas, linhas de cosméticos e

beleza, moveis, objetos decorativos, papéis de parede, etc. (Fravre & November, 1979).

Relativamente a forma, as bases antropologicas dos seres humanos sugerem indicios do
sentido de Geometria. Tracos de sinais primarios das mesmas formas foram encontrados em
diversas partes do mundo, o que pode expressar o mesmo significado em épocas diferentes
(Frutigeer, 1998).

As formas podem ser geométricas ou organicas. As formas geométricas abrangem o triangulo,
0 quadrado, o retangulo e o circulo. As formas organicas sao mais curvas e irregulares, com
movimentos mais naturais, baseados na natureza. Os dois estilos de formas compoem o visual

da imagem.

Segundo Dews (2003), numa pintura, um dos estilos deve ser predominante. No entanto,
Baxter (2002) defende que, num projeto de Design, a mistura de estilos torna-se num fator
diferencial, pois procuram-se possiveis variaveis que atraiam a atencao visual, com técnicas
criativas para a geracao de ideias com analogias. “[...] o fundamental elemento da
criatividade imaginativa é a capacidade de se pensar em analogias [...], ou seja, pela parcial
e, geralmente, acidental semelhanca entre as coisas” (Gomes, 2001: 59). Considerando a
mistura e interacoes dos estilos, o objetivo de fazer analogias € procurar solugdes criativas e
inovadoras, ja que “a criatividade é o coracdo do Design, em todos os estdgios do projeto”
(Baxter, 2000: 51).

De acordo com Predebon (1998), a analogia permite a associacdo de duas referéncias
aparentemente estranhas entre si. Por outro lado, Baxter (2000) afirma que a analogia tem
lugar quando as propriedades de um objeto sao transferidas para outro objeto diferente, mas

com certas propriedades em comum.

A analogia pode ser classificada em quatro tipos basicos, sendo eles a proximidade, o

contraste, a semelhanca e a causa-efeito. Entre as técnicas de analogia encontra-se a
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Sinética, que procura unir elementos diferentes quando, aparentemente, nao existem
ligacbes entre si, e que se aplica na solucdo de problemas inéditos, ou quando surge a

necessidade de introduzir mudancas em determinados produtos ou processos (Baxter, 2000).
A técnica de Sinética recorre a quatro tipos de analogias:

1. Analogia pessoal: O individuo coloca-se mentalmente no lugar do processo ou produto
que pretende criar.

2. Analogia direta: Muito utilizada na bidnica; sao feitas comparacdes com factos reais,
conhecimentos e tecnologias semelhantes.

3. Analogia simbolica: Utiliza imagens diretas, e ndo pessoais, para descrever o
problema.

4. Analogia fantasiosa: Permite a fuga consciente para um mundo fantasioso, é a fuga

das regras convencionais (Baxter, 2000).

(b) Tendéncia de cores

Os consumidores de Moda estao interessados nas tendéncias de cores do mercado, e nao so se
determinada cor em determinado contexto é visualmente atrativa. Diante desta
problematica, os designers procuram guias de associacdes especializados na previsao das
tendéncias de Moda seguintes. As informacdes sao particularmente Uteis para a previsao das
cores da Moda pois, normalmente, sao determinadas duas ou trés estacdes antes. O lapso de
tempo entre o momento em que a selecao de cores é feita e 0 momento em que o vestuario

chega ao comércio é de, aproximadamente, 21 meses (Fravre & November, 1979).

De facto, muitas indistrias dependem das mudancas nos gostos do consumidor e nas
tendéncias das cores, assim como da previsao precisa das configuracdes de tendéncias, para
determinar que materiais utilizar no Design de interiores e de moda. Entretanto, a
dificuldade relaciona-se com a previsao certa do futuro da Moda, do Design e das cores. Neste
sentido, fabricantes e designers esforcam-se ao maximo para chegar o mais perto possivel do
que sera o must have, ou seja, o que os consumidores querem usar (Fravre & November,
1979), enquanto outros tentam estar um passo a frente e criar cores da Moda, com a intencao

de impor novos significados de Marketing.

Segundo Diamond e Diamond (1999), os designers de Moda e de Interiores ditam quais cores
que estdo ‘na Moda’. Sendo assim, é necessario estar sempre bem informado de forma a
aumentar a oferta. Embora cada cor represente diferentes impactos emocionais, 0s
especialistas em visual merchandising aprenderam que as escolhas das cores para
caracterizar as instalacées nao dependem so6 deles proprios. Infelizmente, a peca do artista
reflete a preferéncia pessoal e a sua propria criacdo da paleta de cores, o que leva a que os
especialistas em visual merchandising criem com menos liberdade de escolha e, portanto, é
fundamental que todos os ramos de Design interajam ao longo do desenvolvimento de um

projeto.
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De acordo com Fernandez e Roig (2007), existem, basicamente, dois codigos internacionais de
imitacdo de cores, reconhecidos pela indUstria da Moda. Os catalogos de cores mais usados
em Moda e nos tecidos sao o sistema profissional PANTONE® e o codigo SCOTDIC (Standard
Color of Textile Dictionary Internationale de la Couleur). Ambos impdéem a técnica de

medicao da cor conforme o seu tom, valor e intensidade.

A previsao das tendéncias envolve a acumulacao de uma enorme quantidade de informacoes,
que surgem de diversos tipos de fontes diferentes. Nao é uma ciéncia exata, pois depende da
vontade do ser humano e do facto de ele estar disposto, ou nao, a consumir o que o mercado
tem para oferecer no futuro. O previsor deve, entao, estar atento as mudancas ao nivel dos
gostos e estilo de vida do consumidor. Um reflexo da mudanca de atitudes do consumidor ¢,
por exemplo, o facto de surgir um interesse de saber de que material a peca é feita, se é

sustentavel e qual é o seu impacto no meio-ambiente (Calderin, 2009).

Calderin (2009) acredita que o ciclo de tendéncias da Moda se inicia estabelecendo bem os
avancos predominantes no esquema de cores para a estacao seguinte. Empresas como a
PANTONE® estabelecem padroes e trabalham, juntamente com designers, na previsao de

tendéncia de cores.

A marca registrada PANTONE®, que dita tendéncias de cores, tem desfrutado de uma grande
popularidade nos ultimos 50 anos. O sistema proporciona 1900 cores ordenadas
cromaticamente por familia de cor, cada uma com seu nimero de referéncia, além de
oferecer um catalogo de equivaléncias especificas para as cores dos tecidos, designado The
Right Color. O sistema PANTONE® embute o conceito de que “a cor é o catalisador que pode
desencadear a venda, definir o espaco e criar a magia e o humor e, por isso, a PANTONE®
oferece uma variedade de previsées de tendéncias para cada mercado de Design que lhe da
inspirac@o para fazer as escolhas certas de cores, temporadas a frente do seu tempo”. A

PANTONE® oferece, entéo, inspiracao sazonal para o comércio e Design em geral.’

O poder da cor nao pode ser subestimado, ja que a mesma se conecta/liga aos consumidores
através de varios canais, do psicoldgico a estética. Uma vez que a direcao ja foi determinada,
o trabalho do designer é transformar essas escolhas em matéria-prima, como fios e tecidos
(Calderin, 2009).

Uma organizacdo pode desenvolver uma estratégia de Marketing diferente daquela que é
praticada na inddstria mas, quando se trata da escolha de cores e estilo, deve seguir-se as
direcbes do Marketing, ou seja, um conjunto de motivacdes de especialistas de grupos e
profissionais que pesquisam tendéncias. Por exemplo, muitas empresas dependem de
agéncias de consultoria como fontes de informacdo sobre as previsdes das tendéncias da

Moda. Estas agéncias tém como funcdo analisar padrées e mudancas dos gostos dos

° Website da empresa PANTONE®. Recuperado em 18 de Dezembro de 2013, de
http://www.pantone.com/pages/pantone/index.aspx
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consumidores, de acordo com o comportamento e cultura no mundo todo, dentro de certos

limites geograficos.

A combinacao da intuicdo e dos resultados obtidos através de estudos costumam predizer a
direcao da escolha dos consumidores, a curto e a longo-prazo. Enquanto a indUstria processa
a informacédo e traduz a mesma na producao, os média informam aos consumidores daquilo
que vao querer usar nas estacoes seguintes, de forma a estarem dentro das tendéncias
(Casidino,1997).

2.4.5.2. O sentido sensorial tato

A interacado do Design de interiores com a montra torna a utilizacdo do tato possivel para o
consumidor, ao contrario do que acontece em estruturas mais tradicionais em que,
normalmente, nao se pode tocar na montra, dado que a mesma se encontra isolada do

interior da loja.

De acordo com Underhil (1999), o toque no produto exposto desperta no consumidor um
sentimento de posse, que se inicia com o olhar e continua com o toque. Quando os dois
sentidos estao voltados para a obtencao de determinado produto, as possibilidades de
efetivacdo da venda crescem a medida que o cliente consegue provar a peca que cativou a

sua atencao.

A textura pode ser efetiva ou percebida. Em trabalhos praticos, sao desenvolvidas texturas
com modelagem, claridade, brilho e sombreados, e essa percecdo é efetiva. Para efeitos
abstratos que ativem a percecado, a textura é simulada devido a variedade de materiais
aplicados, como papéis, tecidos, l& ou metal, para proporcionar dimensdo e realismo ao
trabalho. Assim como as cores e tamanhos, as texturas devem ser formados com diferentes
tipos de materiais, proporcionando variedade, e proporcionando repeticées. Todos os tipos de
efeitos podem ser alcancados com texturas imediatas, com produtos especificos (Dews,
2003).

De acordo com Underhil (1999), o tempo que o cliente passa na loja depende do conforto e
do prazer da experiéncia de compra. Da mesma forma, o volume de vendas aumenta
consoante a satisfacdo fisica do cliente. A temperatura sentida pelo corpo é experienciada
através do sentido do tato. A temperatura do ambiente do espaco de venda envolve o
consumidor, e influencia o tempo que o cliente despende dentro da loja. Neste sentido, é

essencial que proporcione uma experiéncia agradavel e confortavel.

2.4.5.3. Os sentidos sensoriais olfato e audicao

Segundo Weitz e Levy (2000), um cheiro agradavel contribui para o conforto do consumidor. A

maioria dos consumidores toma decisdées de compra com base nas emocdes e, de todos os
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sentidos sensoriais humanos, o olfato é aquele que tem um maior impacto nas nossas

experiéncias.

Neste sentido, tanto para Weitz e Levy (2000) como para Chebat e Michon (2003), o aroma
pode proporcionar informacdes adicionais sobre o ambiente, sobre o produto ou a loja, ja
que, mais do que qualquer outro sentido, € um caminho direto para os sentimentos de
felicidade, fome, desgosto e nostalgia, os mesmos sentimentos que os responsaveis pelo

Marketing desejam induzir no consumidor.

0 ambiente sonoro do estabelecimento é, também, uma forma de estratégia de comunicacao
dentro do espaco de venda, pois além de criar um clima agradavel, tem repercussdes nas
vendas. Segundo Bruner (1990), a musica utilizada em contextos relacionados com o

Marketing é capaz de despertar reacoes afetivas e comportamentais nos consumidores.

Através de um estudo levado a cabo por Philips (1997), verificou-se que a musica influencia a
quantidade de dinheiro investido pelos clientes dentro de um ponto de venda. A musica com
um ritmo acelerado induz os clientes a movimentar-se de forma mais rapida dentro do ponto
de venda, em comparacdo com a mdusica lenta. Este facto explica o motivo pelo qual os
clientes gastam mais dinheiro quando ouvem musica lenta, ja que vagueiam mais tempo pelo
estabelecimento. Sendo assim, a musica pode servir para controlar o trafego dentro da loja,
pois os consumidores comportam-se de maneira diferente, consoante o ritmo da musica que

ouvem (Herrington & Capella, 1996).

Herrington e Capella (1996) salientam que a utilizacdo da musica pretende reforcar o estilo
de vida adotado pelo publico-alvo, dado que as lojas sdo desenvolvidas e pensadas para um
determinando segmento, e esta condicdao ambiental completa a experiéncia do consumidor a

nivel auditivo.

2.4.6. O layout de exposicao

Atualmente, a construcdo do Design de interiores de qualquer loja envolve, no geral, o
trabalho de um arquiteto e de um designer, sendo que o profissional de visual merchandising
também deve estar envolvido, para criar esse ambiente agradavel ao cliente e ao mesmo
tempo funcional. Embora o primeiro impacto visual seja a montra, o interior de uma loja é,
sem duvida, um dos elementos chave para despertar interesse ao consumidor, para cativar o
cliente a frequentar a loja e a identificar-se com o espaco envolvente do interior da mesma,
de modo a que consiga desfrutar de uma experiéncia positiva a todos os niveis, a partir de
todos os sentidos, com a expectativa de que tenha gostado e, sobretudo, de que regresse
(Massara, 2003).

A liberdade de movimentacdao e de decisdao dada ao cliente permite-lhe posicionar-se
naturalmente face a implantacdo dos diversos produtos, tornando cada momento num desafio

a iniciativa e a vontade (Almeida & Beirola, 1996). Essa liberdade refere-se a preocupacao de
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satisfazer o cliente, considerando aspetos como o ambiente, a mobilidade, o espaco e

assisténcia.

Para despertar esse desejo no consumidor e torna-lo numa decisao de compra, o cliente deve
sentir-se motivado e, para isso, & necessario que se sinta confortavel. O cliente deve sentir-se
a vontade e, para tal, deve haver espaco disponivel, cores suficientemente atrativas, boa

iluminacao e um bom enquadramento do produto no espaco (Almeida & Beirola, 1996).

0 layout é a organizacdo de um projeto referente ao interior da loja, no que diz respeito a
tudo o que envolve esse espaco, incluindo a iluminacao, o som e o cheiro (Newman et al.
2003). E, portanto, necessario criar um conjunto de condicdes na apresentacao do layout, de
forma a torna-lo vivo e animado, criando originalidade e movimento no interior do espaco de

venda.

Embora o Design do interior do espaco de venda seja, normalmente, um trabalho realizado
pelo arquiteto e pelo designer de interiores, o profissional de merchandising visual esta
diretamente ligado. A equipa define a criacdo do ambiente, que seja tanto uma experiéncia
prazerosa como funcional (Diamond & Diamond, 1999). Estes profissionais incluem,
cuidadosamente, no espaco os acessorios, o esquema de cores, direcionam a iluminacao para
os artigos que necessitam de ser destacados, completam o espaco com moveis ou outros tipos
de elementos de montagem do cenario, e determinam como os elementos essenciais

interagem dentro do ambiente de vendas.

Este cenario é montado com materiais e aderecos de exposicao e ferramentas de comércio.
Ao seguir a estratégia de interacdo do ambiente interno com a montra, a escolha dos
materiais influencia o impacto do espaco no consumidor, uma vez que o visual merchandising
deve preocupar-se com a interface do espaco de venda e o layout é necessario para enfatizar

0 que a empresa pretende vender.

Antes de desenhar uma montra, o profissional de visual merchandising deve conhecer todas
as ferramentas e recursos ao seu alcance. Habitualmente, estes especialistas preferem
trabalhar sobre ‘uma espécie de lenco branco’, onde podem colocar as suas inspiracoes e os

elementos fundamentais para a estrutura da montra final (Demetresco, 2010).

0 merchandising interno diz respeito ao conjunto de técnicas, acdes e elementos de
comunicacao persuasiva, que se aplicam ao interior do estabelecimento e que formam parte

da mercadoria de saida que foi instalada no interior do estabelecimento (Martinez, 2005).

Aspetos estruturais inerentes ao interior do espaco de venda, como a distribuicao dos moveis,
colunas, iluminacao ou ventilacdo, sao pecas fundamentais que favorecem ou dificultam o
desenvolvimento das técnicas de merchandising. Estes elementos, assim como a forma como
sdo distribuidos para facilitar o fluxo dos clientes e a circulacao dentro do espaco de venda,
tornam o ato da compra uma experiéncia agradavel. A mobilia € um dos elementos
integrantes da imagem do estabelecimento. Desempenha um papel essencial de informacao

ao cliente sobre o tipo de estabelecimento em causa (Martinez, 2005).
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A mobilia é, portanto, o suporte fisico de apresentacdo dos produtos dentro do conceito do
visual merchandising aplicado. Neste sentido, deve procurar-se uma simbiose perfeita, entre
os moveis escolhidos e o consumidor, que melhore o ambiente de compra e proporcione um

retorno agradavel.

No merchandising interno, além dos elementos arquitetonicos, cuja funcionalidade e desenho
concedem um valor diferenciado ao estabelecimento, o proprio produto desperta a
necessidade de compra no cliente, tendo em conta o ambiente em que o cliente se encontra.
Segundo Martinez (2005), este tipo de analise é chamada de persuasao através do produto.
Cada vez mais os detalhistas reconhecem que o ambiente que rodeia o estabelecimento
influencia significativamente as vendas e a valorizacao dos produtos, a qualidade do servico

oferecido e a satisfacao do cliente.

De acordo com Diamond e Diamond (1999), dentro de todos os componentes de uma montra,
0 mais observado é o manequim. Os manequins sempre foram o sustentaculo do visual
merchandising. No passado, os manequins eram réplicas de pessoas, mas ndo obtiveram tanta
atencao, dado que a sua posicao que nao refletia a imagem real da Moda. Atualmente, sao
utilizadas novas abordagens. Podemos observar, no comércio atual, quatro tipos de
manequins: os manequins com formas humanas estilizadas, futuristicas, os manequins étnicos
€ 0s manequins nao convencionais, com formas representativas. No entanto, hoje em dia, os
manequins tradicionais podem ser sofisticados, quando utilizados para valorizar diferentes
tipos de vestuario. As formas humanas estilizadas concedem as vendas vantagens como a
adaptacdo e versatilidade. Através do uso de cabelos posticos, perucas, maquilhagens,
através da posicao das pernas e bracos, é possivel criar diferentes tipos de impressées dentro

do conceito de Design da marca.

Em relacao aos manequins tradicionais, as formas humanas estilizadas ajudam a separar a
imagem da montra e do espaco de vendas dos concorrentes através da diferenciacdo. Nestes
manequins, permanece a sofisticacdo devido as posicoes realistas e a possibilidade da
mudanca da cor da pele ou dos penteados. A imagem realista desperta os sentidos sensoriais
e sociais, fazendo com que o cliente se identifique com a roupa em causa e se imagine no
contexto aplicado na montra. Desta forma, pode dizer-se que o manequim real é enquadrado
de acordo com o conceito. Os manequins étnicos sao os mesticos, negros, indios, japoneses,
sendo as suas caracteristicas fisicas mais marcantes representadas no manequim. O
manequim real disponibiliza a possibilidade de aplicar maquilhagem e de alterar o estilo do
cabelo para criar uma boa aparéncia visual. A peruca pode, por exemplo, ser descolorada e

penteada (Diamond & Diamond, 1999).

Normalmente, o departamento de vendas procura manequins com formas humanas realistas e
perde a oportunidade de aproveitar o potencial do manequim com formas humanas
futuristicas - que fogem as formas convencionais -, caracterizados por cores e expressoes
Unicas, como, por exemplo, em forma de cone, com um tamanho desproporcional ou com

superficies brilhantes.
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Uma outra oportunidade para a empresa se diferenciar esta relacionada com a aplicacao de
manequins com formas representativas, com apenas parte do ‘corpo’ do manequim e que
faca sentido dentro do conceito da colecao. Utilizando apenas o tronco e bracos ou, até, um
manequim sem cabeca, a empresa pode, utilizando a criatividade, diferenciar-se da
concorréncia. No ambiente do espaco de venda na figura 15 acontece a representacao de um

manequim nao convencional, entretanto nesse contexto o manequim tem papel de decorar.

Figura 15 - Ilustra;ao Gautler Shops em Paris e Nova York, 2001. (Fonte: Phillip, 2007)

Tendo em conta as diversas formas de manequins existentes, as possibilidades para o designer
inovar aumentam. Com o material certo, aliado a criatividade, é possivel reinventar e fazer

de tudo. O invulgar atrai olhares e torna-se, assim, numa estratégia de Marketing.

Segundo Lendrevie, Lindon, Dionisio e Rodrigues (1993: 25), o conceito de Marketing é
definido como “o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizac@o dispbe para
promover, nos publicos pelos quais se interessa, os comportamentos favordveis a realizacdGo
dos seus proprios objetivos”. De acordo com Marcelo (2009), para estimular o comportamento
do consumidor, os produtos sofrem alteracdes constantes, como o intuito de satisfazer as

necessidades do consumidor e de o levar a adquiri-los, de uma forma compulsiva.

“Os objetos na@o sdo simples expressées pra solucionar um problema em determinado
momento, mas podem ir mais além” (Heskett, 2005: 19). Neste sentido, diante do
funcionamento do mercado de consumo, os designers enfrentam o desafio de inovar diante da
competitividade e, portanto, aliar criatividade, Design e Marketing é a solucdo (Marcelo,
2009).
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2.4.6.1. Andlise do Design de interacao

“To be or not be, that’s fashion!” (Franco Moschino, apud Mazza & Casadio, 1997)."

No enquadramento atual, surge o exemplo da loja que se diferencia através do visual

merchandising e do manequim com formas estilizadas.

A loja Moschino, em Mildo, criou o visual merchandising da montra para a colecao outono-
inverno 2013-2014 (ver figura 14). Ao estabelecer a relacao entre o Design de interiores e o
visual merchandising, a marca poderia ter utilizado os artigos da montra (por exemplo, as
poltronas em formato de rosa) como artigo (funcional) de decoracao do interior. A montra
nao possui vidro como forma de separacdo do interior da loja (o espaco que, de facto, é
reservado para a exposicdo do vestuario) e, portanto, esta interacao permitiria o contacto
direto do cliente com a roupa e com a mobilia. Embora este tipo de interacdo nao faca parte
do conceito da loja Moschino, desperta a criatividade do designer para inovar. Por outro lado,
o consumidor interessa-se por frequentar ambientes nos quais pode ver e ser visto. Este tipo
de conceito provou ter sucesso quando Philippe Starck criou os designados cafés Design,

conhecidos como espetaculos cosmopolitas no final do século XX (Caramel-Arthur, 2000).

O processo criativo do designer, que é iniciado pela investigacdo de mercado, é constituido
por etapas que, quando respeitadas, fazem a diferenca no produto resultante. No entanto,
salienta-se que a investigacdo de mercado é uma Arte, ndo é uma Ciéncia. Consiste em
investigar as ligacbes emocionais e a sensibilidade inerentes ao desenho (Millman &
Bainbridge, 2008).

Segundo Lupton (2012), dentro da metodologia Design thinking, para se realizar uma
investigacdo visual comeca-se por recolher informacdes e identificar em que estado se
encontra a marca, servico ou produto em particular, observam-se os logotipos, os homes e a
sua estratégia, a linguagem promocional, as cores e outros aspetos de branding. A etapa
seguinte é a analise. E, entdo, escolhida uma area especifica, que é analisada visualmente.
Nesta fase, procuram-se padrdes e tendéncias repetitivos e identificam-se as cores mais
frequentemente utilizadas nos produtos. A terceira, e Ultima, etapa consiste em sugerir
formas diferentes de diferenciar a marca, produto ou servico, da concorréncia e, assim,

reafirmar a sua posicao no mercado.

Siqueira (2005) define a pesquisa exploratoria como sondagem, levantamento, descoberta,
pesquisa, especulacao ou perscrutacao. Este tipo de investigacao possibilita que o problema
em questdao se torne mais explicito, permite aprimorar ideias ou intuicdes, refere-se ao
primeiro estagio de qualquer estudo, podendo abranger a pesquisa bibliografica e a analise de

modelos.

10 «Ser ou n&o ser, isto & moda!” Expressdo que intitula o livro publicado pelo estilista italiano Franco
Moschino, em 1988.
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Figura 16 - Montra

Italia. (Fonte: atora)

da loja Moschino, em Milao -

2.5. O comportamento de compra do consumidor

Entender o comportamento do consumidor é algo que todas as organizacdes desejam. Desta
forma, € possivel aumentar o nivel de satisfacao do cliente, bem como as vendas. O estudo
do comportamento do consumidor é entendido como o estudo dos processos envolvidos na
selecdo, compra e utilizacao de produtos, servicos, ideias ou expectativas para satisfazer
necessidades e desejos. E uma area interdisciplinar, que envolve conceitos e ferramentas
metodoldgicas de diferentes areas de conhecimento, tais como a Psicologia, a Economia, a

Sociologia, a Antropologia cultural, entre outros.

Neste enquadramento, entender o comportamento do consumidor ndo é tarefa facil. E
necessario, entao, que as empresas se esforcem para satisfazer o cliente. A empresa que
compreende como os consumidores respondem as diferentes caracteristicas, precos e apelos
publicitarios do produto possui uma grande vantagem em relacdo aos concorrentes (Kotler,
2003).

De acordo com o modelo estimulo-resposta, os marketers necessitam de compreender como
os estimulos de Marketing, assim como outros estimulos, sejam de caracter econémico,

politico ou tecnologico, sdao transformados em respostas dentro da mente, ou ‘caixa-negra’,
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do consumidor, que inclui as suas caracteristicas pessoais que, por sua vez, influenciam a
forma como este percebe os estimulos e como reage aos mesmos. O processo de decisdo do
consumidor afeta, entdo, o seu comportamento a varios niveis, seja na escolha do

produto/servico ou da marca, a frequéncia de compra e o volume da compra (Kotler, 2003).

Na perspetiva de Celsi e Olson (1988), a ‘relevancia pessoal’ é a percecao da relacao entre as
necessidades de um individuo, os seus objetivos e valores e o seu conhecimento acerca do
produto, identificado pelos seus atributos e beneficios. O facto de um conhecimento
particularmente relevante ser ativado na memodria cria um estado emocional, que transmite

energia e orienta os consumidores para determinados comportamentos.

O ato de comprar, por conseguinte, nao surge do nada. O processo de decisao do consumidor
envolve cinco etapas, tendo como ponto de partida o reconhecimento de
necessidades/desejos, ja que sdao as necessidades ou os desejos que motivam o

comportamento de compra (Kotler, 2003).

Quando o consumidor reconhece um desejo ou uma necessidade, percebe uma diferenca
entre o seu estado atual e o estado desejado. Nesta fase, o marketer deve pesquisar os
consumidores para identificar as suas necessidades, o que os leva a comprar e como escolhem
um determinado produto/marca. Neste sentido, podem ser identificados os elementos que
mais frequentemente levam ao interesse por um produto e, assim, € possivel desenvolver

programas de Marketing que contenham estes elementos (Kotler, 2003).

A segunda fase do processo de decisao envolve a procura de informacao. Se o impulso de
compra for forte e o produto estiver ao seu alcance, o consumidor ira, provavelmente,
compra-lo. Caso contrario, pode armazenar a sua necessidade/desejo na memoria e/ou
procurar mais informacdes acerca de como satisfazé-la/o. A terceira fase consiste na
avaliacao de alternativas. Nesta fase, o consumidor utiliza varios procedimentos, com base
nas suas caracteristicas pessoais, nas situacdes de compra ou nos impulsos de compra. Neste
sentido, o marketer deve tentar compreender quais os processos utilizados pelo consumidor.
No estagio de avaliacdo, o consumidor classifica as marcas e forma as suas intencdes de
compra e, normalmente, a intencdo de compra esta relacionada com a sua marca favorita. No
entanto, esta intencao nem sempre resulta numa decisao de compra (fase 4), dado que
podem surgir fatores que interfiram com a sua vontade de comprar o produto escolhido como,

por exemplo, mudancas ao nivel do seu rendimento (Kotler, 2003).

Numa quinta etapa, e se houver uma decisao de compra, o consumidor adota um
comportamento pds-compra, determinado pela relacdo entre as suas expectativas e o
desempenho do produto. Se o produto nao for de encontro as expectativas do consumidor,
este fica insatisfeito, se for de encontro as suas expectativas, fica satisfeito e, no caso de
superar as suas expectativas, fica encantado. Salienta-se que os consumidores podem passar
pelas varias etapas de decisao de compra de forma rapida ou lenta, podendo, até, voltar a

um estagio anterior (Kotler, 2003).
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Acentua-se, ainda, que o processo de decisdao esta dependente da natureza do consumidor,
do produto e da propria situacdo de compra e que os marketers devem dar atencao a todo o
processo de compra, e ndao apenas a uma das etapas. A empresa deve, também, avaliar
regularmente a satisfacao dos seus clientes, de forma a compreender em relacdao a que
aspetos estao insatisfeitos e, assim, melhorar o seu desempenho, atendendo de forma mais

eficaz as suas necessidades/desejos (Kotler, 2003).

Sao muitas as variaveis que influenciam este comportamento, sejam elas originarias do
ambiente externo - culturais ou sociais - ou individuais. As necessidades psicoldgicas dizem
respeito ao conjunto das fungdes cognitivas (pensamentos) relacionadas com o processo da
compra, envolvendo o estudo da percecao, da aprendizagem, da memoria, das atitudes, dos

valores, das crencas, da personalidade e dos estilos de vida dos consumidores (Kotler, 1998).

Os fatores pessoais dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, aos
momentos pelos quais um individuo passa, que acabam por interferir nos seus habitos e nas
suas decisdes de consumo. Kotler (1998) apresenta cinco elementos que constituem os fatores
pessoais: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacdo, condi¢cées economicas, estilo de vida e
personalidade. Neste sentido, Churchill, Gilbert e Peter (2000: 162) comentam a existéncia
dos ciclos de vida familiar, isto €, "o conjunto de estdgios pelos quais as familias passam e

que influenciam suas necessidades e a capacidade para satisfazé-las".

A ocupacao diz respeito a profissao que o consumidor exerce. "Um presidente de uma
empresa comprard fatos caros, passagens aéreas, titulos de clube, um grande veleiro",
exemplifica Kotler (1998: 169), ou seja, o trabalho dos consumidores influencia os seus
padroes de consumo. As condicdes economicas também afetam diretamente a escolha dos
produtos. Estdo relacionadas com o rendimento disponivel, a poupanca e o patrimonio, as

condicoes de crédito e com as atitudes em relacdo as despesas versus poupanca.

De acordo com Kotler (1998), a personalidade é uma outra variavel importante para a analise
do comportamento do consumidor. Cada ser humano possui uma personalidade distinta, que
influencia o seu comportamento de compra. Richers (1984: 49) afirma que "a personalidade
de um individuo é composta de uma multiplicidade de componentes que incluem valores,
atitudes, crencas, motivos, intencées, preferéncias, opinibes, interesses, preconceitos e
normas culturais”. Contudo, € necessario classificar tipos de personalidade e estabelecer
correlacoes fortes entre certos tipos de personalidade e determinadas escolhas de produtos

ou marcas (Kotler, 1998).

Outra variavel que determina o comportamento do consumidor é o envolvimento. Segundo
Hupfer e Gardner (1971), no inicio dos anos 70, a variavel ‘envolvimento’ recebia um
tratamento confuso, devido a algumas dificuldades existentes ao nivel da sua definicao e
mensuracao. Da mesma forma, a sua importancia como uma variavel critica no campo do

comportamento do consumidor nao era reconhecida. Uma das tentativas feitas para definir o
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conceito, perspetiva-o emocionalmente, ou seja, o envolvimento emocional esta relacionado
com o prazer e demais aspetos subjetivos presentes numa situacao. Por outro lado, o
envolvimento ndo emocional, ou racional, preza, especificamente, a relacao custo-beneficio,

sem qualquer tipo de emocao ou prazer inerentes a decisao.

O conceito de ‘envolvimento situacional’ implica que as situacdes diferem em relacao a
tendéncia de provocar interesses e comportamentos. Para Houston e Rothchild (1977), o nivel
de envolvimento situacional deriva dos aspetos de uma situacdao de compra ou decisao,
externos ao individuo, e depende de duas categorias principais de estimulos. A primeira
categoria refere-se aos estimulos relacionados com o objetivo ou questdo para o qual o
comportamento esta direcionado, variando de acordo com o nivel de interesse. Os autores
lembram que, no campo do comportamento do consumidor, caracteristicas como o preco, a
complexidade dos atributos e a frequéncia da compra contribuem diretamente para o
envolvimento situacional. A segunda categoria de estimulos que afeta o envolvimento diz
respeito aqueles estimulos que emanam do ambiente social e psicologico inerente a compra

ou consumo de um produto.

Arora (1982) refere a expectativa de presenca ou auséncia de outras pessoas, durante o
periodo de consumo como um desses estimulos. O comportamento € despertado, por
exemplo, quando a situacao de consumo de um produto inclui a presenca de uma outra
pessoa. Nesta situacdo, o consumidor experimenta um envolvimento temporario, ou
interesse, por um produto durante o processo de compra, principalmente quando existem
altos riscos associados aos resultados dessa compra (Bloch, 1982). Quanto maior o risco, maior
é o nivel de envolvimento do consumidor. O envolvimento e os comportamentos dele
resultantes, como a procura de informacao, estao diretamente relacionados com o ato da
compra, e nao com o produto em questao. Desta forma, o envolvimento representa os
esforcos despendidos para assegurar os resultados de uma compra. Logo que a compra é
efetuada, e os resultados esperados sao obtidos, o envolvimento ndo é mais necessario e, por
conseguinte, diminui rapidamente. A percecao do consumidor pode ser manipulada, sendo
prova disso as marcas medianas que optam por novos canais de distribuicao, escolhendo
supermercados, tidos pelo pUblico como locais de compra mais acessiveis do que os grandes

armazéns (Ries & Ries, 2005).

Além do envolvimento situacional, existe o envolvimento duradouro que, segundo Houston e
Rothschild (1977, citado por Arora, 1982), se refere, essencialmente, ao relacionamento
existente entre um individuo e um determinado objeto. De acordo com Higie e Feik (1988),
este tipo de envolvimento representa o despertar da relevancia pessoal relativamente a um
produto ou atividade. Especificamente no envolvimento duradouro, a relevancia pessoal
ocorre porque o individuo relaciona o produto com a sua auto-imagem, atribuindo-lhe

algumas qualidades hedonicas.

A intensidade do envolvimento duradouro é refletida por dois tipos de relacoes. A primeira é

a relacao existente entre a experiéncia prévia do individuo e as necessidades genéricas da
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situacdo. A segunda é a relacao entre o sistema de valores de um individuo e um determinado
produto. Valores sao ideais abstratos que refletem as crencas de uma pessoa sobre modos de
conduta. O sistema de valores de um individuo representa o conjunto total de valores,
ordenados por importancia. Desta forma, o envolvimento duradouro é alto quando um
produto esta relacionado com os valores centrais e mais importantes de uma pessoa
(Rokeach, 1968, citado por Arora, 1982).

Bloch (1982) estende o conceito de Houston e Rothschild (1977), e define envolvimento
duradouro como uma caracteristica que representa o grau de interesse de um individuo por
um produto, de forma constante e a longo-prazo. Segundo o autor, é possivel visualizar o
envolvimento como uma forma de auto-expressao, ou seja, um individuo pode acreditar que o
alto envolvimento com um determinado produto, e nao somente sua simples utilizacao ou

consumo, pode ser um veiculo para a expressao positiva da sua auto-imagem.

Segundo Hupfer e Gardner (1971, citados por Arora, 1982), os consumidores normalmente
possuem um maior envolvimento com diferentes questdes, por exemplo, relacionadas com os
seus valores, do que com os produtos que compram e consomem. Tal constatacao estimula
formas de comunicacao que visam relacionar o produto com outras questées importantes,

principalmente aquelas que estejam vinculadas aos objetivos e valores do consumidor.

De acordo com Rothschild (1979), um baixo nivel de envolvimento com a classe de produtos
como um todo significa que os consumidores ndo possuem uma marca ou produto especifico
em mente e, nesses casos, mensagens curtas e de pequena duracao sao indicadas para

encorajar a aprendizagem e tornar o consumidor ciente da marca em questao.

2.5.1. O consumidor de Moda

“Os marketers de Moda sdo criativos. No seu dmago, a profissGo preocupa-se em ligar a

imagem - o estilo de vida - o que consumidor quer” (Pronowski, s.d.)"

Como mencionado, além dos fatores relativos a percecdo sensorial do consumidor de Moda,
que influenciam a sua decisao de compra (ver ponto 2.5), os fatores enumerados no ponto
2.6, como o envolvimento, as caracteristicas pessoais e situacionais, também afetam a
decisao de compra do consumidor, no contexto da Moda. No sentido de compreender de
especificamente o consumidor de Moda, é feita uma breve descricdo das suas principais

caracteristicas.

Sao varias as decisdes que o consumidor de Moda tem de tomar como, por exemplo, como
descobrir novos estilos, que cor, tamanho e estilo comprar, onde e quando comprar, quantos

itens comprar, comprar acessorios, ou ndao, comprar sozinho ou acompanhado, experimentar,

" Fashion Marketing, Enzine Articles. Recuperado em 10 de Janeiro de 2014 de

http://ezinearticles.com/?Fashion-Marketing-101&id=41674.
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ou ndo, o vestuario, a que assistente de vendas recorrer, o que fazer se o produto for
insatisfatorio, qual sera a reacao das pessoas significativas em relacao a compra, comprar, ou

nao, online ou através do correio e, nestes casos, como sera feita a entrega (Easey, 2009).

Se os marketers de Moda perspetivarem as decisoes do consumidor como um conjunto de
problemas a ser resolvido, entao terao de planear atividades que assegurem que o consumidor
€ auxiliado quando necessita de ajuda. Por exemplo, existem consumidores que nao se
importam de experimentar uma peca de roupa no espaco de venda, enquanto outros podem
nao gostar de todo o processo inerente a compra de vestuario e preferir um servico mais
rapido. A pesquisa de Marketing é, entdo necessaria, para compreender quais sdo as decisoes

valorizadas pelo publico-alvo da empresa de Moda (Easey, 2009).

Hines e Quinn (2007) salientam que as marcas que se preocupam em aproximar-se do seu
publico criam lojas que incentivam os compradores a entrar. Os consumidores sao, assim,
levados a apreciar algo estritamente construido para eles, mas que identificam
instantaneamente com a marca em causa, formulando escolhas através destes processos de

identificacao.

Gutman e Mills (1982) dividem o mercado consumidor de Moda em sete segmentos distintos,
de acordo com o seu estilo de vida: lideres, seguidores, independentes, neutros, nao
envolvidos, negativos e rejeitadores. Estes grupos possuem diferentes carateristica e,
portanto, respondem a diferentes esforcos de Marketing. De acordo com os autores, os
critérios mais importantes para definir segmentos de mercado no retalho sdo a acessibilidade,
a substancialidade, o tamanho e o poder economico. Ressalta-se, ainda, que, embora o
autoconceito do consumidor esteja significativamente ligado a sua orientacao de Moda, as

diferencas ao nivel demografico sao pouco importantes.

Segundo Kotler (1998), é possivel que as empresas se posicionem no mercado através de
associacdes entre os seus produtos e o estilo de vida dos consumidores reais e potenciais. A
definicao basica do bom gosto do consumidor relaciona-se com o seu sentido de estética, que
determina o nivel de sofisticacdo preferido pelos individuos, em relacao ao Design. Segundo

Bloch (1995), essas preferéncias sao cruciais para a formacao de opiniao dos consumidores.

A categoria em que se insere o consumidor representa o julgamento e a decisao de escolha,
tanto no sentido cognitivo como afetivo (gosto pessoal). O consumidor de Design, em relacao
a decisdo de compra, tem um elevado nivel de bom gosto, devido aos seus conhecimentos em
Arte e Moda, estando incluido, portanto, na categoria 2. Os consumidores que se enquadram
nesta categoria possuem sentido critico relativamente a Arte, Literatura, Alta-costura, Design
de moda, Arquitetura e Design de interiores. Um aspeto fundamental para a decisao de
compra €, entao, o nivel de envolvimento que o consumidor tem com a decisdo de compra, ja
que os consumidores de Moda diferem, consideravelmente, no interesse que tém pela Moda
(Easey, 2009).
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Os consumidores High fashion, ou seja, consumidores de luxo, sao definidos, desde 1970, pelo
seu estilo de vida, classe social e cultura, mais do que pelos rendimentos. Em certos casos,
nao importa o rendimento, mas sim o estilo de vida, dado que o consumidor pode pertencer a
uma classe social mais baixa e gastar mais em determinados produtos do que alguém de uma
classe social mais elevada. Tradicionalmente, os estudiosos indicam o rendimento como um
fator limitador, que inibe os individuos de se satisfazerem por completo no que diz respeito
ao consumo. Ficou comprovado, desde o final do século XIX, que muitas pessoas adquiriam
produtos com precos elevados como forma de ostentar a sua posicao social. O rendimento € o
maior contribuidor para a riqueza, e a diferenca no preco é usada para identificar e definir o
que é, ou nao, um bem de luxo. Sendo assim, colocava-se a premissa de que quanto mais
rendimento alguém tinha, maior era a propensao para o gastar em bens de luxo (Dubois,
1992, citado por Amaro, 2013).

Dubois (1992, citado por Amaro, 2013) refletiu sobre a perspetiva hedonica, de acordo com a
qual o consumidor adquire objetos que irao alimentar o seu apetite por significados
simbolicos ou satisfazer a necessidade de estender a sua personalidade através dos objetos.
Assim, pode concluir-se que a identidade cultural € uma importante variavel na segmentacdo
dos bens de luxo. Aqueles que, ao procurarem a autorrealizacdo, aceitam o risco, tém uma
maior dificuldade em investigar algo novo, sendo que, quanto maior for a atitude positiva

direcionada as mudancas culturais, maior sera a propensao para a compra de bens de luxo.

Na visao do autor, o rendimento nao é o fator crucial no que diz respeito a aquisicdo de bens
de luxo, pois o consumo deste tipo de artigos aumenta nos individuos que sdo reconhecidos
por ‘estar na Moda’, sendo que, neste caso, a cultura é um fator mais importante do que o
rendimento. No entanto, a segunda forma de consumo de High fashion esta relacionada com
o poder de compra do individuo, levando as empresas a comercializar os seus artigos com
precos extraordinarios e a utilizar canais de distribuicao privilegiados. Esta forma de consumo
esta ligada a utilidade dos objetos, que pode ser apreciada ao nivel da qualidade, da estética
do Design ou da exceléncia do servico. Logo, este tipo de consumo esta ligado a perspetiva de
consumo conspicuo, pois o consumidor é levado pela vontade de impressionar os outros,

tendo a possibilidade de pagar muito por bens que lhe servem a ostentacao.

Na perspetiva de Tungate (2005), uma das principais razdes para se ser consumidor High
fashion é a vontade de possuir bens de extrema qualidade, a identificacao que o consumidor
sente com a marca e o gosto que tem ao sentir-se acarinhado pela empresa. O autor refere as
montras como um forte meio de comunicacdo com os consumidores de marcas de luxo,
existindo uma competicao feroz entre as mesmas no sentido de alcancar os melhores
espetaculos estaticos nas suas instalacoes. Da Decoracao a Arquitetura, nas marcas de luxo ha

uma especial atencao ao detalhe, pois todos os elementos formam a identidade da casa.

Em suma, a partir da analise efetuada, conclui-se que os fatores fundamentais que
distinguem o consumidor High fashion sao a classe social, o seu estilo de vida, sendo

caracterizado por um grande interesse e por vastos conhecimentos na area do Design, assim
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como por um nivel de envolvimento elevado e duradouro com o objeto/marca. Este
consumidor possui um elevado nivel de bom gosto a nivel estético, e exige produtos de
qualidade. Neste contexto, o rendimento elevado é desvalorizado, devido ao facto de,

frequentemente, a compra ter como objetivo primordial a ostentacao.
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Capitulo 3

Projeto de interacdao Design de Moda e ambiente

de venda

3.1 Metodologia Projetual

A Metodologia, de acordo com Bomfim (1995), é a ciéncia que se ocupa do estudo de
métodos, das técnicas ou ferramentas e das suas aplicacoes na definicdo, organizacao e
solucdo de problemas teoricos e praticos, enquanto a Metodologia de Design para projeto se
refere a aplicacdo dos métodos a problemas especificos, de modo a obter uma solucao

(Trindade, citado por Bonfim, 2013).

Neste trabalho foram aplicadas a seguintes metodologias e ferramentas:

> thinking

> estratégico

- sensorial
Aplicagéo | - interacgdo
da metodologia 5 gyperiancia
de design

> Brand DNA

< Naming

Figura 17 - Metodologias projetuais e ferramentas utilizadas no estudo da dissertacao

3.1.1 Design thinking

O conceito de Design thinking alude a ‘pensar através do desenho’, fazendo referéncia,
também, aos processos de geracao de ideias, de investigacao e documentacao, de criacdo de

prototipos e de interacdo com o utilizador (Lupton, 2012).

Segundo Lupton (2012), a partir de um conjunto de linhas e formas basicas, é possivel criar

outras formas de visualizacdo da mesma forma em diferentes estados fisicos. O processo de
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estimulacao da criatividade consiste em partir de uma ideia inicial e aplicar diferentes verbos
de acao como ‘aumentar’, ‘inverter’, ‘modificar’, ‘substituir’, dado que, com este exercicio,
o designer cria variacoes rapidas e surpreendentes de uma ideia basica. A técnica aplica-se
tanto a objetos, como a sistemas e imagens. Inicia-se a acao mediante a manipulacao do
conceito central.

3.1.2. Design sensorial

O Design sensorial, como retratado anteriormente na subseccao 2.4.5, estimula 4 dos 5
sentidos - visao, audicao, tato, olfato -, que influenciam o desejo de compra do consumidor o

que, consequentemente, gera vendas.

A exploracao do aspeto visual é usada para traduzir o interior e a montra da loja com o
Design do prototipo de Moda. A posicdo do layout envolve a combinacdo dos elementos,
usando a criatividade 80% do campo visual é despertado, em primeiro lugar, por cores e, em

segundo lugar, pelas formas geométricas.

A textura pode ser efetiva e percebida. Neste trabalho de aplicacdao de conceitos de Design
de moda, para a criacdo de um protoétipo exemplificativo, ambos os efeitos sdo aproveitados.
A textura é percebida visualmente e efetivamente através da técnica de combinacdo dos tons
das cores, a fim de criar um efeito de profundidade. Da mesma forma, o sentido do tato é

estimulado pelo toque da malha estruturada.

3.1.3. Design estratégico

Cabe especificamente ao designer, além do projeto dos produtos, conceptualizar os valores
que a marca deseja passar, e comunica-los com eficiéncia. E o designer quem faz a ponte
entre os conceitos, os valores da empresa e o consumidor. Para Arruda (2006) este tipo de

experiéncia insere-se dentro do ambito do Design social (ver figura 18).
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Projeta | | Valores da empresa|

Aumentoda | | Aumentoda | | Consolidagéo
competitividade | | notoriedade | | daidentidade

Figura 18 - Diagrama da metodologia e resultados esperados do Design estratégico. (Fonte: Arruda
(2006))

A combinacdo dos estimulos, ou evidéncias fisicas, presentes na atmosfera de um
estabelecimento, induz diferentes emocdes, fazendo com que os consumidores tenham
diferentes experiéncias de compra (Zeithaml & Bitner, 2003). Neste sentido, Schimitt (2000)
argumenta que a experiéncia € a ampliacdo da oferta de bens e servicos, que pode ser
atingida por meio do uso estratégico de estimulos sensoriais, que influenciam emotivamente
os clientes e a equipa de vendas. A experiéncia emocional do cliente no ambiente de compra
deve ser entendida como uma estratégia para agregar valor para o cliente, na qual o

entretenimento e a criatividade sao apenas alguns dos ingredientes utilizados.

0 ambiente arquiteténico com um Design inovador é uma estratégia de diferenciacdo para
atrair os possiveis clientes e, portanto, a empresa deve, em primeiro lugar, perceber as
‘pistas’, ou seja, as indicacbes de como sera a experiéncia que oferece aos seus clientes
(Berry et al., 2003). Para Schimitt, (2000), os clientes sao ‘provedores-chave’ de

experiéncias.

Para serem bem-sucedidas, as empresas devem conceder valor aos seus clientes, assim como
a outros stakeholders, de uma forma diferenciada. Atualmente, a estratégia é considerada
como uma habilidade ao nivel da criacao de valor, que proporciona um quadro concetual,
com base no qual os gestores podem reconhecer oportunidades para oferecer valor aos
consumidores, enquanto a empresa recebe os lucros. Sendo assim, a estratégia € uma forma
através da qual uma empresa define as suas operacoes de negocio e integra os seus recursos
(Ili¢, Milicevi¢ & Cvetkovi¢, 2010). Diferenciacdo consiste em diferenciar o produto/servico

oferecido pela empresa. Ao utilizar este tipo de estratégia, a empresa deve identificar um
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conjunto de necessidades a que o consumidor dé importancia e responder-lhes de forma
Unica. Desta forma, o consumidor estara disposto a pagar um valor superior ao eventual

acréscimo de custo que tem de suportar para conseguir tais diferencas (Cardoso, 1998).

O conceito ‘estratégia competitiva’ define-se como a procura de uma posicao competitiva
favoravel, no ambito de determinada atividade, que pode melhorar, ou nado, o desempenho,
consoante a estratégia selecionada pela empresa (Porter, 1980). A diferenciacdo do produto
significa, entao, que a diversidade de produtos que cada empresa produz pode ser diferente

das variedades produzidas por outras empresas no mercado (Fradera, 1986).

3.1.4. Design de interagao

A interacdo acontece no ambiente e no prototipo de Design de moda que compartilha a
mesma orientacao criativa, cores, padrao e material que sao a base dos elementos de
composicao do Design. Kotler (1994) designa essa interacao de Total Design, a filosofia da
criacdo que unifica a decoracdo e o tom do todo. Ao invés de deixar o espaco envolver
naturalmente, de acordo com o comportamento temperamental do consumidor, o Design
uniformizado é adotado e seguido constantemente e efetivamente, do principio ao fim. A
interacao dos fatores visuais do Design é percebida, pelos funcionarios e clientes, como um

padrao integrado de estimulos.

Para Verplank (2006), a interacao é a percepcao das pessoas em relacdo ao ambiente e como

o feedback é recebido. O objetivo do Design de interacao € informar as pessoas.

O Design sensorial favorece a ativacao da interagcao e a dimensao ambiental, ao estimular os
sentidos com iluminacdo natural durante o dia, pontos de luz focais nos manequins, musica,

ambiente e aroma proprios.

Gatto (2002) sugere uma abordagem mais ampla do espaco de venda, associando o cliente aos
fatores que caracterizam a dimensao do Design do ambiente: tdcteis, referente aos materiais
utilizados, a temperatura; sonoros, pela musica ambiente e ruidos do espaco de venda;
olfativos, emanados por aromas artificiais ou naturais; e visuais, percebidos por meio das

cores, de materiais, da Arquitetura interna e do merchandising.

A atmosfera do espaco de venda € uma variavel de Marketing a ser gerida estrategicamente,
dado que é um importante instrumento de diferenciacdo no mercado da moda (retailing) e do
posicionamento da marca (branding) (Gatto, 2002). Para Kotler (2008), o branding esta

totalmente relacionado com a criacao de diferencas.
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3.1.5. Design de experiéncia

De acordo com o AIGA (2007, citado por Prestes & Gomez, 2010), os designers passaram de
criadores de forma a idealizadores de conceitos. A valorizacdo da experiéncia entre clientes e
marca criou a procura para uma nova area do Design capaz de estudar e criar vivéncias. A
experiéncia que surge na relacdo entre o utilizador e o produto constitui valor, pois é o

evento que envolve o individuo (Pine et al., 1999).

Gomez et al. (2012) afirmam que consumidor é atraido pelo lado emocional. O Design de
experiéncia estimula os sentidos e provoca emocdes Unicas, fazendo com que o consumidor se
sinta envolvido com a marca. Para Newbery et al. (2013), é uma ferramenta que ajuda a
preencher a lacuna entre negocio e Design, no sentido de melhorar a experiéncia do cliente.
Passou, de um fenomeno comercial e ligado ao consumo, a um auténtico fenédmeno social
(Semprini, 2006).

De acordo com Buxton (2005), os designers ultimamente passaram a projetar experiéncias e
nao objetos (Buxton, 2005) e essas experiéncias eternizam a marca e geram economia. No
ambiente do espaco de venda, havendo interacao entre todos os fatores que compdéem as
dimensdes dos sentidos sensoriais no ambiente, o Design funcional e o comportamento dos
consumidores obtém-se o desenvolvimento de uma atmosfera harmonica, que desperta o
desejo de compra. O processo de compra oferece aspetos sensoriais e experimentais. A
maioria das compras nao planeadas, assim como parte das compras planeadas, resultam da

experiéncia do cliente em ver, sentir, tocar ou provar determinado produto (Underhill, 1999).

3.2 Pesquisa de tendéncias

1. CORES: Nos ultimos 50 anos, a PANTONE® tem sido a linguagem internacional de cores.
Segundo o Instituto de cor PANTONE®, a definicao da escolha das cores da moda para
mulheres foi baseada no conceito de que os designers tiram proveito do contraste moderno,
diferente do tradicional, para a primavera/verao de 2014, (ver figura 18). A paleta de cores é
constituida por tons pastel com cores vividas para criar um equilibrio entre as cores.
Inspirados pela mistura de flores que estao, ainda, a florescer, os designers usam as cores

para refrescar, reviver e desafiar a sabedoria convencional.

Segundo a diretora executiva da PANTONE®, “Embora esta necessidade de estabilidade se
reflita na composicdo da paleta, a versatilidade inerente a individualidade das cores

permite a experimentacdo com novos olhares e combinacées de cores”.
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PANTONE 18-3224
Radiant Orchid

PANTONE 18-1651
Cayenne

PANTONE 17-1360

PANTONE 14-0852
Freesia

PANTONE 18-3949 /
Dazzling Blue

Figura 19 - Previsdao de cores PANTONE, primavera 2014. (Fonte: www.pantone.com)

A escolha de cores para a primavera (2014), elegidas pela PANTONE sao:
PANTONE 15-3920 Placid Blue
PANTONE 16-3823 Violet Tulip
PANTONE 15-6114 Hemlock
PANTONE 16-0000 Paloma
PANTONE 15-1225 Sand
PANTONE 14-0852 Freesia
PANTONE 18-1651 Cayenne
PANTONE 17-1360 Celosia Orange
PANTONE 18-3224 Radiant Orchid

PANTONE 18-3949 Dazzling Blue

2. MATERIAIS: A técnica téxtil de tecelagem tem sido adotada pela Arquitetura para ligar
os volumes espaciais dos edificios, criar espagos complexos com interiores entrelacados e
superficies nao-convencionais. Os designers de Moda respondem utilizando a mesma
técnica com trama, de formas cada vez mais arquitetonicas, como tricotar, entrelacar,
frisar, que, juntas, criam combinacoes heterodoxas. Tanto no Design de moda como na
Arquitetura, comecou-se recentemente a desenvolver a pele estrutural que trazem para a
superficie e para a estrutura do Design ou seja ‘a pele e os 0ssos’- juntas a mesma coisa. O

esqueleto e fachadas juntas tornam-se, assim, na mesma superficie (Hodge et al., 2006).

A textura da superficie da malha, quando percebida pelo toque, gera reacdes pessoais que
sao consideradas na escolha do material e, quando percebida visualmente, os designers

utilizam diversas técnicas para retratar a sua proposta no material (Wilson, 2001).

O painel de tendéncia de material mostra varias utilizacées da malha para criacao do Design

de moda. Ver figura 20.
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3.3 Definicao do conceito e do ADN da marca

Com base na metodologia projetual Brand DNA Process, que consiste em identificar o ADN da
marca com base em 8 etapas, é utilizada a ferramenta proposta por Gomez e Mateus (2009)
(ver seccao 2.5.2). Segundo Gomez et al. (2012), ao identificar o ADN de uma marca de

Moda, consegue-se reunir as informacoes necessarias para criar experiéncias significantes nas
interacoes estabelecidas entre o cliente e a marca.

Sao indicadas, abaixo, as etapas escolhidas para o desenvolvimento da criacao da marca:

1) Definicao da missao, visao e valores;

2) Definicao da marca criativa, (creativity brand) a partir do brainstorming,

através de conceitos que podem fazer parte do ADN da marca, criando, assim, um
mapa semantico;

3) Criacdao do ADN: Escolha dos quatro conceitos fundamentais que a empresa
pretende transmitir ao publico.
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4) Posicionamento da marca (painel semantico).

As varias etapas sdo descritas, de seguida, com maior detalhe:

1) Missdo: Levar ao mercado de Brasilia um conceito inovador de Moda e Design.

Conquistar a preferéncia do publico-alvo pelo Design diferenciado e pela qualidade do

tecido utilizado na confecao das pecas das colecbes da marca e, ainda, a sua

confianca.

Atrair o consumidor exigente, com qualidade e sofisticacao, que tenha conhecimento

de Design e Moda.

Despertar o interesse do consumidor para entrar na loja e conhecer o conceito,

através do visual merchandising e da montra, que interage com o Design de interiores

do espaco de venda.

Seduzir o lado emocional do consumidor através do Design sensorial, que consiste em

atingir 4 dos 5 sentidos sensoriais (visao, olfato, tato e audicao).

Ao nivel da visao, pretende-se:

Que a marca desperte o desejo no consumidor, pela admiracdao do estilo classico,

minimalista e atemporal;

Conscientizar o cliente de que, ao vestir uma peca com Design inovador, estampas

criativas e material qualidade, ele estara a adquirir um produto eterno. O eterno

permanece enquanto o moderno fica obsoleto.

2) Creativity brand: Mapa semantico

A ilustracao apresentada da figura 21 mostra o mapa semantico dos conceitos presentes no

ADN da marca.

harménica contraste

qualidade

tendéncia o

elegante .
g conceitual

o minimalista

] . feminina
poderosa inovadora

exigente contemporanéa

atemporal i —

Figure 21 - Brainstorming para definir os conceitos da marca
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3) Conceitos fundamentais

“Concept, Concept, concept; but it don’t mean a thing if it ain’t got that swing” (Mark

Fox)."

De acordo com a ferramenta do BRAND DNA TOOL, devem ser definidos os cinco conceitos
principais, que afirmam a identidade da marca. Apds o brainstorming, as palavras eleitas
foram feminina, elegante, contempordnea, qualidade, com o objetivo de alcancar a
inovacdo. A analogia de contraste também faz parte da identidade visual da marca para se
destacar da concorréncia e inovar. Sendo assim, estes aspeto foram incluidos no diagrama

representado na figura 21, destacados numa cor alaranjada.

“Ao designer é dada a possibilidade de comunicar conceitos e questionamentos por meio do
seu trabalho, sejam estas relativas a questées levantadas pelos proprios designers ou
simplesmente as caracteristicas da empresa que se pretende representar” (Dutra et al.,

2010).

Conceito

— organicas contraste

formas — . _~visual
—— geometricas
feminina

10

J

Inov

jub]

v

contempordnea

estilo
elegante

gualidade

exige |

Figura 22 - Conceitos da marca

No que diz respeito ao conceito de personalidade, as consumidoras pertencentes ao publico-
alvo escolhido sdo femininas, contemporaneas e elegantes, exigentes em relacdo a qualidade
do toque e estética da peca. A notoriedade visual é causada pelo contraste das formas

geomeétricas e organicas e pela esséncia das cores, que geram inovacao.

3.4 Naming e logomarca

De acordo com a metodologia desenvolvida pela GAD Design (2007), referida no ponto 2.5.2,

para a definicao do naming da marca considera-se fundamental que o nome selecionado se

12 Traducao: Conceito, conceito, conceito; entretanto, isto nao faz sentido se nao existir equilibrio.
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enquadre de acordo com quatro etapas organizadas em quatro niveis: estratégica, criativa,
linguistica e legal. No que diz respeito ao aspeto esclarecimento da interpretacdo do nome da

marca, este é dividido em trés categorias: real, simbolico e imaginario.

O processo da definicao do nome da marca iniciou-se com um brainstorming, o que confirmou
que, para que uma ideia surja, é preciso ter varias ideias. Sendo assim, surgiram diversos

nomes. Seguidamente, fez-se uma triagem, que resultou na escolha do nome A priori.

A palavra A priori vem do latim, e significa ‘aquilo que vem antes’. De acordo com o
Dicionario da Lingua Portuguesa, (1994) Aprioridade, s. f. Qualidade do que é a priori
(independentemente da experiéncia), do latim A priori ‘a primeira vista’, aquilo que precede
a experiéncia, pertencente a esséncia do pensamento (Boghossian, 2000; Casullo & Thurow,
2013). Tendo em conta o conceito da marca e o facto de se pretender alcancar a inovacao,
proporcionando uma experiéncia inovadora, o nome adequa-se a nivel estratégico e na

categoria de caracter real, ja que transmite essa informacéao.

O latim esta presente em paises de Lingua Portuguesa, em textos juridicos e cientificos, nos
nomes de plantas, animais, na heraldica, em varios termos que sao praticamente
intraduziveis, e que se encontram inseridos no discurso oral e escrito do quotidiano. Observa-
se a presenca do latim em tempos modernos como lingua universal. O latim ja convive
conosco, pois é a alma de nossa lingua e bastaria reconhecé-la. O latim ndo representa a
cultura de um so pais, mas a cultura do mundo ocidental (Mascarello, 2008). Esta informacao
favorece o entendimento global por ser uma lingua de origem latina assim estabelece

afinidade com a interpretacao da forma linguistica.

Em relacao ao nivel criativo, a sonoridade da palavra é nitida, inicia-se com a vogal A, a
primeira letra do alfabeto, o que facilita a pronincia do nome. Ao nivel do caracter
emocional, perpetra a analogia com o facto de querer estar em primeiro lugar, o que pode

gerar a sensacao de ser especial e Unico.

A criatividade da marca é esclarecida no Design grafico da logomarca, que da destaque a
primeira letra, utilizando uma fonte diferente do resto da palavra (ver figura 22). Na
categoria do simbodlico e do imaginario, é ilustremente representada por uma coroa, que
simboliza poder, um adorno tipico da realeza, e um brasdao que tem a finalidade de
identificar individuos e folhas, representando a natureza e a sua beleza organica. A
logomarca fortalece a caracterizacdo do nivel linguistico, ja que a intencdo é que a esséncia

da marca seja reconhecida.
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PRIORI

Figure 23 - Logomarca criada a partir do briefing do conceito da marca pelo designer Andre Viana,
stakeholder da marca. (Fonte: Desenvolvida pedesigner Andre Viana)

Testes comportamentais da identidade visual da logomarca (ver figura 24) em materiais

promocionais. Aplicacao em etiquetas.

PRIORI

— APRIORI =—

Figure 24 - Etiqueta A priori. (Fonte: Elaboracdo da montagem prépria)

3.5 Definicao do ambiente de retailing

“Brasilia traco do arquiteto” (Djavan, cantor brasileiro).

75



A escolha do local do ambiente de retailing de moda deveu-se a necessidade de inovacao no
mercado de Brasilia, capital do Brasil. Segundo Beirola et al., (1996), as principais motivacoes
de compra dentro das tendéncias sao a utilidade, a informacao, a novidade e a emocédo. A
novidade é o interesse pelo que surge de diferente, e essa novidade auxilia o processo de

fidelizacdo do cliente. A informacao ¢ a necessidade de atualizacao.

Para Kotler (1994), a estrutura exterior do prédio do espaco de venda expressa o valor que a

marca tem no mercado e estabelecer o processo de retailing.

Brasilia foi inaugurada no dia 21 de abril de 1960, com o projeto urbanistico de Licio Costa e
a Arquitetura de Oscar Niemeyer. A construcao da cidade comecou em 1956 e terminou em
1960 e, desde entdo, a capital é considerada um museu aberto devido a sua historia
arquitetonica singular. Dentro deste contexto, surge uma oportunidade de mercado, dada a
necessidade de inovar ao nivel do Design, ja que Brasilia continua a instigar o desafio de

projetar, de preservar e de inventar (Rossetti, 2012).

De acordo com Rossetti (2012), com a visao de avaliar a riqueza do peso da Arquitetura
representativa elaborada por Oscar Niemeyer, com imensa valorizacao dos aspetos da forma
isso ndo se pode desaparecer na criacao atual de novas arquiteturas com outras propostas de
projeto. Neste projeto, a Arquitetura do espaco de venda diferenciada faz parte da estratégia

de Marketing, dentro do conceito de Design estratégico.

Como mencionado no Capitulo 2, o Brasil permite a aplicacao do Design estratégico devido ao
multiculturalismo, a diversidade de materiais, climas e vegetacdes e, principalmente, a
simpatia do povo brasileiro, aliada a sua criatividade e a formacdo académica dos

profissionais (Zurlo, 2006).

Em relacdo ao ambiente econdmico da cidade, de acordo com dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2009), Brasilia ocupa a oitava posicao na economia brasileira e

tem o maior rendimento per capita do pais, de RS 40.696.

O publico-alvo é constituido por mulheres na faixa etaria entre 20 a 40 anos, interessados em
Moda e Design e, com o objetivo de atender este target, o espaco de venda devera localizar-

se no Pontao do Lago Sul, situado no bairro nobre da Brasilia, Brasil (ver figura 19).

Para entender melhor o perfil do consumidor é necessario identificar quais sdo os interesses e
motivacoes que geram a compra. De acordo com Underhill (1999), a maioria das compras
resultam da experiéncia do cliente na atmosfera do espaco de venda. Segundo estudos
estatisticos da Associacdo Brasileira da IndUstria Téxtil e Confeccao (ABIT), realizados com o
intuito de identificar os habitos do consumidor de Moda, comprova-se que 82% do publico-alvo
interessado em inovacao na area do vestuario (cf. Anexo C), o que reforca a oportunidade de

aplicacao do Design estratégico como ferramenta de negocio.

O Pontao do Lago Sul esta localizado na zona do lago Paranda, um ponto turistico para quem

visita Brasilia, um local ao quais os habitantes locais costumam ir diariamente, devido ao seu
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clima agradavel, a beira do lago. Caracteriza-se como um centro de lazer e entretenimento,
com restaurantes capazes de agradar a varios paladares e de atrair o publico de Brasilia,
interessado em usufruir destes estabelecimentos com vista para o lago e, ainda, em apreciar
o por-do-sol mais bonito da cidade. Alguns aspetos, como o facto de se constituir como um
centro completo de lazer e entretenimento, cercado por muitos espacos verdes e seguranca,
contribuiram para que se tornasse um dos pontos turisticos mais visitados de Brasilia,

integrado no quotidiano dos moradores da cidade.

Neste enquadramento, a loja tera visibilidade e sera uma novidade perante a concorréncia, ja
que a Unica loja de roupa situado na local vende artigos de surf wear, estando integrada com
um restaurante, designado Mormaii Surf Bar. O publico-alvo sao homens e mulheres dos 20 a
40 anos. O Mormaii Surf Bar tem um ambiente descontraido, trazendo ares de praia para a
capital do pais. O cardapio oferece comidas leves, saudaveis e produtos energéticos. Sede de
grandes campeonatos, como o sul-americano de Wakeboard, os brasileiros de Wakesurf e os
mundiais de travessia, o Mormaii Surf Bar, as margens do Lago Paranoa, é o ponto de

encontro de pessoas bonitas e interessadas em desporto.
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Foto: Raissa Rios Viana

"Brasilia, desenhada na linha do horizonte, sobre uma topografia suave,
delimitada por um lago e com uma abdboda celeste potente”

(Rossetti, 2012)

Figura 25 - Foto panoramica do Pontdo Lago Sul.
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3.6 Projeto de Design de moda

Em relacdo a estruturacdo do projeto de produtos de moda proposta pela autora que,
baseada nos principios de projeto de produto elaborado por Slack (1997 apud RECH, 2002),

afirma que o desenvolvimento dos produtos de moda envolve as seguintes fases:

a) Geracao do conceito - compreendendo a analise de tendéncias, o estabelecimento

da direcao mercadoldgica da nova colecao e a avaliacao da dimensao da colecao.

b) Triagem- etapa marcada por analises do produto a ser desenvolvido, visando a sua

elaboracao, adequacao, materiais para definir os temas de moda e criacao.

c) Projeto preliminar- refere-se aos desenhos e esbocos dos modelos dos coordenados

e a escolha de cores, formas, tecidos, aviamentos, acessorios e etiquetas.

d) Avaliacio e melhoramento- definidos os modelos, esta é a etapa do

desenvolvimento do desenho técnico, da modelagem e da ficha técnica.

e)Prototipagem e projeto final- corresponde ao desenvolvimento do prototipo, sua
aprovacao ou nao, marcando a viabilidade de producao e lancamento no mercado.
Neste sentido, cabem também a esta etapa o planejamento e desenvolvimento da

embalagem e materiais promocionais.

Referente a elaboracdo, a autora considera importante o objeto de inspiracao,
servindo como ponto de partida, estimulo e fio condutor para a configuracdo da

identidade visual da colecao.

3.6.1 Orientacao criativa

“Toda a criacGo ndo é somente recriacdo, é uma nova forma de ver a mesma coisa e de

expressar de maneira diferente” (Yves Saint Laurent, apud Renfrew et al., 2010:10).

O processo de criacao do tema do Design de moda tem como orientacdo criativa (ver figura
26) as formas organicas da natureza, as formas geométricas dos tracos dos projetos

arquitetdnicos e linhas minimalistas, que resultaram no processo de inspiracao da colecao.

As fronteiras entre o Design, a Arquitetura e as Artes plasticas estdo cada vez mais difusas.
Atualmente, quase todas as disciplinas artisticas se aproximam, gracas a um denominador
comum: a criatividade. Muitos artistas colaboram com designers de Moda e estes, por sua
vez, fazem o mesmo com musicos, designers industriais, ilustradores, decoradores ou
arquitetos... Os limites entre as diferentes disciplinas artisticas parecem dissolver-se (Zan,

citado Fernandez et al., 2010).

A inspiracdo grafica do Design téxtil para criacdo da estrutura e definicio do material do
prototipo € a obra de Mies Vander Rohe, um dos principais nomes da Arquitetura do século

XX, que deixou a marca de uma Arquitetura que prima pelo racionalismo, pela utilizacao de
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uma Geometria clara e pela sofisticacdo. A sua concecao dos espacos arquitetdnicos envolvia
uma profunda depuracdao da forma, voltada para as necessidades impostas pelo lugar,

segundo o conceito do minimalismo (Montaner, 2002).

A depuracao da forma repete-se no desenvolvimento do padrao do Design de moda. Aplica-se
a metodologia Design thinking a imagem inicial da imagem do réptil é aproximada, vetorizada

e adaptada a uma forma minimalista.

A acdo da criacao do padrao do prototipo teve origem a pele da lagartixa iberolacerta
monticola, patriménio da Serra da Estrela, Covilha, Portugal (cf. Anexo A) com comprimento
do corpo de aproximadamente 8 centimetros (Salvador e Pleguezuelos, 2002). Diante da
imagem aproximada com zoom de 60%, foi feita a manipulacao da origem da imagem

utilizando os pormenores transformando-os em formas geométricas.
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Figura 26 - Orientacao criativa para definicdo do material e formas
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Placid Blue Violet Tulip | Cayenne

Figura 27 - Orientacdo criativa padrées e cores

As cores escolhidas para o Design de moda do prototipo sao tons inspirados na cartela de
cores da PANTONE® Placid Blue, Hemlock, Violet Tulip, Cayenne e Sand, separadas por riscas
aleatorias, para criar a textura percebida com o contraste da forma do padrao estampado.
“Em relacao a textura ndo é somente a qualidade tactil que é relevante na estética” (Kegel
et al., 2002)

A figura 27 é a representacdo grafica da combinacdo de cores, padrdo para a criacao e
definicao dos materiais.
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e ondi Sk
Figura 28 - Processo de criacdo: Esbocos e brainstorming

O desenho do coordenado estimula a criacao, segundo Mc Kim (1971, apud Verplank, 2009:3)
autor da “Experiences in Visual Thinking”, o que nos vemos influéncia no que imaginamos, e
0 que imaginamos depende do que vemos. O pensamento visual € um modo de pensar através
do processo visual usando a parte emocional e criativa para organizar informacodes e intuicoes

ao mesmo tempo.

A ideia inicial evolui e pode criar formas distintas ou aproximadas no processo de elaboracao
dependendo dos materiais e métodos de aplicagdes praticas, uma ideia inicial & fundamental
para gerar varias ideias. O brainstorming direciona a criacao. Esta e outras técnicas ajudam
os designers a definir problemas e gerar conceitos inicias ao comecar um projeto (Lupton,
2011).

De acordo com o método Design thinking, Lupton (2011) afirma que a invencdo visual ndo tem
porque ter lugar ao projeto final, entretanto tem a funcao de moldar ideias com silhuetas,
cores, superficies e materiais podem proceder a fases conceituais que constituem os

fundamentos tradicionais do processo do desenho.

A aplicar os conceitos presentes no mapa semantico do ADN da marca é definido o tema,
partir do brainstorming de palavras para criagdo do protdtipo com as cores, padrao
predefinidas. O desenho representa a inspiracdao Design téxtil do prototétipo baseada na

orientacao criativa do Design de moda (ver figura 28).
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Para Gragnato (2008), o desenho é uma linguagem que possibilita a expressao e comunicacdo
de ideias visuais. E através do desenho que o produto se desenvolve, cria forma e

tridimensionalidade.

3.6.2. Definicao de materiais

“Drawing from objects in an imaginative and open way will inspire new colour combinations,

textural ideas, shapes and arrangements of these” (Wilson, 2001: 38)".

0 material escolhido para elaboracdo do Design de moda para A priori € a malha. Segundo
Armstrong (2010), a malha é um dos tecidos mais versateis e uma escolha muito utilizada
entre os designers e consumidores, devido as suas qualidades Unicas. Sao versateis, pois sao
adequadas para a noite ou para o dia-a-dia. Por outro lado, a malha tem a vantagem de ser

extensivel no comprimento, na largura e no enviesamento, com uma boa resiliéncia.

A inspiracdo para o Design téxtil pode surgir de varias fontes. E possivel desenvolver o
desenho da estrutura téxtil direcionando o produto para a sua utilizacdo. Os designers devem
escolher o tipo de fibra e de fio, bem como as suas cores. O conhecimento e a exploracao das
estruturas do material, com desenhos, formas, padrées e texturas, tornam o resultado

atrativo, com diversas possibilidades de criacao (Wilson, 2001).

A escolha da malha 1 surge devido a modelagem minimalista do coordenado 1, que tem o
objetivo de evidenciar a silhueta do corpo feminino com o padrao impresso na malha. O
Design do padrao foi repetido ao longo do coordenado e passa pelo processo de impressao
digital na malha. A repeticao do Design da forma do padrao pode oferecer um efeito visual
criativo percebido (Wilson, 2001: 36). O processo produtivo da malha foi através da
tricotagem circular, com estrutura jersey, apresentando riscas horizontais de cores e larguras

diferentes.

A escolha da malha 2 representa a orientacao criativa e teve como fonte de inspiracao uma
obra arquitetonica. E utilizada a técnica de tricotagem retilinea com ponto jersey e

estruturados.

3.6.3 Processos de Design

Segundo Talwar (1993, citado por Muller et al., 2003), o processo é uma sequéncia de
atividades pré-definidas, executadas com a finalidade de alcancar determinado tipo ou

conjunto de saidas.

O processo de Design para Lobach (2001), é tanto um processo criativo como um processo de

solucao de problemas. Deste modo, o designer procura desenvolver um produto inovador,

'3 Traducao:
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dotado de um elevado nimero de caracteristicas valorizadas pelo consumidor. Tal tarefa é
baseada na capacidade, do individuo, de associar determinadas informacdes com um
problema, estabelecendo, através de uma postura critica, novas relacbes entre elas e

propondo uma solucao criativa e eficaz.

O processo inicia-se pela escolha do fio para a malha 1. O fio selecionado para fazer a malha
tem composicao 67% lyocel e 33% algodao, passou pelo processo de retorcao para aumentar a

sua resisténcia e agradabilidade do toque (ver figura 29).

Para a execucao do tingimento do fio foram feitos testes experimentais com corantes para
alcancar a cor desejada. O método utilizado para tingir o fio foi o processo de esgotamento
do banho (ver figura 30). O tingimento foi feito, de acordo com as condicées descritas no

Anexo B, com corantes da marca Dystar.

Figura 30 - Testes experimentais até alcancar a cor desejada.
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Apds o tingimento dos fios, as bobinas vao para a maquina de tricotar, para a elaboracao da
malha, seguindo a ordem estipulada previamente, com ordem de cores aleatoria, criando

tamanhos de riscas diferentes (Ver figura 31 (a-b)).

@) | (b)

Figura 31 (a-b) - Elaboracdo da malha. (a) Ordem das riscas da malha (b) Maquina de tricotar

0 modulo do padrao é espelhado e repetido para fazer a estampagem digital na malha é
realizada na impressora Textile jet TX400-1800D, da marca Mimaki, com pigmentos. O
sistema de repeticao é usado da mesma forma para criar o Design de padrdes. As repeticoes
ocorrem quando elementos com algo em comum sao repetidos, de acordo com Wilson,
(2001:37) que refere que variando os espacos, e os elementos entre as formas, cria-se um
efeito informal interessante (ver figura 32 (a-b)).

(@) )

Figura 32 (a-b) - (a) Padrao repetido e espelhado (b) Malha com o padrao apds impressao digital.

A imagem final que teve como referéncia inicial a depuracdo da forma do pormenor da

lagartixa faz referéncia simultanea a varias ideias. O negativo evoca a imagem de um
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combinado de signos e icones com a edicao da imagem. Os ornamentos abstratos podem
comunicar multiplos niveis de significado e estimular os sentidos através da textura efetiva
(Lupton, 2011).

A malha 2 é elaborada na maquina Shima da marca Seike, estrutura em jersey e ajurada
para estimular a textura efetiva. O Design da estrutura téxtil segue a orientacao criativa, os

pontos abertos da estrutura ajurada possibilita a visibilidade da malha 1 (ver figura 33 (a-b)).

(b)
Figura 33 (a-b) - (a) Maquina Shima (b) Estrutura da malha

3.6.4 Fichas técnicas e desenho técnico

A ficha e o desenho técnico nessa etapa do processo define a modelagem do coordenado com

o objetivo de avaliar e melhorar o prototipo final (RECH, 2002) (Ver figura 34 e 35).
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FICHA TECNICA

Materiais
Malha 1: Malha 2:
ricas estuturada
estampagem digital composicao
Composicao: 50% acrilico
67% lyocel 50% viscose
33% algodao

JOELHO

CINTURA

MEDIDAS:

A - Peito-82cm

B - Cintura-74 cm
C-Anca-88cm

D - Bainha -84 cm
E - Lateral - 83 cm
F-Ombro-5cm

G- Decote-6cm

H - Decote - 15 cm

| - Decote - 6 cm

J - Altura Frente - 96 cm

K - Decote Traseiro - 28 cm
L - Altura Traseira - 97 cm

Figura 34 - Ficha técnica

Figura 35 - llustracdo de moda
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3.6.5 Prototipo Design de moda

O protétipo tem possibilidade de ser reversivel, ou seja, utilizado de ambos os lados,

permitindo funcionalidade e Design sensorial. (ver figura 36)

De um lado do protétipo é malha 1 estampada com padrao. Do outro lado é malha 2
estruturada na superficie possibilitando destacar o efeito de fundo da malha em riscas e

identificando as cores de fundo.

Com essas duas malhas podem gerar-se 3 efeitos, o apresentado e utilizando também as 2

malhas individualmente, criando-se a possibilidade de desenvolver uma colecao com

superficies e experiéncias diversas.'

Figura 36 Prototipo de ambos os lados.

" TEIA de FUNDO - Teia principal que forma os efeitos do desenho ou ao mesmo tempo, os efeitos de
desenho e de fundo, quando os tecidos sao compostos de mais do uma teia.

EFEITO de FUNDO - Efeito utilizado no base ou fundo do tecido e sobre o qual se destacam todos os
efeitos da decoracao.

EFEITO de TEIA- Efeito obtido no tecido, onde os fios da teia predominam na superficie do tecido.

EFEITO de TRAMA - Efeito onde a trama predomina na superficie do tecido, dissimulando mais ou menos
os fios da teia

ESTAMPADO - Tecido com desenho obtidos pelo processo de estamparia.

Fonte: Costa (2004) Glossario de termos téxteis e afins.
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3.7. Interacao Design de interior e Design de moda

A proposta do ambiente arquitetonico é proporcionar uma experiéncia diferenciada, devido a
notoriedade do Design pouco convencional do projeto do espaco de venda. De acordo com o
projeto, a estratégia de retailing, utiliza-se o Design como ferramenta para atrair o possivel
cliente pela novidade e pelo estimulo de emocgdes, despertando a curiosidade e a vontade de

conhecer o espaco de venda.

A interacao no Design acontece no interior do espaco de venda, quando o Design de moda
compartilha das mesmas cores e orientacao criativa. Os manequins funcionam como artigos
decorativos de Design de interior com a mesma identidade visual da colecao de moda. Os
artigos sao revestidos pela mesma malha utilizada para confeccionar o protétipo (ver figura
37).

Figura 37 - Artigo de decoracgao colecao Refugio para A priori.

0O Design como componente estratégico colabora no planeamento do visual merchandisign
para revelar o ADN e conceito da marca. Para Lobato (2006), a identidade é condicao
essencial da existéncia da marca, portanto, revestir os produtos com a mesma orientacao
criativa fortalece a experiéncia da interacdo. Os limites entre as disciplinas artisticas do
Design aproximaram-se pela aplicacdo da metodologia do Design estratégico que deu origem
ao projeto arquitetonico do espaco de venda, realizado pelo arquitecto Jodo Pires Simdes,
portugués e natural da Covilha, a partir do briefing do conceito da marca, da dimensao do
espaco fisico e da localizacdo do Pontdo do Lago Sul, bairro nobre da cidade de Brasilia,

capital do Brasil, junto as margens do lago, rodeado de espacos verdes em céu aberto. A
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interacao acontece na interdisciplinaridade entre o Design de moda e do ambiente

arquitetonico na elaboracao do projeto (ver figura 38).

O briefing criativo serve como um ponto de inspecdo que permite avaliar o trabalho a medida
que ele progride (Lupton, 2011:56). Briefing: O espaco de venda com missao de atrair um
publico mais exigente e sofisticado, que procura um espaco agradavel onde ambiente
arquitetonico e o Design de Moda se complementam na interacdo do seu interior, em

contraste com a envolvente natural no exterior.

Figura 38 - Ambiente arquitetonico

O visual merchandising da montra interage com o interior do espaco de venda, os manequins,
distribuidos aleatoriamente em diversas posicoes ‘virtuais’, preenchem o interior e assumem
comportamentos estaticos, mas representativos de acdes humanas, estando despidos, mas
com a pele texturada da cor ou padrao da colecdo. Procurou-se uma forma inovadora de
mostrar o Design de moda através dos manequins, mantendo os expositores tal como
aparecem nas imagens virtuais da loja onde serao colocadas as pecas da colecao (ver figuras
39 e 40).

Com um interior amplo e sem divisérias, procurou-se aumentar a interacao entre o cliente e o

ambiente, caracterizado por uma decoracdo minimalista, num conceito arquitetonico

reforcado pela opcao material construtiva.

~Tgn 8
e

Figura 39 - Imagem vista pelo interior do esaq de venda.

Figura 40 - Visual merchandising da montra.
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O piso de entrada funciona como uma sala de estar, ou de passagem, onde as pessoas
poderao entrar e simplesmente tomar um cha ou ler um jornal, sendo inevitavel a interacao
dos clientes com os manequins e a respectiva ‘pele’ da colecao que, por esta via, pode ser

apreciada e analisada de uma forma diferente e original.

A experiéncia que se pretende transmitir ao cliente é reforcada pelo Design de moda da
colecao e pelo Design proveniente do ambiente proporcionado e, na falta da luz do sol, surge

a luz artificial, reflectida pelos varios panos de vidro existentes.

O mobiliario eleito segue o estilo minimalista e é caracterizado pelas cores da propria

colecao, distribuidas conforme exposto nas imagens virtuais.

A opcao reduzida dos materiais minimiza o impacto sobre as pecas de roupa nos expositores,
fazendo com que as mesmas tenham um maior destaque. Os trés materiais constituintes, que

caracterizam toda a construcao base, sao o ferro, a madeira e o vidro.

- O ferro, como elemento estrutural da construcao, representa o ‘esqueleto’ da loja e
destaca-se pela robustez linear e rigidez decorativa, assumindo o papel de ‘cabide’ concetual

deste ambiente arquitetonico.

- A madeira, usada essencialmente no revestimento exterior das fachadas, permite
um melhor enquadramento natural com a envolvente, acentuado pela curvatura das paredes
exteriores, com inspiracdo na forma do casco de uma embarcacdo nautica, em sintonia com o

ambiente aquatico emanado pelo lago que envolve a ilha onde se localiza.

- O vidro faz a ligacao entre as partes e funciona como a ‘pele’ da construcao, dado
que a sua transparéncia, brilho e reflexos naturais elevam os sentidos de quem, fora, quer
sentir o interior e de quem, dentro, aprecia o exterior elevado. Tal como um véu
transparente sobre um corpo feminino, este material realca o que protege, transmitindo
leveza e um ambiente fresco, de acordo com o clima da regido. E através do vidro que a luz,
de dia, penetra no espaco comercial e, de noite, se expande pela envolvente. Salienta-se,
ainda, que o pavimento entre pisos é constituido por painéis de vidro, apoiados na estrutura

metalica.

Considera-se que o largo emprego deste material possibilita uma interacao entre o interior e
exterior, ampliando a seguranca, a visibilidade e o aproveitamento da luminosidade. O
pavimento do piso superior (ver figura 41) é feito em betdo aparente, em tom de cinza, uma
tonalidade neutra que reforca o conceito comercial, dado que é fundamental destacar o

vestuario.
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Figura 41 - Piso superior

Para Joao Simdes, este ambiente arquitetonico tem como intencédo criar uma forma organica,
sobre a qual assenta uma forma linear em vidro que, ao cair da noite, resulta numa ‘caixa de
luz’ emanescente, tal como um ‘farol’ no seio da ilha onde se insere, que orienta e convida a

uma visita.

“(...) Qudo original ndo é sentar-se num sofd, ao lado de um manequim, cuja anatomia,
aliada ao siléncio da sua presenca, causard certamente uma onda de sentimentos que faréo

interagir com o ambiente provocado, e onde a solidéo serd meramente virtual (...).”

Em relacdo ao estilo arquitetonico, existe uma analogia a Oscar Niemeyer nas suas formas
organicas, no meio natural, adotando o minimalismo com a intencdo de expor a esséncia e

identidade do objeto com menos elementos, no sentido de criar o maximo efeito possivel.

A Arquitetura Po6s-moderna (ou contemporanea) € o estilo arquiteténico cuja principal
preocupacdo € relacionar os elementos que a constituem com o local onde esta inserida
(Giedion, 2004).

Mies van der Rohe, pioneiro do minimalismo, produzia uma Arquitetura que procurava a
forma pura, como a sua famosa frase, “menos é mais”, com uma busca constante por espacos
interiores fluidos e continuos (Giedion, 2004). E a partir deste conceito de Arquitetura limpa

e transparente que o projeto foi criado.

A proposta do ambiente interno do espaco de venda é que a situacao envolva inteiramente a
atencao consciente do cliente, dado que essa intensa concentracao faz com que as distracoes
externas sejam eliminadas, e o sentido temporal desapareca (Csikszentmihalyi, 1990, citado

por Norman, 2004).
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Para que o Design estratégico gere resultados, € necessario que gere notoriedade, como

demonstrado no ornograma do método.

3.8. Discussao de resultados

Dada a importancia da interacao entre o design de moda e o espaco de venda, utilizou-se o
design como ferramenta de negocio para gerar competitividade. Sabendo que a inovacao é
um pré-requisito para a lideranca e a identidade a condicdo essencial para a existéncia
(Lobato, 2006:92), mostrou-se com esta dissertacao a possibilidade de se alcancar a mesma
identidade visual entre o ambiente e a coleccdo de moda, através da identificacdo do
conceito e do ADN de uma marca, consubstanciados num protétipo de coordenado de moda

inserido num ambiente criado com os mesmos conceitos.

Utilizou-se a metodologia design thinking como um caminho alternativo de pensar, para
definir o conceito da marca, orientacao criativa, desenho dos coordenados e materiais do

prototipo do coordenado de design de moda.

Com base na ferramenta denominada DNA BRAND TOOL (Perez e Gomez, 2010) foi
desenvolvida a identidade da marca com o conceito definido pelas palavras-chave feminina,
contemporanea, elegante, exigente e qualidade. A orientacdo criativa para o projecto de
design da coleccdo de moda e do interior da loja foi o contraste das formas organicas e

geomeétricas.

A criacdo do prototipo do coordenado de design de moda e o desenvolvimento do design de
interiores, com o mesmo conceito da marca, basearam-se na perspectiva de Lupton (2010) de
que a partir de uma ideia surgem varias formas. Assim, definiu-se como inspiracdo das formas
organicas a lagartixa da Serra da Estrela para criacdo de um padrao. Utilizou-se o verbo de
acao “aproximar” para retirar da imagem uma figura geométrica. De acordo com o mesmo
autor, partindo de um conjunto de linhas e formas basicas podem derivar-se numerosos
padroes geométricos. A partir dos desenhos como referéncia criativa definiram-se os padroes

e, considerando também a aplicacdo, os materiais.

Aplicou-se a metodologia desenvolvida pela GAD Design (2007) para a definicao do naming da
marca. O nome Apriori foi escolhido dentro das categorias de caracter real, simbodlico e
imaginario.

O desenvolvimento do prototipo teve como referéncia o estimulo da sensibilidade sensorial
com superficie estruturada e padrao com a unidao de formas geométricas e cores. Para criacao
do padrao de design de moda considerou-se a estimulacdo da visao pelas cores e formas
geométricas, bem como a textura em ambas as faces do protétipo. O produto com a
funcionalidade de reversibilidade (as duas faces da peca podem funcionar como face exterior)
agrega valor porque proporciona a experiéncia de interacdo com o consumidor de moda,

considerando que uma parte das compras planeadas resulta da experiéncia do consumidor em
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ver, sentir, tocar ou provar determinado produto (Underhill, 1999). No design sensorial a
relacdo do homem com o produto envolve prazer e emocao, “a experiéncia com produtos” é
um tema estudado pelos investigadores com o objetivo de compreender os efeitos causados
pela interacao entre pessoas e objetos. Esta sinergia ocorre em trés niveis: a experiéncia
estética, a experiéncia de significado e a experiéncia emocional. Através do tato e da visao,
consegue-se perceber as texturas que fazem a interacao entre o consumidor e o protétipo
concebido. A superficie usada no material leva a necessidade do toque, suscitando a
curiosidade do consumidor. Por meio da textura a comunicacao acontece, dando origem a

ligacao emocional entre o consumidor e o protétipo (Basin, Azevedo, 2012:155).

O talento e a experimentacao sao importantes para se produzir uma combinacao de
elementos considerada atraente para o utilizador. No entanto, para adquirir conhecimento, é
necessario realizar muitos ensaios de configuracdo, apurando a sua percepcdo estética
(Lobach & Bernd, 2001).

A confeccdo do prototipo passou por diversos processos da cadeia téxtil até chegar ao
resultado final: selecdo da matéria-prima, fiacao, tinturaria, tricotagem, impressao digital,

modelagem, confeccao e acabamento.

Os resultados obtidos neste trabalho mostram que a criacao nao tem limites, e que o design é
multidisciplinar, podendo inspirar-se na natureza, na arquitetura, de modo a criar conceitos,
mudar estilos para interagir com a moda. Ficou também demonstrado que tal como Buxton
(2005) refere, os designers criam experiéncia ao invés de produtos. Mostrou-se também que
os designers estdo preocupados com a funcionalidade e a aparéncia do produto, tal como
refere Brown e Wyatt (2011), e ainda que a tendéncia é a interaccdo, porque a mensagem
parte do meio, de acordo com Verplank (2009) e Moggridge (2007). Provou-se também que a
afirmacdo de Brown e Wyatt (2011) relativa a utilizacdo recente pelos designers de
ferramentas para atacar problemas mais complexos, bem como a procura de solucdes para
contornar problemas, se aplica a este estudo visando o aumento de competitividade no
mercado de produtos de moda. Conclui-se, assim, que adotar a nova abordagem de inovacao

social designada por design thinking pode trazer resultados positivos e surpreendentes.
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Capitulo 4

Conclusao

“Atualmente, os estudos da complexidade compreendem uma diversidade de territorios
temdticos e abrangem as mais variadas dreas, fomentando um espaco transdisciplinar que
“rejunta os fragmentos, enfraquece os limites das dreas do saber, intercambia conceitos e
nocbes e, sobretudo, busca os elos de interseccGo entre a physis, a vida e o homem”
(Almeida, 2006, p.33).

Investigou-se a questdo da necessidade da relacdo entre o vestuario e o ambiente
arquitectonico, pelo facto de ambos abrigarem o corpo com perspectivas de proteccdo
complementares e proximas, embora especificas. Estudou-se a moda como forma de
comunicacao, permitindo significar os seus valores e o modo do individuo se expressar no

meio referente a atmosfera do convivio.

Estudou-se o papel do designer em criar ligacdo afetiva da marca com o individuo através do
produto, promovendo os atributos tangiveis e intangiveis. Aplicou-se a ferramenta BRAND

DNA TOOL para criar um conceito e identidade de marca.

Estudou-se o estilo minimalista, de acordo com o qual menos elementos criam o maximo de
efeito possivel, contextualizado pela depuracdo da forma, tracos retos da geometria guiaram
um conceito minimalista ocidental aliada ao design e valorizacdo da silhueta curvilinea do

corpo feminino, como foi possivel observar no protétipo final.

Estudou-se o design de interacao que explica que a mensagem vem do meio para o individuo,
que norteou o projeto final, o qual integrou os mesmos elementos do design de moda nos
manequins de um espaco de venda instalado num ambiente arquitectonico. Buscou-se a
origem do design de interacdo, considerando-se que a interacdao é a mensagem que vem do
meio. O papel do designer de interacdo é perceber o que as pessoas sentem, sabem e
entendem daquilo que véem. Qualquer um pode criar sua propria interacdo, que passa de

uma interacdo para outra.

Estudou-se a evolucdo da interacdo das disciplinas artisticas presente na arvore do Design,
que foram evoluindo ao longo dos anos, sendo suas principais areas de conhecimento a
percepcao, imaginacao, habilidade, visualizacdo, geometria, conhecimento de materiais,

propriedades tacteis e sentido de pormenor.
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Para alguns autores, a expectativa é que o design e as suas novas abordagens sejam utilizadas
como ferramenta de diferenciacao para quem busca a inovacao. Para planear um
produto/servico considera-se essencial a ferramenta e o conhecimento, sabendo-se,
entretanto, que sem criatividade nao se obtém uma ideia. A criatividade pode ser estimulada
por qualquer pessoa, as metodologias presentes neste trabalho ajudam o individuo a ver

formas alternativas para a criacao.

Analisaram-se fatores que influenciam o estimulo sensorial e criou-se um protétipo onde foi
possivel percepcionar os elementos que compdéem o design, isto &, as formas, cores e
texturas. Aproveitou-se o sentido da visdo, responsavel pela maior parte do estimulo
sensorial, para projectar no material do prototipo a combinacado de cores em forma de riscas

retas, sobrepostas pelo estampado do padrao de formas geométricas.

Conclui-se que este modelo de trabalho é uma proposta inovadora para as empresas se
destacarem no mercado, utilizando o design de interacdo para gerar experiéncias aos
consumidores. O design sensorial torna-se, assim, um aliado para despertar o interesse no
ambiente interno do espaco de venda. O ambiente arquitectonico que envolve o espaco de
venda pode ser considerado como uma estratégia de marketing para causar notoriedade. Esta
interacdo da identidade visual do téxtil (produto de moda) com o ambiente é uma tendéncia

de inovacao no mercado.

Conclui-se que o Design, como ferramenta criativa, cria diversas oportunidades para projetar
de forma diferente, através do conceito thinking out of the box (Brown, 2009) como solugao
de problemas para alcancar a inovacao. A criatividade vem da espontaneidade, aliada a busca
pela solucao dos problemas encontrados. Gerar ideias consiste na producdo das diversas
alternativas possiveis para a solucdo de problemas (Lobach & Bernd, 2001). Para Baxter
(2005) todos os homens podem ser criativos pois, a criatividade é estimulada e desenvolvida
com esforco, para isso se exige testes praticos e experimentais. “A criatividade é 1%

inspiracdo e 99% transpiracdo” (Baxter, 2000:51).

Basea-se no enquadramento tedrico para criar a interacdo entre o espaco de venda e o design
de moda, para isso investigou-se o enquadramento atual e buscou o que existe para inovar
dentro das tendéncias do mercado. A interacdo do design de moda e design de interiores
acontece no interior do espaco de venda quando a identidade visual da marca é reforcada
pelo visual merchandising da atmosfera do espaco de venda. Os manequins com formas nao-
convencionais sao revestidos com o mesmo material utilizado para confeccionar o protétipo
do coordenado do design de moda e utilizados nesse contexto como artigo de design de

interior com o intuito de revelar a interacao dentro do espaco de venda.
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4.1 Futuras consideracoes

Como trabalhos futuros propde-se a investigacao da relacdo entre o design sensorial e o
comportamento do consumidor de moda, ja que é uma area relativamente recente e é uma

forma de as empresas se manterem competitivas, aumentando as vendas.

Também a exploracao da pesquisa da influéncia do sentido do paladar do consumidor com um
espaco gourmet com culinaria inovadora, inserido num ambiente de venda de produtos de

moda.

Procurar desenvolver um tecido com propriedades de camuflagem semelhantes as
capacidades morfoldgicas da lagartixa da Serra da Estrela. Sugestao de aplicacao no téxtil do
design de interior do espaco de venda, como por exemplo nas paredes e chao do espaco de

venda para estimular o design sensorial e a experiéncia.

Provar as opcoes de construcao de materiais, em termos de design sensorial, através de

testes de conforto termofisioldgico do substrato téxtil.

Procurar relacbes com a engenharia téxtil no sentido de encontrar solucdoes para a
encapsulacdo de nanoparticulas de aroma no téxtil, reflectindo o aroma da marca e o aroma

do ambiente do espaco de venda.

Investigar o significado das palavras-chave da marca e a relacao afetiva do consumidor de

moda.

Aplicar a metodologia design thinking para criar uma colecao de design de interior e design
de moda com os mesmos padroes em escalas diferentes, revestindo toda atmosfera do espaco

de venda com o mesmo téxtil.
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ANEXOS

ANEXO A - CARACTERIZACAO DA IBEROLACERTA MONTICOLA

Lagartixa da Serra da Estrela

0 nome cientifico da lagartixa da Serra é iberolacerta monticola. E uma espécie Unica na
Peninsula Ibérica, e em todo mundo, apenas existe no planalto central do parque natural da
Serra da Estrela, localizada a 20km da cidade de Covilha, em Portugal. A Serra da Estrela esta
situada no centro-oeste do territério portugués, entre os 1400m e os 1993m, numa area

estimada em cerca de 57km?.

Existem trés tipos de espécies de lagartixa com morfologia semelhante, que pertencem ao
mesmo grupo monofilético, tendo em comum caracteristicas cranianas. Dados genéticos (ADN
e eletroforese de proteinas) comprovam as diferencas entre estes trés grupos. As populacoes
da Serra da Estrela, Portugal e Galicia sdo bastante similares as da Cordilheira Cantabrica, de

um lado, Guadarrama e Gredos, de outro, e de Pefa Franca.
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Figura 43 - Mapa ilustrativo do habitat natural da Iberolacerta monticola. (Fonte:
http://maps.iucnredlist.org/map.html?id=61448. Visualizado no dia 05-11-2013)

A lagartixa da serra é de tamanho mediano, com o corpo robusto. A cauda tem quase o dobro
do comprimento do corpo, com a alternancia de anéis estreitos e largos, e a cabeca é grande

e relativamente achatada.

Os machos podem atingir um comprimento de cabeca e corpo de 8,4 centimetros e as fémeas
9,1 centimetros, mas o tamanho padrao para adultos é entre 7,3-8,0 cm. A cauda atinge 137
milimetros em machos e 124 milimetros em fémeas. O peso situa-se entre 6 a 10 gramas para

individuos adultos. (Salvador e Pleguezuelos, 2002).

Em termos de Design e variabilidade da cor dentro das populacdes, existem diferentes tons,
que vao do castanho, em fémeas e jovens do sexo masculino, a verde brilhante (os machos
adultos), manchado com malhas enegrecidas ou mais densas, nas laterais, onde formam uma

faixa contrastante, de manchas enegrecidas e esbranquicadas.

Sao espécimes tipicamente ligados a rochedos de altas montanhas, e adaptacoes morfologicas
para mover as pedras, e escondem-se entre as fendas das rochas, evitando alguns arbustos e
pastos. A sua preferéncia por e concentracdo nas zonas mais altas podera estar relacionada

com a menor pressao predatoria e com a maior disponibilidade de abrigos para se refugiar.

Uma das suas estratégias para escapar dos predadores é a corrida rapida, diretamente para o
reflugio. Em relacao a sua biologia térmica, a temperatura corporal destes répteis ativos varia
entre 20,4 a 35,4 °C.

Os machos adultos (geralmente com coloracao dorsal esverdeada) protegem as fémeas e
defendem territorios. Porém, os individuos mais jovens (cor castanha) podem adotar uma
estratégia alternativa, sem defender qualquer territorio e/ou roubando os territorios a outros

machos. Quando a densidade demografica dos machos fica alta, pode formar-se uma



hierarquia de dominancia, em que os machos dominantes sao os maiores e mais velhos e,
dentro de machos de tamanho similar, € o tamanho relativo da cabeca que determina a sua

posicao hierarquica.

Na Serra da Estrela, estes répteis vivem até 10 anos. A sobrevivéncia aumenta de acordo com
a maturidade, sendo alcancada aos 3 anos de idade, e € maior para machos do que para

fémeas.

A Iberolacerta monticola hiberna durante o inverno e sai no verao para tomar banhos de sol e
chega inclusivamente, a espalmar-se contra rochas, para aumentar a superficie corporal
exposta ao calor. Este comportamento de se achatar contra as rochas auxilia no processo de
camuflagem, a fim de se confundir com outras espécies ou elementos da natureza, pois

elimina o relevo que o seu corpo insinuaria na superficie das rochas.



ANEXO B - CONDICOES INERENTES AO PROCESSO DE TINGIMENTO
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ANEXO C - DADOS ESTATISTICOS

Quanto é importante as pecas de
vestuario, artigos de moda possuirem
a caracteristica: "Estar sempre
inovando. "
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Figura 43 - Dados estatisticos. (Fonte: abit.org.br)



