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Resumo

Este projeto tem como objetivo o profundo empenho acerca de uma macrotendéncia
do século XXI, direcionada para o ramo da moda, a criatividade. A sua concretizacao
depende da dedicacao estabelecida no processo de investigacdo e compreensao
acerca do conceito da criatividade, de forma a adquirir mais conhecimento e saber
acerca deste impalpavel “axioma” que, provém do cérebro humano, de uma simples

ideia.

A investigacao desta macrotendéncia, conceito, qualidade ou critério, foca-se em
contornar a definicao e nocao do que é a criatividade, onde serdo tratados topicos
que surgem da investigacao deste discutivel conceito. Apos a desconstrucao do tema,
sera feita uma abordagem criativa relacionada com a percepcao visual da cor, mais

precisamente um estudo pratico acerca do efeito da cor na criatividade.

Devido ao acelerado desenvolvimento tecnologico e ao consumo cada vez mais
desenfreado por parte da sociedade, torna-se cada vez mais dificil projetar produtos
inovadores e criativos que tragam ao consumidor algum critério de novidade. Sabe-se
que os designers sao individuos qualificados para desenvolver solucées ou ideias de
solucdo viaveis e criativas mas, a verdade é que, também passam por situacoes
complexas em que sao menos criativos e nao conseguem projetar ideias de solucao
vidveis e que tragam critério de novidade para a humanidade. Como anteriormente
referido, faz-se uma abordagem ao critério da criatividade, mais precisamente, no
campo do design e do design de moda onde se constam resultados que levam a
reflexdo da ambigua questdao: Como desbloquear a criatividade dos designers de
moda. Retomar-se-a esta pesquisa de forma a concretizar o projeto com a proposta

de solucao desenvolvida.

Palavras-chave
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Abstract

This work or project aims deep commitment about a twenty-first century
macrotrend directed to the fashion industry - creativity. Its implementation depends
on the commitment established in the research process, and aims to understand the
issues of the concept of creativity in order to acquire more knowledge and know how

about this elusive “axiom” that comes from the human brain, from a simple idea.

The Research of this macrotrend concept or quality criterion focuses on the
definition and concept around what is creativity, where topics that arise from this
research will be treated. After the deconstruction of the subject, a creative
approach related to the visual perception of color, more precisely a practical study
on the effect of color on creativity held the previous school year, will be made. The
color and function, strength of expression as regards that quantifies degree of

creativity.

Due to the rapid technological development and consumption increasingly
unrestrained by society, it becomes harder to design innovative and creative
products that bring consumers some criterion of novelty. We know that designers are
qualified individuals to develop solutions or viable and creative solution ideas, but
the truth is that they also undergo by complex situations that are less creative and
ideas fail as viable solution and the criteria of novelty to humanity as well. As
previously mentioned, it is an approach to the criteria of creativity, specifically in
the field of design and fashion design where listed results that lead to reflection of
the ambiguous question: How to unlock creativity in fashion designers. In order to
finish this research and project, the proposed solution will be integrated when

finished.

Keywords

Creativity, design, fashion design, creative thinking, idea

vii



viii



indice

Lista de FigUras ccccceeeeeeiiiiiiiinetiieieiiinneeeeeeeeessnnassececcssssnnsssceccssnnnnnsceens xi
Lista de Tabelas......ccevieiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e xiii
Lista de ACIONIMOS ...ueiuiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiietiiatiineectsceensscnncnns XV
(OF- 1] 1 U] (o 2 IR 101 o T [V Lot o T PPN 1
1.1. Objetivos do Projeto .....ceiiiiiiiiiiniiiiiiiiiiieiiiieiiiiennesssccesssennnsssaans 3
1.2. Metodologia ..cvveiiiiiinnneeiiiiiiiienneeeeeeeeeesnnaseececcsssssnssscccecsssnnnssseces 4
Capitulo 2. Enquadramento TEOMICO . cceuviiiieiiiieneieeinrtesennscosensscssnnsscsnnnses 5
2 I 0 113 I+ I PP 6
2.1.1 Design: Obstaculo a Remocao de ObStaculos? .......evveieineiiinennneinnnennns 9
2.1.2 ABLICA N0 AOSTN...cuuieieieei ettt ettt 11

2.2 Design Total..iiiiiiiieeeiiiiiiiieaneetteeeeeeennassseecesssnsasssscesssssnnsssssccannns 12
AR 0I=T 110 W [N Vo T - W PP 13
2.3 TONAENCIAS ..t euenententeneeeen ettt et eeeeeneneeaeeeenenaeneeneeneeneanennenes 15
2.3.2 Conceito de TENAENCIAS «.uvuuenrititiieiitertiieeeeeeteeteneeneeennennenes 15
2.3.3 Vertentes de TENAENCIAS +.euueureneiniiiiiiiit i eeeeeeenes 16
2.3.4 QUEM Preve as TeNABNCIAS? vuuuueeteeeeteee ettt ettt ettt e e teeeeeeeeeeeeeeaaeanns 16

200 3 O g T 11 T - T = 19
2.4.1 O Pensamento CriatiVo....coviiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 22
2.4.2 Criatividade N0 deSigN ...ttt ittt eeeeeeeeeaaaanns 26
2.4.1 A Criatividade como Macrotendéncia no design de moda.................... 28

2.5 O Efeito da cor na criatividade........cccceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnenn, 29
2.5.1 AZul vs vermelnO.....eveiiiiiiiiii i 30
Capitulo 3 - Enquadramento EMpiriCo....ccciiiiiiiieiiiiiiiiineeeeeteeeesennncccccccnnes 33
3.1 Teste PratiCo...cciiuiiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiietiieteiaeeinseenns 34
3.1.1 Introducao a nocdes de avaliacao da criatividade ..........ccevvvvviiinnnn.. 34
3.1.2 Avaliacdo da criatividade......ooviiiiiiiiiiiiiiiiiii it reeenaanees 34
.13 NOVIAAAE it 35
3.1.4Variedade ...oooniiiii e 35

T 0 T 0 11 =1 1) o e F= U [ 36
3.1.6 Qualidade e Utilidade ....ueiiiiiiiiiiii i et 36

3.2 Proposta de teste pratico para individuos estudantes de Design de Moda.. 37
3.3 Propostas dos alUNOS ....ccieiiiiineeeieeeeieennaeeeeeeeessnnnsssccccesssnnsssscccanns 39
3.3.1 Resultados/ vermelho........ccooiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 41



TG TR 00 13 [ [T Tl 1= 41

3.3.4 Resultados/ @ZUl .....evviinniiiiiiiiiiiiiiiiiii i e 42
T 0o T 0] 4 13 [ [ = Telo L=t 43
3.3.6 Medida de Novidade .........cvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 43
3.3.7 Medida de Variedade ..........ccocevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 43
3.3.8 Medida de QUaNtIdAde ....ovvriiiiiiiiiiiiii ittt iie e eraieeerneeennns 43
3.3.9 Medida de Qualidade e Utilidade ....ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeennns 44

3.4 Consideracgodes finais - Azul vs Vermelho ......c.ccciiiiiiiiiniiiiiniiiiinnncennns 44
3.5 Metodologia Projetual.....ccceeiieeiiiiiiiiiiieiiieiiiennneeeeeecensnnncccccecennns 45
3.5.1 Metodologia de Mike BaXter.......ccuuuuiiiiiiiiiiiiinnnnes 46
3.5.2 Metodologia de GUi BONSIEPE .....uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiieeereeeannnnnes 51

3.6 Proposta de Solucdo para a falta de criatividade nos designers de moda -
CREATIVATOR ... utiitiiiiiniitiiaiintttatintenatssssssssnssssssasossssassssssnssnsssnsons 53
3.7 QUESHIONAITOS cuviiuniiiniiiieiiieiiietiitiiietiietiieteiaeseisccisesessccssssensccnns 73

L8 T 111 ] o e 85
0o 3 od 113 T 85
4.1.2 Sugestao de Trabalhos FUtUrOS .......ccccveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiaennen. 85
Bibliografia....cciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieetttttiiitenastttttttttnnnnstttcecssnnnans 87
Wb grafia. ..o iiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineettteeeiennassseceesssnnnsssscccsssnnnnsssacns 89



Lista de Figuras

Figura 1.1 Wgsn - http://www.wgsn.com/pt/ - consultado a 5 de Maio de 2015.
Figura 1.2 - Wgsn - http://www.wgsn.com/pt/ - consultado a 5 de Maio de 2015.
Figura 1.3 - Style.com - http://www.style.com/ - consultado a 5 de Maio de 2015.
Figura 1.4 - Style.com - http://www.style.com/ - consultado a 5 de Maio de 2015.
Figura 3.1 - Slides referentes ao teste pratico.

Figura 3.2 - Propostas de pecas desenvolvidas pelos alunos.

Figura 3.3 - Propostas de pecas desenvolvidas pelos alunos.

Figura 3.4 - Primeira imagem de marca do CREATIVATOR proposta na DESIGNA.
Figura 3.5 - imagem do primeiro passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.6 - Imagem do segundo passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.7 - Imagem do quarto passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.8 - Imagem do quarto passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.9 - Imagem do quinto passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.10 - Imagem do sexto passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.11 - Imagem do sétimo passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.12 - Imagem do oitavo passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.13 - Imagem do nono passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.14 - Imagem da pagina principal do site do CREATIVATOR.

Figura 3.15 - Imagem da pagina CREATIVATOR onde se visualizam os dez passos.
Figura 3.16 - Imagem do primeiro passo da metodologia do CREATIVATOR.
Figura 3.17 - Imagem do segundo passo da metodologia do CREATIVATOR.
Figura 3.18 - Imagem do terceiro passo da metodologia do CREATIVATOR.
Figura 3.19 - Imagem do quarto passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.20 - Imagem do quinto passo da metodologia do CREATIVATOR

Figura 3.21 - Imagem do sexto passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.22 - Imagem do sétimo passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.23 - Imagem do oitavo passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.24 - Imagem do nono passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.25 - Imagem do décimo passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.26 - Imagem da pagina Interaction do site do CREATIVATOR.

Figura 3.27 - Imagem da pagina Donate do site do CREATIVATOR.

Figura 3.28 - Imagem da pagina About Me do site do CREATIVATOR.

Xi



Figura 3.29 - Imagem da pagina Contact do site do CREATIVATOR.
Figura 3.30 - Imagem da pagina Your Creations do site do CREATIVATOR.
Figura 3.31 - Imagem da primeira questao.

Figura 3.32 - Imagem da segunda questao.

Figura 3.33 - Imagem da terceira questao.

Figura 3.34 - Imagem da quarta questao.

Figura 3.35 - Imagem da quinta questao.

Figura 3.36 - Imagem da sexta questao.

Figura 3.37 - Imagem da sétima questao.

Figura 3.38 - Imagem da oitava questao.

Figura 3.39 - Imagem da nona questao.

Figura 3.40 - Imagem da décima questao.

Figura 3.41 - Imagem da décima primeira questao.

Figura 3.42 - Imagem da décima segunda questao.

Xii



Lista de Tabelas

Tabela 3.1 - Avaliacao critérios de criatividade; fundo tela vermelha.

Tabela 3.2 - Avaliacao critérios de criatividade; fundo tela azul.

xiii



Xiv



Lista de Acronimos

UBI Universidade da Beira Interior

TTCT Torrance Tests of Creative Thinking

FISP Fases Integradas da Solucao do Problema

MESCRAI Modifique, Elimine, Substitua, Combine, Rearranje,

Adapte, Inverta

XV



Xvi



Capitulo 1. Introducao

Ao longo dos anos, a sociedade consumista tem vindo a sofrer imensas alteracoes,
desde o desejo dos consumidores que, é cada vez mais exigente através da procura
pelo que é novidade, ao factor socioecondémico relativamente a oferta de produtos.
Todas estas alteracdes no modo de produzir e comercializar, vieram contribuir para
esta explosao de desejos e necessidades, tornando o consumidor num individuo
viciado através dos produtos lancados. Muitas vezes nos questionamos sobre o porqué
de consumirmos de tal forma e o porqué de nos sentirmos satisfeitos apos a obtencao
de um objeto ou produto novo. Basicamente, esta obtencao refere-se a um status
que tem como objetivo destacar elementos/individuos de uma classe social e

preencher insatisfacoes ou angustias.

A moda é um exemplo de um ciclo efémero. A cada 6 meses, ou até mesmo a cada 2
semanas, novas colecoes sao lancadas. O objetivo €& oferecer ao consumidor

constantes e inUmeras possibilidades do que é novo e do que é estar na moda.

As marcas vao de encontro as tendéncias que sao adaptadas aproximadamente um
ano antes da sua revelacao puUblica. Através desta explosdao de tendéncias e
novidades, o consumidor sente-se pressionado a ter aquilo que vé nas lojas,
publicidades, revistas, televisao, internet, entre outros. Os media sao a peca chave
para que mais consumidores sejam impingidos a comprar os novos produtos lancados.
Contudo, nao basta desenvolver colecoes de duas em duas semanas, é preciso
conhecer o mercado e as macrotendéncias para que, de seguida sejam ditadas as
tendéncias. Caso contrario, o consumidor nao teria mais o desejo de consumir algo

que ja existe e que ja passou de moda e os designers nao teriam mais trabalho.

As grandes macrotendéncias do século XXI sao determinadas, principalmente segundo
areas de preocupacao social, como € o exemplo da evolucao tecnoldgica, inovacao,
da preocupacao ambiental, da exploracao de novas matérias, desde melhores a mais
baratas. Assim, para que sejam lancados novos e melhores produtos, ha que
conhecer estas preocupacoes para responder na totalidade aos desejos e
necessidades do consumidor. E, para que todo este processo seja viavel, ha que focar
um dos fatores mais importantes, embora intangivel no sucesso da concepcao de
novos produtos para uma sociedade cada vez mais exigente, que é o conceito

criatividade.



E a criatividade que liberta o designer do que lhe é imposto pela sociedade e que
permite com que haja um grande factor de diferenciacao entre outros designers.
Criatividade pode dizer-se que é entao, uma macrotendéncia que vai de encontro a
originalidade. Macrotendéncia pois, a partir dela surgem outras tendéncias que
apelam a macrotendéncia respetiva. Desde a busca por novos materiais, silhuetas,
formas, texturas ao factor de inovacao que o produto oferece, a criatividade procura
sempre um conceito tedrico e abstrato refletindo-se numa vertente pratica através

da matéria aliada ao conceito e a tecnologia.

Sendo a criatividade, abstrata e intangivel e, foco de estudo de varios autores, pode
dizer-se que pertence a um caracter subjetivo que provém da ideia que é formada no
cérebro humano e, que pode ser tratada de diferentes formas. Em relacao ao design
de moda, podemos dizer que uma peca ou colecao criativa corresponde aos canones
das tendéncias que vigoram e a interpretacao Unica e original de todos os fatores
contribuintes para o seu desenvolvimento como, por exemplo, a inspiracao aplicada
ao conceito e posteriormente aos materiais, formas entre outros. Entao, para que
sejam respeitadas a maioria dos desejos e necessidades dos consumidores e/ou
sociedade(s), os designers, neste caso, designers de moda, tém de estar
constantemente a elevar a fasquia dos produtos e/ou colecbes que saem para o
mercado. E aqui que se pode complicar o método de trabalho ou até mesmo a ideia
original, pois ndao é de todo simples estar a produzir produtos novos, originais,
diferentes, economicos e tecnologicos a cada minuto. Chegamos a tal progresso e

evolucao tecnologica que nos é “permitido” e exigido pensar e criar a cada segundo.

A cor, é outro dos outros fatores que pode ditar se uma peca ou colecao é criativa
consoante a paleta de cores de tendéncias e, ndo s6 mas também, trata-se de um dos
aspetos basicos da percepcao humana. De individuo para individuo essa percepcao
varia e, sabe-se que diferentes cores tém diferente impacto sobre diferentes seres. E
importante ter em conta o impacto que a cor tem em diferentes individuos, por
exemplo, quando estes estdo perante um desafio que apele a criatividade pois,
existem inUmeros fatores, quer interiores quer exteriores, que vao acabar por

influenciar o pensamento, a ideia e o processo criativo do designer.

Contudo, sendo um dos grandes problemas dos designers desenvolver produtos e
ideias viaveis e criativas que tragam critério de novidade para a humanidade, ha que
recorrer a componentes que possam facilitar os métodos e processos de

desenvolvimento de produtos ou de ideias. Nota-se entao uma escassez de produtos



e/ou ferramentas de suporte que facilitem o processo de trabalho dos designers.

O tema do projeto surgiu do resultado da investigacao acerca da criatividade, do
impacto da cor, quer na criatividade, quer durante um desenvolvimento projetual.
Apos o conhecimento da ja existente pergunta: Tera a cor impacto sobre o processo
criativo no desenvolvimento de um produto ou objeto? Resolveu-se abordar como
foco de estudo o efeito da cor na criatividade. Para isso desconstruiram-se temas e
definicoes de tendéncia, criatividade e cor. De modo a enfatizar o estudo sobre o
efeito da cor na criatividade perante as tarefas cognitivas, de ( Mehta & Zhu, 2009)

realizou-se um outro teste pratico, na area do design de moda.

Como resposta aos resultados obtidos no teste anteriormente realizado, resolveu-se
propor o desenvolvimento de uma ferramenta de suporte - digital de carater
interativo - que, facilite e desbloqueie a mente e a criatividade de um designer de

moda aquando do desenvolvimento de um produto ou colecao de moda.

1.1. Objetivos do projeto

O presente projeto tem como objetivo definir o que sao tendéncias, de onde provém
e quem as dita, tratar do conceito, definicao e nocdes acerca da criatividade,
desconstruindo-se em subtitulos como a criatividade no design, o pensamento
criativo, o efeito e impacto da cor na criatividade, apresentar uma proposta de

solucao para o problema que é a falta de criatividade nos designers de moda.

Apresenta-se a ambigua questao do azul vs o vermelho, mais precisamente do estudo
elaborado por ( Mehta & Zhu, 2009), de modo a introduzir outro estudo, realizado no
ano letivo de 2012/2013 para a cadeira de Macrotendéncias e Investigacao, acerca do
impacto da cor na criatividade durante o processo de desenvolvimento de uma peca
de design (vestuario). No sentido de alcancar o presente estudo, foi feita uma
avaliacdo qualitativa do efeito da cor na criatividade perante dez individuos
estudantes do Mestrado em Design de Moda da Universidade da Beira Interior. Foi,
apos a avaliacao e compreensao dos resultados obtidos que surgiu a nocao que, hoje
em dia, € cada vez mais dificil, para os designers de moda, serem criativos e
corresponderem as expectativas do consumidor e, para isso ha que fornecer solucoes

que ajudem ou facilitem o método do desenvolvimento projetual de um designer.



1.2. Metodologia

A metodologia deste trabalho de investigacdo € suportada e envolve levantamento
bibliografico através de livros, teses, artigos cientificos e, fontes da internet. De

forma a contornar o tema de estudo, realizou-se uma estrutura de trabalho:

Capitulo 1: Tema introdutério acerca da investigacao. Trata do levantamento do

problema para o desenvolvimento do projeto.

Capitulo 2: Aborda a palavra design, a ética no design e, o design total. Retrata
também as tendéncias e quem as prevé. Aborda a criatividade, o pensamento
criativo, a criatividade como macrotendéncia no design de moda, o efeito da cor na

criatividade, entre outros.

Capitulo 3: Este é um capitulo pratico em que alunos de design de moda da
Universidade da Beira Interior realizam um teste pratico acerca do impacto da cor na
criatividade. Sao referidas as metodologias projetuais e, é dada a conhecer, a
proposta de solucao ao problema, CREATIVATOR. Os alunos participaram também

num workshop e responderam a questionarios.

Capitulo 4: Neste capitulo sdao analisados os questionarios realizados pelos alunos

apos o workshop acerca da proposta de solucao, CREATIVATOR.

Capitulo 5: Este capitulo é conclusivo. Apresentam-se as conclusdes e perspetivas

futuras.



Capitulo 2. Enquadramento Teérico



2.1 Design

Apds explicita a introducdo, no primeiro capitulo, que trata do objetivo principal e
de foco deste projeto que é propor uma solucao a falta de criatividade nos designers
de moda, torna-se extremamente necessaria a contextualizacao de critérios e nocoes
diversificados, que se interligam entre si, para que se torne mais clara a
compreensao total do objetivo deste projeto. Para tal, ha que recorrer a informacao
detalhada sobre a origem do design que se inicia com a definicdo do termo e de
alguns outros termos primordiais para a democratizacao, quer da palavra design,

quer do design em si.

Numa abordagem geral, design é a idealizacao, é a criacao, o desenvolvimento, a
configuracao, a concepcao, a elaboracao e a especificacao de objetos que serao
produzidos industrialmente, ou por meio de sistema de producdao em série que
demandem padronizacao das variantes e componentes, compatibilizacao do desenho
para construcao em maquinaria ou manual, envolvendo a repeticao das diferentes
etapas de producdo. Trata-se de uma atividade estratégica, técnica e criativa,

orientada por uma intencao ou objetivo e pretende solucionar um problema.

Segundo a abordagem de Vilém Flusser no seu livro, “Uma Filosofia do Design - A
Forma das Coisas”, do ano de 2010, a palavra design é desconstruida em torno dos

9 1

significados de “astlcia” e de “insidia Na lingua inglesa, a palavra design
representa um substantivo e um verbo. Como substantivo significa “intencao”,
“proposito”, “plano”, “intento”, “fim”, “atentado”, “conspiracdao”, “figura”,
“estrutura de base” e, como verbo, to design, significa “conceber”, “simular”,
”arquitetar algo”, “agir estrategicamente”, “organizar”. A palavra design é derivada
do latim signum que significa “signo” e do ponto de vista etimoldgico design significa
“desenho”. O termo design foi-se internacionalizando em torno de uma questao
semantica que incita a uma reflexao sobre a razao que levou este termo a ganhar tal

importancia no debate contemporaneo da cultura.

! latim insidia, -ae, emboscada. In Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa, consultado em
http://www.priberam.pt/dlpo/insidia, 02-02-2015. Substantivo feminino; armadilha; cilada;
emboscada; ardil; engodo; deslealdade; md-fé; traicdo.



Os termos mecanica e maquina sao também representativos dos significados de
“astlcia” e “insidia”. Em grego, méchos significa a criacdo de um dispositivo que
serve para induzir em engano e, deriva da antiga raiz MAGH reconhecida na lingua
alema como macht cujo significado é “poder” e “forca”. O termo mdgen significa
“querer” e “desejar”. “Uma maquina é, portanto, um dispositivo projetado para
induzir em engano; uma alavanca, por exemplo, engana a forca da gravidade e, a
mecanica representa a estratégia para ludibriar os corpos pesados” (Flusser, 2010, p.
10). “Técnica” ou, em grego, téchné, significa “arte” e associa-se a tékton que tem
como significado “carpinteiro”. Para Platdo, técnicos e artistas sao traidores das
ideias e burldes pois induzem enganadoramente as pessoas a compreender ideias
distorcidas, portanto traem e distorcem as formas inteligiveis (ideias) quando
transpostas para o mundo material. O equivalente latino de téchné é ars e, traduz-se
por Dreh em grego, que significa, “ideia”, “achado”, “expediente”, “truque”, entre
outros de semelhante conotacao. Articulum é o diminutivo de ars cujo significado é
“pequena obra de arte” que indica algo ou alguma coisa que gira e incide em torno
de uma outra coisa, como é o exemplo que (Flusser, 2010, p. 10) refere, o pulso

humano.

Ars representa “agilidade” e “destreza” e, artifex € o artista que designa um
“burlao”. Um verdadeiro artista € um “ilusionista” ou prestidigitador tal como as
palavras “artificio”, “artificial” e, “artilharia”, o indicam. O termo alemao Kunstler
indica que um individuo tem a capacidade para fazer alguma coisa na medida em que
Kiinst (arte) deriva do verbo koénnen cujo significado é “poder”. O adjetivo

gekiinstelt significa “artefacto”, “simulado” e “artificial”.

“Os termos design, macchina, técnica, ars e arte estao simultaneamente ligados
entre si, nenhum deles é pensavel sem os outros e todos tém a sua origem na mesma
visdo existencial do mundo” (Flusser, 2010, p. 11). Contudo, a evidéncia da
correspondéncia interna destes termos nem sempre foi aceite, o que durou séculos,

mais precisamente desde a era do Renascimento (séc. XVI).

O mundo das artes e o mundo da técnica e das maquinas foram separados pela
cultura burguesa tornando a cultura delineada em dois diferentes ramos
completamente antagoénicos: o cientifico, quantificavel e, “duro” e, o artistico,

qualificativo e “flexivel”. Foi por volta do século XIX que se retomou a ponte entre



arte e técnica através da insercao da palavra e termo design que, faz claramente,

uma conexao interna dos termos.

“...Na época contemporanea, design indica, de grosso modo, o lugar em que a arte e
a técnica (juntamente com as suas respetivas modalidades cientificas e criticas)
coincidem de comum acordo e abrem caminho a uma nova forma de cultura”
(Flusser, 2010, p. 11). Ainda assim, todos os termos supracitados relacionam-se a
conceitos como cilada e embuste logo, a cultura deveria passar a ter a consciéncia do
facto que, o termo design, o design e, os designers ou artistas, serao sempre
traidores e falaciosos. Flusser explica que a alavanca € uma maquina simples e que o
seu design € inspirado no braco humano logo, trata-se de um braco artificial que tem

o poder de enganar a forca que o Homem ¢é capaz de exercer.

“Esta maquina, este design, esta arte, esta técnica, pretendem desafiar a forca da
gravidade, iludir as leis da natureza e, exatamente gracas ao aproveitamento de uma
lei da natureza, emancipar-se de forma enganadora da nossa limitada condicao

humana” (Flusser, 2010, p. 12). E através da técnica que se substitui o que é natural

pelo que é artificial e se constréi uma falsa ilusao de forca e poder.

“Em suma: a intencao (design) que esta na base de toda a cultura é a de transformar
simples mamiferos condicionados pela natureza em artistas livres” (Flusser, 2010, p.
12).

Aqui o design passa a ser, cada vez mais, o centro de todas as atencdées, ao mesmo
tempo que comeca a surgir a nocao de desvalorizacao de todos os valores e que os
produtos comecam a ser gratuitos e quase descartaveis. A grande ideia que passa
pela projecao de um design para um produto viavel perde-se e, até mesmo os
materiais e o trabalho realizado na sua execucdao, sao menosprezados. Embora a
ponte entre arte e técnica tenha aberto inUmeras possibilidades de liberdade criativa
para os artistas (livres), a consequéncia do “design perfeito” é visivel na perda de
verdade e autenticidade pois perde-se a crenca onde os termos arte e técnica sao
fontes de valor e, da-se conta da intencao (design) que a sustenta. Contudo, se
pensarmos na finalidade e intencao do design, chegaremos a resposta a todas as
controvérsias da palavra design: “tudo depende da intencao (design)” (Flusser, 2010,
p. 14).



2.1.1 Design: Obstaculo a Remoc¢ao de Obstaculos?

Para Flusser, um simples objeto é algo que foi lancado no nosso caminho e, é algo
que estorva. No latim, objeto é objectum e, no grego, é probléma. Nesta linha de
pensamento do autor, sendo o mundo objetivo e problematico, na medida em que
constitui obstaculos, um objeto de uso é um objeto essencial para a remocao de
obstaculos, ou seja, para a remocao de outros objetos que se cruzam no caminho. O
autor menciona que embora haja contradicao ao nivel da “dialética interna da
cultura” na afirmacao “um obstaculo a remocao de obstaculos”; a criacao de objetos
de uso sera como um ciclo que nao tem fim. Encontrar-se-ao sempre obstaculos no
mundo objetivo e problematico, para que seja possivel prosseguir no caminho logico
da vida e do progresso, por isso, ha que eliminar alguns desses obstaculos, isto é,

transforma-los em objetos de uso, ou seja, em cultura e, assim sucessivamente.

A suposta solucao que vai ao encontro da criacao de um objeto para a remocao de
um obstaculo, nunca tera um fim até que, o ultimo objeto de uso se torne em um
obstaculo. Existe uma dupla “estorvacao” que passa pela necessidade de prosseguir
(progresso) e, porque obstaculos se atravessam no caminho a perseguir. A medida
que se avanca, a cultura torna-se cada vez mais objetiva e problematica e, para que
seja possivel o abandono deste ciclo repetitivo, Flusser afirma que devemos lancar
objetos de uso mas, no caminho de outras pessoas e, para que isto aconteca, €
preciso ter consciéncia da forma como vamos criar e atribuir ao objeto, no sentido
de estorvar o menos possivel. Trata-se de uma questao de duplo sentido, politico e
estético, que é composto pelo problema que toca a producao de objetos e a doacao
da sua forma. Os objetos de uso nao so representam objetos como representam,
também, mediacdes (media) entre individuos. “Nao sé sdo objetivos como também
intersubjetivos, nao s6 problematicos como também dialdgicos” (Flusser, 2010, p.
58).

O tema da responsabilidade é fulcral quando se trata de produzir e dar forma a
objetos e, permite abordar a liberdade em relacdao a cultura. Sendo a liberdade
compreensivel, “a responsabilidade € a decisao de responder por algo perante outras
pessoas”. Portanto, torna-se extremamente necessario, ter em conta ambos os
aspetos, intersubjetivo e objetivo, para que sejam estorvadas menos pessoas € se

apele a criacao e desenvolvimento de objetos de modo responsavel. Pensar somente



no objeto € um erro comum e irresponsavel bastante visivel na cultura. Foi desde o
Renascimento que esta situacao se despoletou e, desde entdo, os projetos sao
realizados por pessoas que conferem formas aos objetos de modo a torna-los cada
vez mais utilizaveis. Os objetos simples opoem-se a estes projetos e é esta oposicao
que vai magnetizar a atencao da pessoa que projeta, permitindo o aprofundar do
mundo objetivo e problematico para que se estabeleca confianca nesse mesmo
mundo. Estas preocupacdes e diferentes modos de projetar tornam possivel o
progresso cientifico e técnico. Portanto, a ascendéncia entre o progresso cientifico e
técnico é de tal forma que, a realizacdo de projetos de forma responsavel é

considerada um retrocesso.

Comeca-se a dissociar o conceito de objeto do conceito de matéria e projetam-se
objetos de uso imateriais, como € o exemplo dos programas/softwares para
computadores e as redes de comunicacdao. O inventor é impedido pelo objeto
imaterial a criar de forma responsavel. Os objetos imateriais sao bastante adorados e
permitem intuir a presenca de outras pessoas, portanto torna-se possivel ver, nao sé
o lado intersubjetivo e dialégico, como também o medial (media). Embora nao
sejam, por estas razdes, que devamos ter alguma fé numa cultura mais consciente e
responsavel, nao podemos de todo descartar o simples facto de que os objetos de uso
sdo obstaculos essenciais para o progresso e, a verdade é que, quanto mais
precisamos desses objetos mais eles serao consumidos. Trata-se de objetos ou seja,
ndo projetos, que perderam a sua forma e se tornaram descartaveis. Este facto da
continuidade a “segunda lei da termodinamica, segundo a qual tende a perder a sua
forma (a sua en-formacao) e dar asas a consciéncia da caducidade de todas as

formas.

Conclui-se assim, que a responsabilidade e a liberdade sao o foco da criacao que nao
sO surge na projetacao, como surge no descarte dos objetos de uso. Trata-se de uma
légica de progresso que a cultura ja adquiriu e, com este descarte, ira adaptar-se, na
mesma logica, passando a projetar com mais responsabilidade para que os objetos se
tornem cada vez menos obstaculos e cada vez mais veiculos de relacao interpessoal

e, que a cultura seja mais livre.
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2.1.2 A Etica no design

Recentemente ainda nao se tinha em conta projetar consoante consideracoes morais
e/ou politicas, o designer ou o projetista eram pragmaticos e somente projetavam
objetos uteis. “As normas morais eram decretadas no interior da esfera publica - por
uma autoridade sobre-humana, por consenso geral, ou por ambos” (Flusser, 2010, p.
69).

Contudo, para melhor entender a ética no design, é necessaria uma nocao
aprofundada e objetiva do que é a ética e a ética no design. A ética trata-se de um
estudo racional de dilemas morais na acao humana. O termo moral é definido como
codigos ou guias de conduta, implicitos ou explicitos, baseados em crencas e valores
pessoais ou da sociedade envolvente, de longa duracao. Um ato pessoal pode ser
considerado moral, imoral ou amoral do ponto de vista dos estudos éticos. Moral é
um ato ou pensamento que esta em sintonia com os codigos morais, pessoais e
sociais; imoral € um ato ou pensamento que vai contra os codigos morais, pessoais e
sociais; amoral € um ato ou pensamento que nao reflete a decisao com base nos
codigos morais. Assim, torna-se facil a compreensao de que um ato ou pensamento
podem ser considerados, mutuamente morais, imorais ou amorais consoante o0s
pontos de vista. Contudo, nao é isto que faz o estudo da ética, ou seja, o estudo de
dilemas morais, menos significativo: assim como no design nao existem solucoes
individuais corretas, apenas escolhas que apresentam pros e contras que lhes sao

inerentes.

Para nos prepararmos para o elevado nimero de consideracdes éticas, devemos
comecar por analisar a nossa propria postura como designers, 0s nossos proprios
valores, para quem projetamos e, que tipo de valores tentamos incorporar nas nossas

solucoes de design e porqué.

Consideram-se entdo diferentes parametros para a ética no design: primeiramente,
abordam-se os objetivos da ética em torno de questdes que revelam um pensamento
consciente para uma ideia ou objeto trazerem algo para a sociedade que crie um
mundo melhor; em segundo lugar, tratar da nocao de que somos designers como
modeladores de consumidores, ou seja, delinear o perfil ético do nosso consumidor;
de seguida, tratar dos desejos e necessidades para que, logo apos se reflita sobre o
ambiente e a ecologia; refletir multi-culturalmente e possivelmente adaptar o design

a nivel local; entender a ética na pratica, os meios e os fins, os métodos e as
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ferramentas para, depois considerar a ética nos propositos do design; pensar num
“design para todos”, se € individual ou coletivo, qual a sua forma e funcao e, se traz

algum critério de tradicao, inovacao ou novidade para a humanidade.

Assim, “a producao industrial, incluindo a fase de projetacao (design), tornou-se
numa rede complexa que abrange informacdes de varias fontes” (Flusser, 2010, p.
70).

Passou a existir a preocupacao e necessidade de agir em equipa relacionando as
componentes artificiais e humanas e, assim, a responsabilidade deixou de ser
atribuida a um Unico autor, ninguém é isoladamente responsavel por um produto. Ja
€ motivo de esperanca considerarmos os problemas éticos na fase de projetacao

(design).

2.2 Design Total

Segundo (Pugh, 1991, p. 5) o design total representa a atividade sistematica
essencial, através da identificacdo da necessidade do mercado até a venda do
produto bem-sucedido que satisfaz a necessidade - uma atividade que abrange
processos, pessoas, produtos e organizacao. Pode ser composto por um nUcleo
central de atividades, das quais, sao todas essenciais para qualquer design
independentemente do dominio. O nlcleo de criacdo consiste nos seguintes
parametros: necessidade do mercado; especificacdo do design do produto; design
conceptual; design detalhado; fabricacdo e vendas. Portanto, esta metodologia
projetual, que é o design total, oferece uma estrutura operacional visivel que
permite a incorporacao de pecas tecnoldgicas e nao tecnologicas, possibilitando a

criacao e o desenvolvimento de produtos eficazes e eficientes.

Numa outra linha de pensamento que vai de encontro a teoria de Stuart Pugh,
“design total € o processo pelo qual as producdes e realizaces da cultura tendem a
apresentar-se como provindas de uma quase necessidade e determinacao proprias da
natureza. A era do design total sera, pois, a era onde tudo ou quase tudo parecera

ser o resultado de uma quase natureza, sendo ao mesmo tempo, contudo,
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inteiramente intencionado, inteiramente concebido e, inteiramente formatado. A
cultura no seu estado de design total é a cultura na era do apagamento da fronteira
entre natural e artificial, o momento em que, aquilo que é inteiramente
intencionado pelo homem, tendera a apresentar-se como puramente natural” (Cruz,
2001, p. 1).

No seguimento desta reflexao linear da autora, ela refere que na era do design total
parece instalar-se um estranho paradoxo: “a dominacao artificiosa dos mistérios da
natureza nao torna necessariamente o mundo mais humano ou mais familiar, como
obra nossa, mas sim de novo, estranho e inquietante (sendao mesmo magico), quase
tao inapreensivel e inapelavel como uma nova natureza. O humano, que nos
habituamos a pensar como um processo continuado de incrustacao continuada da
cultura na natureza, parece debater-se hoje com a imposicao cultural ou artificial de
uma nova natureza” (Cruz, 2001, p. 3). Refere também que é a antropologia que
comprova que o Homem é “artificio e invencao em concorréncia com a propria

inventividade e o préprio designio da natureza”.

“A oposicao entre natural e artificial é assim o operador de todo um conjunto de
passagens e de transgressoes que nos revelam o homem como um ser arrancado a sua
mera verdade fisica e bioldgica, sem contudo a poder verdadeiramente abandonar. O
homem é assim um ser de fronteira e a transformacao criativa do mundo, por acao
deliberada do homem, consiste na inscricao em todas as coisas dessa mesma

fronteira entre natural e artificial” (Cruz, 2001, p. 4).

2.3 Design de Moda

Depois de uma analise que parte de um foco geral para um foco particular, onde
foram desconstruidas as nocoes e definices da palavra design, do design como
obstaculo a remocao de obstaculos, da ética no design e do design total, pode entao,
tratar-se o design de moda como fendmeno social e como area de aprendizagem que
vai de encontro a problematica deste projeto. E do senso comum que moda e
sociedade buscam pela origem e inicio de todo o desenvolvimento dos processos de

moda nas sociedades e tentam assim tratar das transformacodes sofridas ao longo dos
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anos e de como estas dinamicas de moda na sociedade transformaram a relacao do
Homem Ocidental com o seu espaco cultural e com o seu semelhante. O modo como
a humanidade se tem vindo a apresentar através das vestes e indumentarias
representam e respeitam um comportamento e um tempo, ou seja, uma época. E
facilmente possivel de identificar numa pessoa o seu estilo de vida e a que tempo e

espaco pertence consoante o seu modo de vestir.

As duas teorias que explicam o motivo pelo qual o Homem se comecou a vestir
derivam da ciéncia e religido, variando entre pudor e protecao. A religidao (igreja)
acredita que o individuo iniciou o ato de se vestir através do sentimento de pudor,
como € o exemplo do mito de Adao e Eva, que retrata a folha vegetal como a
primeira veste. Contrariamente, a ciéncia acredita que o individuo iniciou o ato de se
vestir pela necessidade de protecao contra qualquer agressao da natureza externa e,
quando sentem a necessidade de se diferenciarem dos outros acrescentam adornos as

suas vestes.

Foi mais precisamente a partir do século XIV, da Idade Média para a Idade Moderna
que, a moda como hoje a conhecemos se comecou a desenvolver. Foi justamente na
Europa através das suas metamorfoses incessantes, dos movimentos bruscos e das
suas extravagancias que se deu inicio a um processo de distincao social nas vestes ou
trajes usados, que durou até ao século XX, principalmente na diferenciacdo dos
géneros masculino e feminino. O fator de imitacao surgiu com o desenvolvimento das
cidades e a reorganizacao da vida das cortes. Os burgueses passaram a copiar as
vestes dos nobres e, havia ja o desejo e uma busca por aquilo que se considerava ser

novo ou novidade (Lipovetsky, 1987)
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2.3.1 Tendéncias

0 que é tendéncia ou o que sao tendéncias?

“0O termo deriva do latim tendentia, do verbo tendere, cujos significados sao “tender
para”, “inclinar-se para” ou ser “atraido por”. Pouco utilizada, até ao século XIX,

quando adquiriu o sentido de “aquilo que leva a agir de determinada maneira”.

Com a psicologia a palavra tendéncia foi melhor compreendida pela modalidade do
desejo, onde os individuos satisfazem os desejos com objetos. Caldas apud Raquel
Campos (2004, p.28).

2.3.2 Conceito de Tendéncias

Existem diversas definicbes do que é ou do que sao tendéncias mas, todas vao ao
encontro de um mesmo objetivo e/ou significado. As tendéncias sdao o resultado de
estudos, pesquisas e analises de fendmenos e de acontecimentos sociais. Provém das
ruas, mais precisamente do streetwear’ (termo que define um estilo exuberante,
diferente ou criativo que se observa no dia-a-dia pelas ruas) mas, também surgem de
diversas areas como a economia, politica, sociologia, ciéncia, tecnologia,

comunicacao, arte, arquitetura, psicologia, moda, cinema, fotografia, entre outros.

Antes de se definirem tendéncias, é de notar que existem sinais que pré-anunciam o
que ira acontecer num futuro préximo ou em determinado espaco de tempo, o que
interfere nos modos de consumo e comportamento dos individuos, direcionando a

desejos e gostos aliando a desejos e necessidades.

A moda é como o espelho da sociedade, as tendéncias identificam os desejos desta

sociedade.

Z Streetwear: “street” - n. Rua.; “Wear” - n., v. Roupa; vestir. Estilo distinto de moda de rua. Enraizada
na cultura dos desportos radicais surf e skate, desenvolveu-se nos elementos de moda ou do estilo hip
hop, da moda japonesa e, da moda moderna da Alta Costura.
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2.3.3 Vertentes de Tendéncias

Na area da moda, sabe-se que existem trés vertentes de tendéncias, as de curto,
médio e longo prazo. Por exemplo, nas tendéncias de curto prazo, sao lancadas novas
colecoes de 6 em 6 meses que, por sua vez, sao fendbmenos passageiros de moda que
servem para reduzir incertezas na cadeia de producao. Estas identificam cores,
tematicas, formas, tecidos, aviamentos, texturas, principios e elementos de design,
de determinada estacdo, apontando possiveis direcionamentos estilisticos. Estes
processos e conhecimentos também se verificam nas outras vertentes de tendéncias -
médio e longo prazo mas de uma forma mais organizada e pensada de forma a
finalizar a identidade e estilo que se pretende e que a sociedade quer, gosta e vai

consumir.

2.3.4 Quem Prevé as Tendéncias?

Para que toda esta analise e investigacao sejam bem-sucedidas, existe sempre uma
pessoa por tras - cool hunter’ ou cacador de tendéncias - que tem o papel de
perseguir informacdes e transforma-las em tendéncias. Para exercer uma boa
investigacao € necessario estar e manter-se sempre informado acerca de tudo o que
se passa no mundo, desde ao se estar intrigado pelas diversas culturas a atencao e
observacdo do comportamento humano. E muito importante ser-se sensivel ao que

nos rodeia, ser curioso e conhecer a historia e evolucao da moda.

E, entdo o cool hunter que prevé se um produto fard sucesso num futuro préximo.
Muitas vezes, estas tendéncias sao decifradas trés a quatro anos antes de chegarem
ao consumidor final e, para isso, existem diversos meios que suportam esta busca
pelo que esta in’. Desde sites e blogs a revistas e cadernos de moda, a desfiles de

passerelle’®, todos sao fatores contribuintes na decisao para as futuras tendéncias.

Um exemplo de grandes fontes de busca de tendéncias sao os sites de moda, como é

o exemplo da Wgsn e o Stylesigth. Sao duas plataformas de renome para a busca de

3 Cool Hunter: “cool” - adj., adv., n., v. Fresco, fixe; frescura; sofisticacdo, elegancia; refrescar.;
“Hunter” - n. Cacador. Cacador de tendéncias.

4 In: “in” - prep. Em; dentro de. Estar “in” - significado simbélico como forca de expressdo no &mbito da
moda; estar na moda, consoante as tendéncias.

5 passerelle: “passerelle” | passeréle (termo francés) - s. f. E 0 mesmo que passarela. Estrado longo ou
estrutura afim, geralmente destinado a desfiles de moda ou a candidatos de um concurso.
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tendéncias no ambito da moda. A revista View é das mais conceituadas no que toca a

informacao sobre todo o tipo de tendéncias.

Contudo, nas tendéncias, nem tudo se torna moda. Faz-se um estudo ou
investigacao, lancam-se as tendéncias para as industrias, designers, estilistas que,
por sua vez, apostam em algumas dessas tendéncias e, sao lancadas nos desfiles nas
semanas de moda. Nao podemos afirmar que tudo o que vemos na moda é ou se
torna tendéncia pois, muitas vezes, sao vingadas nos desfiles mas nao no mercado
nem no seu publico-final. Quando a tendéncia cai no gosto e desejo publico e, se ja
se usa, entao € porque ja deixou de ser tendéncia e passou a ser moda. Sao os mega
desfiles de passerelle, assinados por designers e estilistas que movimentam o
mercado do sector de vestuario mas, € o individuo comum que define o que é e nao é

adequado para o uso quotidiano.

WGSN Products \/ Ee—
WGSN @ owowmncusr [ m

WHAT WE DO WHO USES WGSN PRODUCT FEATURES EXPERTS BLOGS PRESS EVENTS CAREERS CONTACT Us

wesNINstock

ONLINE
RETAIL ANALYTICS

LEARN MORE

j= UPCOMING EVENTS
WHAT IS WGSN? WHY SUBSCRIBE TO WGSN? ———— 1719 Feb 2015
% Magic Las Vegas Tradeshow
THE WORLD'S #1 - AND MOST TRUSTED — ONLINE ONE STOP SHOP FOR TREND INSPIRATION,
FASHION FORECASTING AND TREND SERVICE. VALIDATION AND GLOBAL INFORMATION.
.
. ; .
For the ast 17 years, WGSN has boen tho rusted rend WGSN's accurate and actonable rend nformation helps el

Figura 1.1 Wgsn - http://www.wgsn.com/pt/ - consultado a 5 de Maio de 2015.

A Wgsn é um site de renome a uma escala mundial que abrange informacao sobre o
que ocorre na moda, desde tendéncias, designers, colecdes, ilustracoes, desenhos
técnicos, catalogos de cores - pantone, entre muitos outros. Para aceder ao site é
necessario um registo prévio, contudo algumas universidades tém licenca para visitar

o site onde nao soO os professores tém acesso como também os alunos.
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Rihanna’s Guo Pei Gown and All the Red-Carpet Hits at the Met Gala

Figura 1.3 - Style.com - http://www.style.com/ - consultado a 5 de Maio de 2015.
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Korea Business “Needs” 3AM

Meet the Models Walking in
Louis Vuitton’s Palm
Springs Show

@ Janelle Okwodu  Industry

Figura 1.4 - Style.com - http://www.style.com/ - consultado a 5 de Maio de 2015.

2.4 Criatividade

O que é a criatividade? Inicialmente o individuo mais comum teria dificuldade em
definir este termo ou conceito. No mais puro dos pensamentos a criatividade é algo

intangivel e abstracto.

Segundo o dicionario Priberam, criatividade (criativo + -idade), s.f. significa a
capacidade de criar, de inventar. Qualidade de quem tem ideias originais, de quem ¢é

criativo.

Foi no ano de 1950 que se introduziu a criatividade como uma matéria de estudo e,
este é um fenomeno que, hoje em dia, se insere em sectores distintos da vida

humana tais como, sociais, politicos, econdmicos, estéticos e cientificos. Para cada
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factor existem diferentes conceitos de criatividade devido as exigéncias que cada

matéria.

A criatividade é a faculdade/habilidade de criar revelando-se num potencial criativo
que compreende o processo de encontrar novos métodos, solucoes ou objetos que
sejam diferentes do que é habitual. Na pratica, tenciona satisfazer um proposito,
possibilitando o cumprir de desejos e necessidades, de forma mais rapida, facil,
eficiente e, econdmica. E um critério dificil de definir e, & um factor de design quase

imensuravel.

Nos Ultimos cinquenta anos, foram realizadas varias tentativas para determinar o
nivel de criatividade ativa em areas especificas de estudo, tentando perceber como
se pode realmente medir a criatividade. O consenso dos resultados é que a
criatividade é a disciplina especifica; “o conhecimento do dominio especifico é
essencial - ndo se pode usar um elemento indispensavel numa solucao criativa se nao
houver conhecimento da existéncia desse elemento” (Baer, 2014,
https://www.youtube.com/watch?v=HbTcDf64HLO, consultado a 5 de Maio de 2015).

Para um individuo que aborde o conceito de criatividade de modo comum e vulgar é
porque nao tem conhecimento dos principios fundamentais da disciplina e, para que
haja um aumento e aperfeicoamento da criatividade, quer a niveis teéricos como a
niveis praticos, ha que conhecer esses mesmos principios. Hd quem defenda que a
criatividade é produzida por meio de interacdo entre os pensamentos de uma pessoa

e um contexto sociocultural.

Perante certas ocasides, pode exteriorizar-se naturalmente da prépria personalidade
humana e, por se tratar de uma fonte da mente humana, por vezes é necessario que
seja ativada por meios de estimulos internos e externos. Segundo (Baxter, 1998, p.
51), tém vindo a surgir, nas Ultimas décadas, varios métodos e processos que
prometem desbloquear “as mais obstruidas pessoas e organizacdes”. E, é aqui que se
da inicio a um conjunto de questdes que, por sua vez, questionam estes métodos e
processos. Sera que funcionam? A criatividade pode ser estimulada ou trata-se de
uma qualidade inata? E, precisamente através dos estudos e pesquisas,
anteriormente referidos, que se chega a uma resposta a todas estas questdes. A
resposta € que sim, a criatividade pode ser estimulada, todos podemos ser criativos,

basta que dediquemos algum esforco. A criatividade pode ser representada de
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diversas formas, meios, modos. O perfil criativo varia de individuo para individuo
logo, nunca havera a mesma interpretacao e compreensao do que é ser criativo ou do
que é criar ou, até mesmo, do que esta a ser criado neste preciso momento pois, 0
conhecimento acerca dos métodos e processos criativos sdao bastante antagonicos, o

que dificulta na definicao do termo.

A criacdo de novas ideias e conceitos também se lhe da o nome de inventividade,
pensamento original, pensamento divergente ou, imaginacao construtiva. Tratam-se
de conceitos que implicam o ato de inventar algo novo, a capacidade de encontrar
solucdes originais e a vontade de mudar o mundo®. A ciéncia tem vindo a examinar a
criatividade em busca de objetivos e termos logicos precisos. A inventividade pode
ser considerada do ponto de vista técnico, como um processo, como uma

caracteristica da personalidade ou como um produto.

A psicologia aborda o pensamento divergente como uma atividade contida pela
imaginacao, que consiste em realizar algo novo ou, até mesmo algo que nao seja
novo, embora de modo diferente. Especialistas tém vindo a analisar a relacao entre a

criatividade e a inteligéncia.

Para a sociologia, a imaginacao construtiva surge através da intervencao de trés
variaveis: o campo (grupos sociais), o dominio (a area ou disciplina) e, o individuo.
Isto significa que uma pessoa realiza transformacdes num dominio, que sao avaliadas

pelos grupos sociais.

De modo geral, é possivel afirmar que um sujeito criativo tem autoconfianca,
sensibilidade de percepcao, capacidade intuitiva, imaginacdao, entusiasmo e,

curiosidade intelectual.’

Quando pensamos e refletimos sobre a criatividade surgem imensas questdes
relacionadas a este critério impalpavel: porque é a criatividade tao importante? De
onde surge? Somos todos criativos? E algo que vem de berco ou se aprende? Pode ser
incentivada, cultivada? O que é afinal criatividade? E possivel ser criativo numa
empresa nao criativa? Entre inUmeras questdes, a criatividade deve ser considerada

sob varios pontos de vista:

6 Disponivel em: www.conceito.de - site consultado a 5 de Maio de 2015.
! Disponivel em: www.intelliwise.com - site consultado a 5 de Maio de 2015.
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Humano: deve-se a obtencdao de novas combinacdes de conceitos e ideias, ja
existentes, de forma a originar novas tacticas ou estruturas que resolvam um
problema de modo incomum ou invulgar, ou que adquiram resultados de valor para

um ou mais individuos, ou até mesmo para uma sociedade.

“Criatividade pode também fazer aparecer resultados de valor estético ou perceptual
que tenham como caracteristica principal uma distincao, forte em relacao as ideias

convencionais.”®

Cognitivo: nome que se da a um conjunto de processos que procura variacées num
espaco de conceitos, de modo a obter novas e inéditas formas de agrupamento
selecionadas por valor (ou seja, possuem valor superior as estruturas ja disponiveis,
quando consideradas separadamente). Podem também ter valor similar as coisas que

ja se dispunham antes mas, representam areas inexploradas do espaco conceitual.

Neuro-cientifico: conjunto de atividades exercidas pelo cérebro na procura de
padroes, que incitem a identificacao perceptual de novos objetos que, mesmo
usando fragmentos de estruturas perceptuais antigas, apresentem uma peculiar
(Guilford, 1986)

Computacional: conjunto de processos cujo objetivo € obter novas formas de
agrupamento de estruturas conceituais e informacionais de modo a reduzir (em
tamanho) a representacao de novas informacdes, através da formacao de blocos

coerentes e previamente inexistentes.

2.4.1 O Pensamento Criativo

Devido a época em que vivemos, de aceleradas mudancas estruturais, em que a
dinamica da comunicacdo empresarial, cultural e entre nacdes € cada vez mais
competitiva, € necessario e fundamental que se encontrem novas respostas, mais
rapidas e inovadoras, de modo a fazer face a concorréncia e, a resolver problemas
sociais, politicos e ecologicos.

(Tschimmel, 2003)fundamental promover o reforco das competéncias criativas que

irdo sustentar o desenvolvimento futuro dos respetivos sistemas.” (Tschimmel, 2003)

8 Disponivel em: www.intelliwise.com - consultado a 5 de Maio de 2015.
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Numa definicao ontoldgica do design, considera-se tal como uma atividade: reflexiva,
intuitiva e metodoldgica; de criacdo do mundo artificial, explorando o novo e o
desconhecido, centrando-se no utilizador e no contexto (Tschimmel, 2003). Assim, o
pensamento criativo em design trata-se de um pensamento sobre as funcdes e a
linguagem dos produtos materiais e imateriais, a sua reinterpretacao, reinvencao e
reorganizacao, dando resposta as novas condicdes sociais, tecnoldgicas e

comunicativas.

(Tschimmel, 2003) afirma que: “ Compreende-se por criatividade, a capacidade de
um sistema vivo (individuo, grupo ou organizacao) produzir novas combinacdes, dar
respostas inesperadas, originais, Uteis e satisfatorios, dirigidas a uma determinada
comunidade. E o resultado de um pensamento intencional, posto ao servico da
solucao de problemas que nao tém uma solucao conhecida, ou que admitem mais e

melhores solucdes que as ja conhecidas.”

Todos os seres humanos tém potencialidades para serem criativos, uns mais que
outros, mas todos podem desenvolver e melhorar a sua capacidade criativa. O
pensamento criativo nao se processa, por exemplo, quando é dificultado pela falta

de conhecimento da area, pela inexperiéncia ou pela falta de motivacao.

Existem inUmeras variedades de teorias e modelos que explicam o pensamento
criativo e muitos dos seus procedimentos mentais. Das teorias mais conhecidas, o
conceito do “pensamento divergente” de J.P. Guilford (Guilford, 1986) - teoria
determinante na investigacao da criatividade nos EUA durante as décadas de 60 e 70;
e, a teoria do “pensamento lateral”, desenvolvida por Edward de Bono (Bono, 1994)

durante os anos 70 e 80.

(Guilford, 1986) fez parte de um grupo de psicélogos que, ja nos anos 50, elaboravam
testes que pretendiam medir a capacidade criativa. Desenvolveu entao, o
“pensamento divergente”, forma de pensamento original de modo a resolver
problemas. Em oposicao ao “pensamento convergente”, que é um pensamento
légico, racional e convencional, o “pensamento divergente” é um pensamento mais
impulsivo, emocional e expressivo, voltado para a producao de muitas ideias

diferentes. O pensamento divergente é um processo de pensamento cujo objetivo é

encontrar o maior nimero possivel de solucdes para um problema. Esta habilidade, é

23



utilizada para gerar ideias e resolver algo de forma criativa. O pensamento

convergente consiste em encontrar uma Unica solucao apropriada a um problema.

(Guilford, 1986) apos introduzir estes termos, visualizou dois tipos de resposta
possivel a um problema - a producdao divergente e, a producao convergente. O
pensamento divergente exige que se agrupem ideias de varias areas do saber e, dela
surge a producao divergente, ou seja, a obtencao criativa de mdultiplas respostas a

um problema.

Os testes concebidos por Guilford e os seus colaboradores procuram chegar ao
“pensamento divergente” através de perguntas e tarefas que permitem varias

solucdes, sendo considerada a melhor solucao a menos convencional.

A teoria de Edward de Bono (Bono, 1994), também das mais divulgadas, abrange o
pensamento criativo e da continuidade a distincao de Guilford. De Bono define o
pensamento criativo como um “pensamento lateral” em oposicao a um “pensamento
vertical”. Por “pensamento vertical”, entende um pensamento logico, matematico e
seletivo que se dirige numa sé direcao definida a priori. O pensamento vertical s6
processa informacdes relacionadas com determinado problema e, o pensamento
lateral integra, nos seus procedimentos mentais, informacdes que pouco ou nada tém
a ver com o problema em si. Trata-se de um pensamento criador que procura novas
visdes e possibilidades, que se move continuamente, criando assim uma nova
direcdo: o pensamento como um processo com um objetivo pré-definido.
(Tschimmel, 2003).

De acordo com o Dicionario Inglés de Oxford, o pensamento lateral é “...uma forma
de pensamento que procura a solucao para os problemas intrataveis através de
métodos pouco ortodoxos, ou de elementos que, normalmente, seriam ignorados pelo

pensamento logico”.

Edward De Bono sugere que o individuo que esta perante a criacao de uma solucao
para um problema deve explorar formas diferentes de examinar uma tarefa
desafiante, em vez de aceitar aquilo que parece ser a solucao, aparentemente com
maior potencial. O autor nao se opée a nenhuma das teorias pois refere que o

pensamento lateral e o pensamento vertical se complementam.
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Numa conferéncia sobre Design Thinking, um dos oradores criticou os designers,
afirmando que estes tém, frequentemente dificuldades de abdicar de uma ideia
inicial e de escolher um novo caminho na procura de uma nova solucao, chamando a
atencao para a necessidade de uma maior utilizacao de um “pensamento lateral” no
design. Embora a importancia do “pensamento divergente” e “lateral” no processo
criativo seja indiscutivel, ambas as teorias omitem varios aspetos. Exclui-se por

completo o pensamento analitico-racional do processo criativo.

O pensamento racional - em oposicao ao pensamento intuitivo ou irracional - € um
instrumento imprescindivel em qualquer ato de criacdo: existem momentos de
analise, selecao e avaliacao. Comparam-se as diferentes ideias e solucodes,
certificam-se as prioridades e, avaliam-se e calculam-se os pros e contras. Esta
analise exige assim, tanto um pensamento critico e racional como um pensamento

intuitivo e emocional.

Existem aspetos, menos divulgados, nas teorias de Guilford e De Bono. Os aspetos
passam por carateristicas pessoais e estilos cognitivos do individuo, pelas condicoes
biossociais como por exemplo, as estruturas de trabalho, os estilos de comunicacao,
a gestao de conflitos, as hierarquias, etc e, pelas condicées ou fatores ambientais
como, as cores e formas dos espacos interiores ou exteriores, a temperatura, luz,
ruido, entre outros. Todos estes fatores residem no local e/ou area em que o
individuo trabalha. Estes aspetos foram também identificados por uma das teorias

que explica ou tenta explicar a criatividade, a Teoria dos Sistemas’.

Esta visao da criatividade, de tipo sistémica, fundamenta-se na “Teoria Geral dos
Sistemas” do bidlogo Ludwig Von Bertalanffy (http://www.panarchy.org - consultado
a 3 de fevereiro de 2015) que, aplicou este termo durante a década de 70, de modo a
que descrevesse 0s aspetos em comum dos diversos sistemas, como por exemplo, 0s
bioldgicos, fisicos e sociais. Anteriormente, ja se tinham desenvolvido outras teorias
sistémicas, como por exemplo, a cibernética (Wiener), que dominava a complexidade

de sistemas técnicos e econdmicos.

Ainda hoje se procura por uma teoria universal acerca dos principios sistémicos

comuns as diferentes ciéncias.

9 Existem intmeras publicacdes acerca da Teoria dos Sistemas, pensa-se que a Teoria Sistémica da
Criatividade estd ainda por escrever. Pode-se considerar que das primeiras abordagens ao tema
encontram-se na obra “The Art of System Thinking” de O’Connor e McDermott, London, 1992, p.7.
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Pode afirmar-se que sistema € um conjunto de partes que se comportam num todo,
revelando funcoes e caracteristicas que nao se encontram em nenhuma das partes
pois, sO se criam e sO existem através da interacao entre as mesmas. Segundo esta
perspetiva pode-se dizer que a capacidade criativa depende da interacao de
multiplas variaveis, nao sendo compreensivel numa visao restrita. (Tschimmel, 2003).
Os principais elementos deste sistema sdo, a inteligéncia especifica da area, as
habilidades e atitudes do pensamento criativo, a intencionalidade e a motivacao, o
conhecimento ou o know how do campo, o ambiente estimulante e, a orientacao
para objetivos concretos. Isoladamente, estes elementos nao tém a capacidade de
criar, s6 através da interacdao se pode aumentar a capacidade do sistema e

possibilitar a emergéncia de ideias inovadoras.

2.4.2 Criatividade no design

A criatividade no design nao é nada mais que seguir todos os protocolos de concepcao
de um objeto ou produto. Para isso, existem diferentes processos criativos que, de
certa forma, acabam todos por ir de encontro ao mesmo objetivo e/ou solucao. Esses
processos consistem na obtencdo de ideias de um ou mais individuos, de modo a

alcancar numa outra etapa, resultados e solucoes possiveis positivas.

Qualquer designer ja se deparou com a complexa situacao de ficar em branco e de
ndo obter “boas” ideias para um possivel produto. Antes demais, ha que recorrer a
uma investigacao profunda dos critérios essenciais para desenvolver um novo e
melhor produto. Ter conhecimento acerca dos principios e caracteristicas
fundamentais para desenvolver um produto/colecado criativa é talvez um dos passos
primordiais para o desenvolvimento de um produto ou colecao que vingue no
mercado - fator muito importante a ter em conta aquando do desenvolvimento ou
lancamento de um produto ou colecdo. Apos toda a investigacao e analise dos
caracteres determinantes no processo de desenvolvimento, € necessario que se
documente toda essa informacao para que possa surgir um pensamento criativo
organizado e fluido. Existem alguns métodos de organizacao de processos criativos
que apoiam a direcdo ou o caminho que o designer toma. E de notar que é a

sociedade que define os parametros de consumo pois € ela que se envolve no ciclo
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consumista e, € nela que, por exemplo, os designers se debrucam quando tencionam

lancar um novo produto.

Nao é de todo, uma tarefa facil, definir o que é a criatividade no design ou no design

de moda.

“We should not define creativity like creativity is...instead we should see creativity as
something.” (Goldberg, 2008) - consultado a 5 de Maio de 2015.

O que Goldberg pretende quando refere que nao devemos definir a criatividade,
como por exemplo: “Criatividade é...” mas que, devemos olhar para ela como algo:

”

“Criatividade como ...”, significa que nao existe uma definicdo correta do que é a
criatividade pois, tratando-se de um critério impalpavel que surge da mente humana

e, por nao se ver ou tocar, nao devemos defini-la deste modo.

Caracteristicas do designer criativo:

Qual o tipo de caracteristicas cognitivas que distinguem um designer criativo de um

menos criativo?

Varios investigadores e autores universais, concordam no que diz respeito a trés das
faculdades principais que caracterizam uma pessoa criativa: a fluidez, a flexibilidade
e, a originalidade do pensamento - estes trés fatores sdao fulcrais na avaliacdo em

varios testes relacionados com a criatividade.

A fluidez do pensamento refere-se a facilidade de produzir ideias em quantidade
num espaco de tempo limitado. Este pensamento pode ser incentivado por técnicas
como por exemplo, o brainstorming’, o brainwriting'’, entre outros. Em relacio ao
design, a fluidez do pensamento nao se revela somente através da quantidade do
trabalho realizado no e, para o mercado mas, também pela produtividade de

desenhos e outras representacoes que visualizam as varias ideias.

"% Ferramenta para geracao de novas ideias, conceitos e solucdes para qualquer matéria ou assunto num
ambiente livre de criticas e restricdes a imaginacdo. Processo elaborado em grupo ou individualmente. E
atil quando se deseja gerar uma grande quantidade e variedade de ideias em um curto espaco de
tempo.

O brainwriting é uma evolucao do brainstorming e visa eliminar desvantagens como por exemplo a
influéncia de ideias dentro de um grupo onde, por vezes, muitas sao inibidas e, para tal a técnica do
brainwriting
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A flexibilidade do pensamento caracteriza-se pela facilidade de produzir ideias nao
s0 em quantidade mas também em qualidade e, encontrar respostas que permitam
diferentes classificacoes. Em oposicao a flexibilidade estao, a rigidez, a imobilidade,
a incapacidade de mudar atitudes, comportamentos ou pontos de vista, a

impossibilidade de oferecer outras alternativas ou mudar um método ja aplicado.

Quando uma proposta produzida se diferencia das outras, quando, hum determinado

contexto ela é Unica ou pouco comum, fala-se de originalidade do pensamento.

Retomando o foco do processo criativo, mais precisamente sobre a area do design,
cada individuo tem consideracoes variadas e distintas do que é algo criativo.
Seguindo pela logica da obtencao de conhecimento acerca desta matéria, € de
mencionar que os designers sejam individuos preparados para desenvolver solucoes
melhores e mais criativas que outro qualquer individuo. Designers entre si poderao
chegar a um consenso de qual das propostas seria melhor e mais criativa e qual delas

vingaria melhor num nicho de mercado, por exemplo.

2.4.1 A Criatividade como Macrotendéncia no design de

moda

Para além de se tratar de um fendmeno do pensamento humano e de “uma” aptidao
que o designer vai desenvolvendo, a criatividade, no design de moda, nesta era
contemporanea, é tratada como uma macrotendéncia que provém da sociedade e
que leva a decisao e escolha de tendéncias que num futuro préximo chegara a todos
os consumidores. Neste campo, a criatividade revela-se desde a ideia do designer, ao
tema e desconstrucdo do mesmo, a escolha de materiais, formas, texturas e,
processos, enfim, toda a decisao que é tomada para o desenvolvimento de um
projeto de moda vai influenciar nos critérios de criatividade da marca ou do designer
que o desenvolveu. Por exemplo, porque nao é tudo criativo? Simplesmente porque o
que é velho, ja se conhece e ja foi explorado, logo um objeto ou peca so serao
criativos se apresentarem critérios inovadores que a sociedade ndao conhece ou nao
vé. O significado desses critérios inovadores passa pelo entendimento sobre o que é

inovacao ou inovar.
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Inovacao significa novidade ou renovacao. Deriva do termo latim innovatio, e refere-
se a uma ideia, método ou objeto que é criado e que pouco se aparenta com padroes

anteriores, sendo que inovacao € invencao.

A criatividade também é algo que se cultiva e que requer muito treino e
investigacao. Ao longo da carreira de um designer, apdés o conhecimento e a
experiéncia que se vai obtendo, novas ideias e ferramentas surgem e, assim se vao

realizando novos meios e processos de desconstrucao do que é ser criativo.

Se analisarmos minuciosamente o trabalho de inUmeros designers, podemos constatar
que existem variados critérios que determinam se a peca ou colecao € original e
criativa, embora também se possa considerar uma tarefa subjetiva devido as
diferentes consideracbes e nocdes de criatividade e do que ¢é ser criativo . Desde o
respeito e ética pelas tendéncias da época ou contexto social em que nos
encontramos, passando por todo o processo de desenvolvimento de uma
peca/colecao, a introducao da mesma no mercado, entre outros inUmeros fatores, o
fator criativo também se revela no mercado e na sociedade, pois se ninguém aderir

ou comprar significa que nao foi gerada a melhor ideia de solucao criativa.

2.5 O Efeito da cor na criatividade

Sabe-se que das muitas cores que existem, todas elas tém impacto diferente sobre os
seres humanos e variam de individuo para individuo de acordo com a percepcao
visual de cada. A associacao e significacao que cada um atribui a cor é subjetiva e é
efetuada no cérebro humano. A cor é uma percepcao visual incitada pela acao de um
feixe de fotbes sobre células especializadas da retina, que transferem através de
informacao pré-processada no nervo optico, impressdes para o sistema nervoso. Ela é
relacionada com os diferentes comprimentos de onda do espectro eletromagnético e
faz com que seja permitida a diferenciacao dos objetos no espaco, com maior
precisao. A cor é percebida através da visao e € muito importante para a

compreensao de um ambiente.
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No ambito da criatividade a cor pode refletir-se através de emocdes pessoais,
inspiracoes, aspiracoes e, sendo de critério variado, tera diferente impacto sobre
diferentes seres. Nao se define cada cor para cada percepcao ou efeito mas,
atribuem-se associacoes que estao de acordo com estudos ja realizados acerca do
impacto de cada cor na criatividade. Associacées divergentes pessoais, atribuidas a
cores podem melhorar ou retrair o desempenho criativo durante o processamento de

uma ideia ou projeto.

E de notar que o azul e o vermelho sdo duas cores opostas que exemplificam o
diferente impacto da cor na criatividade. O azul é uma cor fria que, de modo geral,
representa elementos da vida e do pensamento humano, como por exemplo o mar e
0 céu ou os estados de calma e tranquilidade e, o vermelho é uma cor quente que
geralmente associamos a perigo, adverténcia, sangue. Assim, varios autores que
estudaram o impacto da cor na criatividade consideraram relevante estudar o
diferente impacto criativo que estas duas cores tém perante um individuo e, por isso
descartaram o estudo do impacto de outras cores sendo que estas sao as que melhor

transmitem a oposicao de impacto e estimulo.

2.5.1 Azul vs vermelho

A cor € um dos aspetos basicos da percepcao humana e, desde sempre que intriga
pesquisadores e investigadores a tomar como foco de estudo o impacto da cor na
cognicao e no comportamento humano. Muitos dos estudos ja realizados, quer em
areas como o marketing quer no design, demonstram que as cores frias (por exemplo,
o azul) aumentam o desempenho de tarefas cognitivas e, no geral levam a um melhor

desempenho que as cores quentes (por exemplo, o vermelho).

Numa recente investigacao, é questionado o como e o porqué da cor afectar a
cognicdo humana. “E sugerido que as cores diferentes podem ativar tipos alternativos
de foco de regulamentacao e, consequentemente, afeta performances de diferentes
tipos de tarefas cognitivas” ( Mehta & Zhu, 2009).

A cor vermelha é frequentemente associada a perigos e erros, enquanto que o azul, é

geralmente associado a liberdade e abertura. Estas sao associacdées compartilhadas
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com cores, desenvolvidas pelas pessoas, em que, por exemplo, a principal associacao

ao azul sera o céu e o mar.

Conforme ( Mehta & Zhu, 2009) referenciam no seu artigo, as associacoes induzidas
a cor, tém o potencial para ativar diferentes tipos de foco de regulamentacdo. A
teoria dos focos de regulamentacao sugere que as pessoas podem alcancar os seus
objetivos de duas formas diferentes, seja com um foco de regulamentacao de
promocao ou com um foco de regulamentacao de prevencao. Portanto, os individuos
que adoptam um enfoque de promocao entendem os seus objetivos como esperancas
e aspiracdes e, abordam uma aproximacao de objetivos. Em contraste, aqueles que
adoptem um enfoque de prevencao entendem os seus objetivos como deveres e
obrigacbes. Perante esta analise, pode verificar-se entdo, que a criatividade depende
de muitos fatores e, se for limitada de maneiras e modos diferentes como o espaco,
a ideia, o método, etc, ter-se-a alguma ou mais dificuldade em gerar boas ideias de

solucao.

( Mehta & Zhu, 2009) propéem que o vermelho ative um foco de prevencao pois, é
associado a perigo e fracasso e, adverte as pessoas a se proteger contra resultados
negativos. No entanto, o azul espera-se que ative um foco de promocao, conforme as
suas associacoes com abertura e liberdade, como antes referido. E, assim, o seu foco
€ na obtencado de resultados positivos. (Friedman & Forster, 2011) mencionam que,
enquanto que um foco de promocao aumenta a performance da velocidade e
criatividade, o foco de prevencao aumenta a precisao do desempenho e, é por isso
que ( Mehta & Zhu, 2009) hipotetizam que “ se o vermelho ativar um foco de
prevencao, devera melhorar no desempenho de tarefas cognitivas detalhistas,
enquanto que o azul, se ativar um foco de promocao, devera levar a um melhor

desempenho de tarefas criativas.

Para provar esta teoria, ( Mehta & Zhu, 2009) realizaram testes cognitivos em 600
voluntarios. O teste baseou-se em perguntas colocadas, através de um computador
ligado a um projetor, sobre o fundo de uma tela azul, vermelha ou branca. Os
resultados nao foram coerentes onde se verificou que o vermelho apresentou
resultados positivos em tarefas que exigiam atencao a pequenos detalhes e, também
a uma leitura mais minuciosa. O azul proporcionou melhores resultados em situacées

que envolviam brainstorming ou demonstracées de criatividade. Confirmou-se que os
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individuos testados sobre o fundo de tela azul apresentaram redacées muito mais

criativas do que propriamente aqueles testados sobre fundo de tela vermelha.
De modo a suplementar esta teoria e o estudo de Mehta e Zhu, foi realizado um

outro estudo, nao tao minucioso mas que, de certa forma vai ao encontro desta

associacao do vermelho e do azul e, no seu efeito nas tarefas cognitivas.
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Capitulo 3 - Enquadramento Empirico
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3.1 Teste Pratico

3.1.1 Introducdo a no¢cdes de avaliacao da criatividade

(Amabile & Pillemer, 2011) no seu recente artigo, revelam que “nos anos de 1950,
1960 e inicios de 1970, a impressao predominante de um leitor de literatura iria
recolher algo como isto: a criatividade € uma qualidade da pessoa; a maioria das
pessoas nao tem essa qualidade; pessoas que possuem a qualidade - génios - sao
diferentes de todas as outras, no talento e personalidade; é preciso identificar,
nutrir, apreciar, e proteger os criativos entre nds - mas, fora isso, nao ha muito que

possamos fazer.”

Outro grande conhecedor da matéria, E. Paul Torrance, ocupava-se de colocar estas
ideias no uso pratico. “ até ao inicio do ano de 1960, o campo parecia convergir em
torno de uma definicao de criatividade como producao de novidade, ideias e
trabalhos apropriados. Aproveitando esta solida conceitualizacao, e o crescimento do
corpo do trabalho na avaliacdo psicologica de potencial e desempenho humano,

Torrance criou os Testes do pensamento criativo de Torrance (TTCT).

(Amabile & Pillemer, 2011) sugerem numa leitura ampla da literatura criativa, até
mesmo os génios tém dias bons e dias maus. Portanto, € um facto que a maioria, ou
quase todos os designers passam por este fendmeno de bloqueio das ideias e, nao é
por isso que devem pensar que estao a perder qualidades como designers qualificados
que, por sua vez pode dizer-se que sao 0s seres que mais estimulam os conceitos de

criatividade.

3.1.2 Avaliacao da criatividade

(Amabile & Pillemer, 2011) referem que os psicélogos concordam acerca de dois
critérios, o de novidade e o de adequacao ou valor. A partir do dominio de
desenvolvimento de produto técnico, incluem-se critérios adicionais e avalia-se a

criatividade em: novidade, variedade, quantidade e qualidade ou, novidade,
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variedade, quantidade e viabilidade; segundo varios autores.

Argumenta-se que a avaliacao do processo de criatividade como um processo
cognitivo é complicada pelo facto de os modelos cognitivos serem baseados em
experiéncias de laboratorio relativamente simples, e nao em experiéncias de funcoes
técnicas. Assim, durante o desenvolvimento de produtos técnicos a maioria dos
estudos, acabam por se concentrar na avaliacao de ideias de solucao documentadas,

nos protdtipos ou nos produtos.

Para permitir uma comparacao entre designers diferentes, grupos de design ou
diferentes métodos de criatividade, varios autores avaliaram as ideias de solucao
geradas ou protétipos com pontos e, aplicaram pesos nas suas funcdes ou partes

diferentes, entre outros.

De seguida sao descritos os diferentes critérios e medidas.

3.1.3 Novidade

Quer para um individuo como para um grupo de individuos, uma ideia de solucao nao
€ necessariamente novidade para outro individuo ou para outro grupo de individuos.
A novidade pode ser considerada em diferentes niveis e, distingue-se entre pessoal,
social e, historica pois significa que uma ideia, ou um produto sdao novos para o

individuo, para a sociedade ou, para a humanidade.

Para avaliar a novidade, uma ideia de solucao pode ser considerada como uma
entidade ou pode ser decomposta nas suas partes constituintes. Considerara-se toda

a ideia de solucao ou prototipo no que diz respeito a propriedades distintas.

3.1.4 Variedade

O critério de variedade é usado para medir as diferencas entre as ideias de solucao
geradas por um designer ou por um grupo de designers. Indica como é compreendido
o espaco de design, isto é, o espaco tedrico de todas as ideias de solucdo é

explorado.
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De forma a avaliar a variedade das ideias de solucao compararam-se as ideias de

solucao geradas entre eles depois da sua decomposicao.

3.1.5 Quantidade

A quantidade € um critério relacionado com a “fluéncia ideacional”, a capacidade de
produzir um certo nimero de ideias em um certo espaco de tempo. E usado por
varios investigadores como uma medida para a criatividade (Amabile & Pillemer,
2011).

Pode ser avaliada através da contagem do nimero de ideias de solucao gerada. Aqui
tem de ser definida como devem ser as ideias de solucao para se contarem
separadamente. Todas as ideias de solucao geradas podem ser contadas pois o

critério da variedade avalia as suas diferencas.

3.1.6 Qualidade e utilidade

A alta qualidade de ideias de solucao e produtos trata-se do objetivo geral para o

desenvolvimento técnico do produto.

Na norma DIN EN ISO 9000 (DIN EN ISO 9000 2005), a qualidade é definida como o
“grau no qual um conjunto de caracteristicas inerentes” de um produto, processo ou

sistema “cumpre os requisitos”.

A utilidade é definida como valor social, o que implica uma visao abrangente sobre a
ideia de solucao. Pode ser definida como um requisito e estar relacionada com o
critério de qualidade. Calculam a utilidade, definindo um nivel de importancia que é
multiplicado com popularidade, frequéncia e duracao de uso para calcular um valor
global de utilidade.
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3.2 Proposta de teste pratico para individuos estudantes

de Design de Moda

Relacionando a questao de ( Mehta & Zhu, 2009) no que toca ao referido teste
realizado de forma a captar o efeito da cor na criatividade em cerca de 600
individuos através da colocacao de perguntas sobre fundo de tela azul e/ou
vermelha, uma outra ideia de proposta surgiu. Realizou-se um teste a alunos do
Mestrado em Design de Moda, da Universidade da Beira Interior, que consistiu na
realizacao de um brainstorming (folha branca formato A4) de modo a conceber uma
peca de design (vestuario) criativa. Na mesma, projetando sobre fundo de tela azul
ou sobre fundo de tela vermelha, foram colocadas duas questdes das quais; “Elabore
um brainstorming para a concepcao de uma peca de design” e, “E possivel conceber

o seu produto desenvolvido?”.

Os alunos desenvolveram o teste a sua criatividade numa duracdo maxima de 20
minutos e, apds a concepcao do brainstorming e de esquicos de peca ou pecas,

refletiram sobre a possibilidade de concepcao desse mesmo produto (peca).

Apés terminado o exercicio, foram recolhidas as propostas e partiu-se para uma
analise e avaliacao da criatividade. Foram anotadas todas as observacoes de modo a
equiparar a criatividade de cada individuo através do impacto da cor de fundo sobre

a sua propria criatividade.

Segue-se a visualizacao dos slides que foram apresentados aos alunos que foram

testados através dos slides de diferentes cor de fundo, azul e vermelho:
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Figura 3.1 - Slides referentes ao teste pratico.
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3.3 Propostas dos alunos
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Figura 3.2 - Propostas de pecas desenvolvidas pelos alunos.
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3.3.1 Resultados/ vermelho

UALIDADE/UTILIDADE
VERMELHO DESENHO NOVIDADE P/ HUMANIDADE VARIEDADE QUANTIDADE @
DURAGAO uso
SIM E NAO MEDIA: 12/6 MEDIA: 12/6 MEDIA-LONGA MEDIO
Conforme os resultados pade trazer 6 ideias de solucao 6 ideias de solugao visivel- | Nao é de facil | Nao se destina
critério de novidade para um individuo | Visivelmente descon- | mente desconstruidas. descarte aqualquer
e para outro nio. struidas. aproveita- foco de desconstrucao ocasiao -
1 mento reduzido do reduzido. festa-
O faco de inspiracio j é“standard”no | Prainstorming e do
mercado espaco de design.
NAO BAIXA: 1/1 BAIXA: 1/1 MEDIA-LONGA MEDIO
Apresenta uma s6 ideia de 1 ideia de solugdo de | 1ideia de solugao de fraca Elac € ct!e facil Nio se destina
solugdo que, por sua vez nao tras fraca desconstrugdo. | desconstrucao. escarte aqualquer
novidade para a sociedade. Aproveitamento ocasiao -festa
reduzido do brain-
2 Trata-se de uma desconstrugio storming e do espago
obvia para o0 mercado de design.
SIM E NAO MEDIA: 19/7 MEDIA: 19/7 MEDIA-LONGA | MEDIO-LONGO
Pode trazer algum critério de novi- 7 ideias de solucio 7 ideias de solugio Nao é de facil | Diversas
dade se a escolha de materiais e vizualmente descon- | vizualmente descon- descarte ocasides
aviamentos for bem pensada. struidas. Aproveita- | struidas. foco de
mento reduzido do desconstrugao
3 As 7 ideias de solucao visiveis na brainstorming e do reduzido.
pega sao critérios com potencial de espaco de design.
novidade para o mercado.
SIME NAO MEDIA: 14/6 MEDIA: 14/6 MEDIA BAIXO
Nao tras novidade como peca de 6 ideias de solugao 6 ideias de solugao Nao é de facil | Nao se destina
P uso frequente pois é inspirada em vizualmente descon- | vizualmente descon- descarte a qu:a’\que;r
critérios de fantasia. struidas. aproveita- struidas. foco de ocas!a.o ~festa
mento elevado do desconstrugio tematica
4 Pode trazer novidade como peca brainstorming e do reduzido.
de desfile. espaco de design.
Nao é de todo desconhecido do
mercado.

Tabela 3.1 Avaliacao critérios de criatividade; fundo tela vermelha.

3.3.2 Consideracdes

Apos a analise dos individuos sob o efeito da cor vermelha no fundo de tela

visualizou-se que:

Os individuos dao alguma atencdo ao detalhe no que toca ao desenho e

desenvolvimento do produto;
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Nao existe nenhum especifico que traga critério de novidade a humanidade;

A variedade de ideias de solucdo é média, das quais ndao existe um aproveitamento

uniforme e global de individuo para individuo;

A quantidade é também média sendo avaliada através do critério de variedade,

contando-se o n° de ideias de solucao geradas;

A qualidade e utilidade traduzem-se numa duracao média-longa e num uso médio.

3.3.4 Resultados/ azul

UALIDADE/UTILIDADE
AZUL DESENHO NOVIDADE P/ HUMANIDADE VARIEDADE QUANTIDADE Q -
DURACAO uso
SIM E NAQ ALTA:10/10 ALTA: 10/10 LONGA MEDIO
4 Conforme os resultados pode trazer 10ideias de solugao | 10 ideias de solugio Nao é de facil | Nao se destina
"; critério de novidade para um individuo | visivelmente descon- | visivelmente desconstrui- | descarte aqualquer
™ @ para outro nao. struidas. aproveita- das. foco de descon- ocasido - praia
1 b ol mento elevado do strugao elevado.
! O foco de inspiracao ja é “standard”no brainstorming e do
mercado mas, através da desconstrugao | espago de design.
do brainstorming e das aplicagoes a pegq
tras critério de novidade.
SIM MEDIA: 9/4 MEDIA: 9/4 MEDIA-LONGA MEDIO
Apresenta 4 ideias de solugio 4ideias de solucéo 4ideia de solugdo vizual- | Nao é defacil | Nao se destina
que, por sua vez trazem algum vizualmente descon- | mente desconstruidas. descarte aqualquer
critério de novidade para a socie- struidas. Aproveita- foco de desconstrugao 0casiao -
dade. caracteriza um estilo mento elevado do razoavel. casual despor-
2 brainstorming e do tivo
Trata-se de uma desconstrugao espago de design.
interessante para o0 mercado.
NAO MEDIA: 8/4 BAIXA: 8/4 MEDIA-LONGA |MEDIO-LONGO
néo tras critério de novidade para a 4ideias de solucio 4 ideias de solugao Nao é de facil | Diversas
sociedade. tratam-se de silhuetas ja vizualmente descon- | vizualmente descon- descarte ocasides
vizualizadas no mercado. struidas. Aproveita- struidas. foco de
. mento reduzido do desconstrugao
3 ' L As 4 ideias de solugao visiveis na brainstorming e do reduzido.
peca sdo critérios com potencial de espago de design.
desconstrugéo.
SIM MEDIA: 12/5 MEDIA: 12/5 MEDIA BAIXO
f ) . o N )
(= | Tras novidade como pega de uso 5ideias de solugao 5 ideias de solugao gao édefadl |Nao SF destina
' tematico pois é inspirada em vizualmente descon- | vizualmente descon- lescarte a qu3_quer
critérios de fantasia. e, estd ética- struidas. aproveita- struidas. foco de ocas'\a‘o ~festa
4 mente desconstruido. a ideia de mento elevado do desconstrugao tematica
solugdo passa a mensagem brainstorming e do muito elevado.
através da representacao. espaco de design.
Nao é conhecido pelo mercado.

Tabela 3.2 - Avaliagao critérios de criatividade; fundo tela azul.
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3.3.5 Consideracdes

E de notar que os desenhos sob o efeito de fundo de tela azul remetem a um critério
mais criativo que os de fundo de tela vermelha, pois existe uma ldogica de

desconstrucao dos brainstormings;

Pode dizer-se que dois deles trazem critério de novidade para a humanidade;
A variedade de ideias de solucao é média;

A quantidade de ideias de solucao é também média;

A qualidade e utilidade refere-se a uma duracao média longa e a um uso médio.

3.3.6 Medida de Novidade

A novidade foi avaliada através da desconstrucdao da ideia que surgiu a partir do
brainstorming no desenvolvimento da peca e nas suas caracteristicas de novidade

para a sociedade, humanidade.

3.3.7 Medida de Variedade

A variedade mediu-se a partir das ideias de solucao geradas por um individuo. Como
foi compreendido o espaco de desigh no que toca ao “aproveitamento” da

desconstrucao global do brainstorming.

3.3.8 Medida de Quantidade

Foi avaliada através da capacidade de producao de ideias de solucao geradas em 20
minutos, através da desconstrucao do brainstorming. Avaliada através da contagem

do n° de ideias de solucao geradas.
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3.3.9 Medida de Qualidade e Utilidade

A qualidade e utilidade foram avaliadas conforme a duracao de vida da peca e o uso

da mesma.

3.4 Consideracdes finais - Azul vs Vermelho

Conforme referenciado anteriormente, Mehta e Zhu afirmam que o efeito da cor
azul, na criatividade, significa abertura e liberdade e que se conecta a um foco de
regulamentacao de promocao e, que a cor vermelha representa algo conectado a
perigos e erros e que desperta um foco de regulamentacao de prevencao. Assim, o
azul interfere numa percepcao mais criativa que o vermelho que, da mais enfoque ao
detalhe aquando o pensamento sobre o desenvolvimento de um produto (ou peca,

neste caso).

Durante a analise do teste pratico, concluiu-se que as propostas dos alunos que
estiveram sob efeito do fundo de tela azul, trazem algum critério de novidade para a
humanidade, que é uma das principais caracteristicas da avaliacao da criatividade e,
tratam-se de propostas visualmente mais originais e concebiveis que as sob efeito de
fundo de tela vermelha. Os individuos sob efeito de fundo de tela vermelha
revelaram pouca desconstrucao do brainstorming, embora tenham revelado detalhe

no desenho das pecas.

Os resultados foram de acordo com as expectativas, embora se verifique escassez de
fluidez no processo de pensamento do designer o que se reflete em resultados pouco
criativos. E necessario desenvolver esta habilidade para que sejam criadas e

desenvolvidas propostas e ideias de solucao mais originais e inovadoras.
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3.5 Metodologia Projetual

O trabalho de um ou para um projeto € um método particular de planificacao,
organizacao e realizacao de uma tarefa. A metodologia projetual aplica-se a diversas
areas do conhecimento, onde se procura resolver um determinado problema; indica
também um caminho de passos em sequéncia, desde a definicao do problema até a

solucao final.

E possivel de clarificar a nocao de metodologia projetual através de esquemas
distanciados por etapas ou fases mas, é de notar que a metodologia projetual nao é
definitiva nem absoluta. Apresenta-se de seguida um exemplo comum de uma

metodologia projetual:

1% Fase: problema e/ou definicao do problema - necessidade de resolucao de um

problema;

22 Fase: recolha de dados - determinante no produto - processo de producao, modo

de construcao, entre outros;
3?2 Fase: investigacao - o porqué da utilizacdao do produto e os seus custos associados;

4% fase: redefinicao do problema - exploracao de diversas alternativas para o

problema;

5% Fase: desenvolvimento de ideias - brainsketching; brainstorming; brainwritting.

Desenho do produto e detalhes funcionais;
6° Fase: selecao de ideias - selecao das ideias que podem solucionar o problema;

72 Fase: desenvolvimento - desenho do produto em forma de esboco livre ou cotado
apresentando as caracteristicas gerais das solucoes a testar;

8% Fase: execucao - desenhos técnicos, modelos tridimensionais virtuais e maquetes,
medidas rigorosas apresentando todas as especificacoes necessarias a compreensao e

a producao do produto;
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92 Fase: avaliacao e experimentacao - testar funcao associada ao design, recolha de
opiniao, entre outros.
Brainsketching: “desenhar com o cérebro”; técnica que procura obter o maior

numero de ideias possiveis sem qualquer restricao criativa.

Brainstorming: “tempestade cerebral”. Técnica individual ou em grupo que consiste
em reunir um conjunto de ideias através de uma lista e/ou esbocos e no registo de

ideias até se obter um elevado numero das mesmas e que sejam viaveis.

3.5.1 Metodologia de Mike Baxter

Mike Baxter, projeto do produto - guia pratico para o design de novos produtos, 22
edicao, editora Edgard Blucher(umlaut) Ltda, 1998:

Como antes ja referido, no capitulo de enquadramento tedrico, Mike Baxter aponta
para a importancia da criatividade e, para tal apresenta um esquema, como se de
uma metodologia projetual se tratasse, que permite o desbloquear da criatividade no

design aquando do desenvolvimento e concepc¢ao projetual de um produto.

Para uma melhor compreensao do esquema metodologico de Mike Baxter,
desconstroem-se, detalhadamente, as diferentes variantes do conteido do esquema.

Note-se que é clara a observacao de um esquema em escada crescente:

Inspiracao inicial: embora, nao se conheca na totalidade os mecanismos da
criatividade, existem conjuntos de conhecimentos que permitem o seu
desenvolvimento. Sao estimulos para a criatividade que podem nao dar origem ao
sucesso mas, € certamente através da pratica e imposicao desses métodos, processos
€ mecanismos que vai permitir um progresso a longo prazo que, por sua vez, se

tornara cada vez mais simples;

Preparacao: existe uma necessidade de preparacao do critério de criatividade; ela

surge de “associacoes, combinacdes, expansdes ou visdes, sob um novo angulo, de
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ideias existentes” (Baxter, 1998, p. 53). E através da preparacdo'’ que a solucdo
pode surgir inesperadamente, tendo em conta todas as componentes essenciais para

a solucao de um problema.

“Uma grande ideia criativa ndao surge no vacuo, mas quando houve um esforco
consciente na busca da solucao” (Baxter, 1998, p. 53). Ha que colocar algumas
questdes necessarias no processo de preparacao, como € o exemplo, porque € que
existe este problema?; é parte especifica de um problema maior ou mais amplo?;
qual é a solucao ideal para o problema?; o que caracteriza essa solucao?; quais as

restricées?; entre muitas outras.

Para melhor entender a figura explicam-se os seus componentes e/ou variantes:

O mapa do problema é realizado consoante as respostas as perguntas anteriormente
exemplificadas: o objetivo do problema, o espaco do problema, as fronteiras do
problema, a meta do problema e, as solucdes existentes. As fronteiras do problema
significam os limites de aceitacao das potenciais solucées; o espaco do problema
separa as solucdes existentes da meta, onde sera desenvolvido o projeto ou projecao

na busca das solucoes.

Segundo (Baxter, 1998, p. 67), existem duas ferramentas de suporte a fase de
preparacao, sao elas, a analise paramétrica e a analise do problema.
Respetivamente, “apresenta as medidas quantitativas, qualitativas e classificatorias
do problema” e; “ procura reduzir o problema a conceitos cada vez mais abstratos”.
Facilita-se o trabalho através destas técnicas para que sejam atingidas as metas mais

rapidamente.

Incubacao e iluminacao: sendo a inspiracao e a preparacao 0s passos iniciais da
criatividade, sem eles nao se torna possivel a passagem a fase e/ou etapa seguinte. A
inspiracao e preparacao apresentam uma natureza racional e logica e, € necessario
que se conheca o que ja existe na fase de preparacao para se estar apto a um avanco
no conhecimento. O autor refere as palavras de muitos outros autores e, ha que
destacar Souriau que revela uma necessidade para o afastamento do problema

central e procura inspiracao no que nos rodeia.

2 método ou processo no qual a mente “mergulha” nas ideias existentes (Baxter, 1998, p.
53).
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“Para inventar é necessario pensar lateralmente” (Baxter, 1998, p. 56). Ou seja,
para que nos foquemos numa ideia ela tem de ser adormecida na mente, temos que,
conscientemente, desligarmo-nos de tudo em nossa volta, relaxar e deixar a mente
fluir para que seja possivel a exploracdo de novos caminhos e produzir novas
associacoes. Ainda assim, existem outras teorias que tentam explicar mecanismos de
desbloqueio da criatividade, como é o exemplo de que certos tedricos afirmam que
dormir com uma ideia na mente é um método que pode levar a solucao de um
problema e, ha pensadores que ja acordaram com o problema resolvido a meio da
noite. Mas claro que se formos a pensar na urgéncia que ha em responder ao
mercado, nem sempre havera tempo para praticar esta teoria do sono. Portanto,
aqui ha que mencionar a necessidade de uma reducao do tempo de producdao do
processo criativo e, para isso existem diferentes técnicas que suportam esta questao

ambigua que é a criatividade e a sua possivel estimulacao.

Bissociacdo e pensamento lateral: como ja foi referido anteriormente, neste
capitulo, Edward de Bono foi o difusor do conceito do pensamento lateral. Todos nos
estamos apegados a uma logica excessiva e a um pensamento convencional. Assim,
sao 0s Nossos cérebros que estao e sempre foram preparados para fazer este tipo de
associacoes. O problema é que se nos focarmos somente nestas associacoes ou
ligacées convencionais, nao seremos criativos (Baxter, 1998, p. 58). Podemos
verificar que existe uma necessidade de fazermos outro tipo de associacdes. E aqui
que entra o pensamento lateral e as bissociacoes, é preciso relaxar e preparar a
mente, estabelecer o problema, e seguir os métodos e processos para que se possam

fazer, as bissociacdes e o pensamento lateral.

Criatividade na pratica: “elementos chave das diversas fases do processo criativo e

suas respetivas ferramentas”.

Tendo em conta que ja foi abordada a variante da fase de preparacao, explicam-se

as variantes apresentadas na figura acima:

Geracao de ideias: Segundo Baxter existem tipos de técnicas principais para a
geracao de ideias - reducao do problema, expansao do problema, a digressao do
problema e as novas alternativas para o problema. Resumindo, a reducao do

problema procura reduzir alguns dos problemas sobre o produto existente e; a
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digressao do problema procura usar o pensamento lateral, afastando-se do dominio

imediato.

Existem também procedimentos para a geracao de ideias, no mercado ela é vista
como uma tempestade cerebral ou seja, como um brainstorming. O brainstorming é
visto, como ja referido, como uma técnica utilizada por um grupo de pessoas que
visa a geracao de ideias sobre um problema tentando reduzir o tempo dessa mesma
geracao de ideias. A técnica do brainstorming foi sempre considerada como uma
muito boa pratica para o desenvolvimento e geracao de ideias mas, a verdade é que
também apresenta alguma desvantagem no que toca a geracao de multiplas ideias de
solucao para um problema. Ou seja, durante sessdes de brainstorming o que pode
acontecer é que os individuos participantes mencionam uma ideia e todas as que
surgem posteriormente sao em torno dessa sO ideia. Para que isto ndao aconteca
normalmente, desenvolveu-se a técnica do brainwritting que tenta tratar das lacunas
do brainstorming. Segundo (Baxter, 1998) o brainstorming caracteriza-se pela
separacao entre a fase de ideacdo e a fase de julgamento das ideias. O problema é
que nem sempre se torna simples avaliar uma ideia no seu todo, sem que antes haja
um desenvolvimento projetual prévio e a realizacao de prototipos, o que pode levar
a custos elevadissimos o que significa que as ideias nao devem ser aprofundadas

numa primeira fase de ideacao.

“Os defensores dessa tatica acreditam que as ideias apresentadas induzem ao
aparecimento de outras ideias. Assim, uma ideia, por mais absurda e ridicula que
pareca, tem o seu valor, pois pode ser a ponte que faz a ligacao com uma outra ideia
melhor e mais pratica, que pode ajudar a solucionar o problema” (Baxter, 1998, p.
62).

Ha que estabelecer um balanco fora do julgamento das ideias na fase de ideacdo
que, ao mesmo tempo nao interfira na qualidade dessa ideias, para que na fase da
criacdo o processo criativo nao esteja condicionado a intensos julgamentos ou até
mesmo a nenhum. Um grupo ou equipa que seja experiente e que entenda bem o
problema, sera capaz de trabalhar adequadamente com os julgamentos adequados na
fase da criacao. No projeto de um produto, (Baxter, 1998) revela seis técnicas para a
geracao de ideias: analise da funcao do produto - funcdes ordenadas
hierarquicamente, identificacdo das funcdes primarias e secundarias; permutacao

das caracteristicas do produto - parte-se de um produto existente e exploram-se
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todas as possiveis combinacdes dos seus elementos. Técnica apresentada na fase de
configuracdo de um produto; analise ortografica - atributos do problema

apresentados em graficos bidimensionais ou tridimensionais.

As solucoes possiveis exploram-se por “meio de combinacdao, permutacao,
interpolacao ou extrapolacao”; MESCRAI - sigla composta das iniciais das seguintes
palavras: “modifique, elimine, substitua, combine, rearranje, adapte, inverta”
(Baxter, 1998, p. 63). Analogias - estimulam o pensamento lateral. A cinética é um
exemplo de uma técnica especifica que estimula as analogias e, utiliza-se na criacao
de um novo produto ou introduzem-se mudancas radicais em produtos ja existentes;
clichés e provérbios - sao usados para examinar o problema sob novas perspetivas e

facilitar o pensamento lateral.

Selecao das ideias: ap6s o agrupamento de todas as ideias, seleciona-se a melhor
ideia de solucao, este € um dos procedimentos mais importantes no projetar de
ideias. E fundamental a especificacdo necessaria do problema que oriente a escolha
da melhor alternativa. Assim, verifica-se que a criatividade esta presente em todas
as fases e que na fase de selecao ela € muito importante. As ideias expandem-se,
desenvolvem-se, combinam-se, interligam-se de modo a alcancar a solucao ideal.
(Baxter, 1998) refere a existéncia para dois métodos de selecao de ideias: o método
por votacao, trata-se do mais simples na selecao de ideias e consiste na organizacao
das ideias (escritas em cartdes) numa tabela de duas colunas, quadro ou painel; ou
por matriz de avaliacao em que as diferentes alternativas sao colocadas em colunas
e, os critérios de selecao nas linhas da matriz. Faz-se a avaliacao de cada alternativa
em relacao aos diferentes critérios em sentido horizontal ou, também quais as piores
e melhores alternativas em relacao aos critérios em sentido vertical - técnica
importante para o planeamento do projeto conceitual, da configuracao do projeto e ,

do produto.

Avaliacao do processo criativo: Na avaliacao do processo criativo existe sempre a
necessidade de fazer avaliacoes continuas do processo criativo para a introducao de
melhorias. (Baxter, 1998) aponta para uma técnica que suporta a avaliacao do
processo criativo, técnica essa denominada de técnica de Fases Integradas da Solucao
do Problema - FISP - e, é constituida por uma lista de verificacdo para a avaliacao
das diferentes fases de solucao do problema, permitindo a identificacao das zonas a

melhorar. Na avaliacao FISP, avaliam-se os métodos de solucao dos problemas
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consoante a empresa independentemente do sucesso comercial e dos resultados;
divide o processo de solucdes em fases ou etapas considerando, individualmente,

cada um; os processos e tarefas avaliam-se segundo uma escala de um a cinco.

3.5.2 Metodologia de Gui Bonsiepe

Metodologia do Design

0 interesse pela metodologia, surgiu nas décadas de 50 e 60 e, fez furor logo apos a
sua descoberta mas, hoje em dia, estd em decadéncia esse mesmo interesse.
Contudo, € mais que valida a abordagem cientifica ao projeto ou metodologia
projetual, “a Unica capaz de fornecer os conhecimentos sem os quais o design
sobretudo o design ambiental - nao teria qualquer possibilidade de incidéncia

correta” (Bonsiepe, Teoria e Pratica do Design Industrial, 1992, p. 203).

(Bonsiepe, Teoria e Pratica do Design Industrial, 1992) aponta para uma abordagem
que permite entender a natureza do processo projetual, afastando-se da intuicao e
do que ela é capaz de bloquear, “despersonalizando-0”, ou seja, “objetivando-o”.
Trata-se de uma atitude ao pensamento racional que apresenta, simultaneamente,
dois objetivos: “evitar um comportamento erratico colocando-se metas precisas a
atingir gradualmente” e; “motivar as decisdes projetuais”, ou seja, explicar e
justificar o porqué do projeto ter chegado a determinada solucao e, nao a outra, por
exemplo. (Bonsiepe, Teoria e Pratica do Design Industrial, 1992) afirma que é com
base neste objetivo duplo que se distingue o comportamento projetual, ou seja, na
analise, na obtencao e interpretacao de dados. Perante esta afirmacao pode perder-

se alguma da atividade criativa.

E possivel afirmar que a ciéncia possibilitou vantagens antagdnicas pois, tanto
provocou alguma inseguranca no comportamento projetual, como, ao mesmo tempo,
contribuiu para um apoio racional ao comportamento projetual. O autor menciona e
recorda o juizo de C. Alexander, um dos outros representantes da metodologia do
design, referindo um excerto do prefacio da sexta edicao do livro de C. Alexander,

acerca dos métodos projetuais.
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“Desde que o livro foi publicado desenvolveu-se em torno da ideia de metodologia do
design um sector académico inteiro - e eu sou considerado um dos maiores expoentes
desta assim chamada metodologia do design. Penaliza-me profundamente que tal
tenha acontecido e desejo declarar publicamente que rejeito a ideia da metodologia
projetual como objeto de estudo, porque acho absurdo separar o processo projetual
da sua pratica. Na realidade, aqueles que estudam a metodologia projetual sem
praticar o design sao, em geral, designers frustrados, enfraquecidos, que perderam
ou jamais tiveram, a exigéncia de dar forma as coisas.” (Bonsiepe & Alexander,
Notes on the Synthesis Od Form, 1971).

A metodologia visa oferecer uma série de diretivas e clarificar a estrutura do
processo projetual. Bonsiepe aponta assim, tanto para a existéncia de uma

componente praxioldgica'® como para uma componente hermenéutica™.

Subjacente ao processo projetual, a metodologia do design apoia-se na hipdtese de
que existe uma estrutura comum até na variedade de situacdes problematicas.
Tratam-se de constantes que dao origem a uma armacao, “fazendo uma abstracao do
contetdo particular de cada um dos problemas projetuais” (Bonsiepe, Teoria e
Pratica do Design Industrial, 1992, p. 205). Até mesmo a denominacao “metodologia
do design”, como a propria palavra design, implicam um vasto campo de areas ou
critérios de estudo, como é o exemplo da engenharia, arquitetura, investigacao
operativa, teoria dos sistemas, entre muitos outros, tratam-se todas de disciplinas

projetuais.

Design e solucao de problemas

A diferenca entre atividade projetual e atividade de investigacao reflete-se no modo
de trabalhar e nos resultados obtidos. Contudo, ambas competem ao mesmo tipo de
comportamento que vai de encontro a solucao de problemas. (Bonsiepe, Teoria e
Pratica do Design Industrial, 1992, p. 206) compara a investigacdo com o design no
que toca ao ocupar de problemas para os quais nao existe resposta em relacao as
diferencas das modalidades de intervencao. Os resultados também diferem pois, na

investigacao, analisa-se, observa-se, verifica-se, explica-se, descreve-se e, no design

'3 praxioldgica e/ou praxiologia, s.f.; estudo da atuacéo e do comportamento humano.
" hermenéutica, s.f.; 1. Interpretacao do sentido das palavras; 2. Arte de interpretar leis,
codices, textos sagrados; hermenéutico, adj.; relativo a hermenéutica.
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os resultados traduzem-se em estruturas, sistemas de objetos, produtos ou nao

objetos.

3.6 Proposta de Solucao para a falta de criatividade nos
designers de moda - CREATIVATOR

Apds a profunda analise acerca de varios componentes que compreendem a nocao do
critério de criatividade e de muitos outros fatores relevantes para este projeto,
apresenta-se uma primeira proposta de solucao para a falta de criatividade nos
designers de moda - CREATIVATOR - proposta que vai de encontro a uma metodologia
projetual original que, através de passos, guia o designer para um mais facil e menos
demorado desenvolvimento de um produto ou colecao de moda. O seu significado é

ativar ou ativador de criatividade.

A primeira proposta do CREATIVATOR surgiu para ajudar os designers de moda a
desbloquearem a sua criatividade e, foi apresentada na Conferéncia Internacional de
Design - DESIGNA - no ano de 2013.

Alguns alunos de licenciatura e mestrado em Design de Moda pela Universidade da
Beira Interior tiveram a oportunidade de assistir a uma apresentacao acerca do
CREATIVATOR e participaram num workshop onde experimentaram desenvolver um

produto ou colecao de moda segundo a metodologia do CREATIVATOR.

Seguem-se entao as imagens que correspondem a primeira proposta do CREATIVATOR

apresentada na Conferéncia Internacional de Design, a DESIGNA:
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Figura 3.4 - Primeira imagem de marca do CREATIVATOR proposta na DESIGNA.

Figura 3.5 - imagem do primeiro passo da metodologia do CREATIVATOR.



Figura 3.6 - Imagem do segundo passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.7 - Imagem do quarto passo da metodologia do CREATIVATOR.
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Figura 3.8 - Imagem do quarto passo da metodologia do CREATIVATOR.

FLUFFY VELVETY  LEATHER

Figura 3.9 - Imagem do quinto passo da metodologia do CREATIVATOR.



Figura 3.10 - Imagem do sexto passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.11 - Imagem do sétimo passo da metodologia do CREATIVATOR.
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Figura 3.12 - Imagem do oitavo passo da metodologia do CREATIVATOR.

Figura 3.13 - Imagem do nono passo da metodologia do CREATIVATOR.



Apos a apresentacao na Conferéncia Internacional de Design - DESIGNA 2013, o
publico fez algumas perguntas e deu opinides acerca da proposta apresentada e
ambas as consideracoes foram positivas. Algum tempo depois e apos alguma reflexao
visualizou-se que a proposta necessita de alteracoes desde ao layout e estética dos

moodboards apresentados, a metodologia em si, que foi considerada incompleta.

Assim, deu-se inicio a uma nova projecao do layout e estética da proposta do
CREATIVATOR. As cores foram alteradas de modo a que seja refletido um ambiente
mais neutro e linear que nao influencie o individuo nas suas opcdes, tendo em conta
o impacto da cor na criatividade e, a metodologia em si, ou seja, os diferentes
passos, foram também alterados de modo a que se tornasse numa melhor e mais

precisa metodologia.

Visualizam-se entao a segunda proposta do CREATIVATOR apresentada no Workshop

sobre criatividade:

RAQUEL CRUZ

Fashion Designer

Forever Designing Creative

Collections

Figura 3.14 - Imagem da pagina principal do site do CREATIVATOR.
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Figura 3.15 - Imagem da pagina CREATIVATOR onde se visualizam os dez

passos.

Figura 3.16 - Imagem do primeiro passo da metodologia do CREATIVATOR.



Figura 3.17 - Imagem do segundo passo da metodologia do CREATIVATOR.
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Figura 3.18 - Imagem do terceiro passo da metodologia do CREATIVATOR.



Figura 3.19 - Imagem do quarto passo da metodologia do CREATIVATOR.
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Figura 3.20 - Imagem do quinto passo da metodologia do CREATIVATOR.



Figura 3.21 - Imagem do sexto passo da metodologia do CREATIVATOR.
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Figura 3.22 - Imagem do sétimo passo da metodologia do CREATIVATOR.



NATURAL FIBERS
SINTETIC FIBERS
ARTIFICIAL FIBERS

Figura 3.23 - Imagem do oitavo passo da metodologia do CREATIVATOR.
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YOUR CREATIONS

Figura 3.24 - Imagem do nono passo da metodologia do CREATIVATOR.



Figura 3.25 - Imagem do décimo passo da metodologia do CREATIVATOR.

New York, NY
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| Gity, Gountry

Latest News

Jeb Bush’s unexpected adviser on Israel
- The presumptive presidential candidate shares who he turns to for advice on Israel, according to sources.

Rand Paul celebrates NSA ruling with flash sale
- The GOP presidential candidate has been a vocal critic of the agency’s spying program.

Figura 3.26 - Imagem da pagina Interaction do site do CREATIVATOR.
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Figura 3.27 - Imagem da pagina Donate do site do CREATIVATOR.

Figura 3.28 - Imagem da pagina About Me do site do CREATIVATOR.



Name
Email

Subject

Message

Figura 3.29 - Imagem da pagina Contact do site do CREATIVATOR.
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Figura 3.30 - Imagem da pagina Your Creations do site do CREATIVATOR.



3.7 Questionarios

Analise dos inquéritos requeridos aos alunos apos a participacao no Workshop acerca

da metodologia proposta - CREATIVATOR

Questoes apresentadas no questionario:

12 - Em que ciclo de estudo se encontra neste momento?

1 Em que ciclo de estudo se encontra neste momento? -

43,48% ——

T 56.52%

# ~ Resposta Respostas Ratio

® Licenciatura 13 56,52 %

® Mestrado 10 43,48 %

Figura 3.31 - Imagem da primeira questao.

R: A esta pergunta responderam 13 alunos de Licenciatura e 10 alunos de Mestrado, o

que da uma percentagem respetiva de 56,52%. e 43,48%o.
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22 - Pensa que a criatividade é dos critérios mais importantes no

Refira consoante o grau de importancia:

2 Pensa que a criatividade é dos critérios mais importantes no design de moda? Refira

consoante o grau de importancia:

/
82,61%

# « Resposta Respostas
® 1-Nada Importante 0
® 2 - De pouca importancia 0
@ 3 - Indiferente 0
® 4 -Importante 4
® 5 - Muito Importante 19

Figura 3.32 - Imagem da segunda questao.

design de moda?

Ratio
0,00 %
0,00 %
0,00 %
17,39 %
82,61 %

R: A esta pergunta responderam 13 alunos de Licenciatura e 10 alunos de Mestrado.

Os respetivos graus, nada importante, de pouca importancia e indiferente nao

obtiveram qualquer relevancia. Os alunos consideraram o critério da criatividade

importante e muito importante. Respetivamente 17,39%. e 82,61%..
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32 - Pensa que a proposta CREATIVATOR é uma boa solucdo para a falta

criatividade nos designers de moda? Refira consoante o grau de importancia?

3 Pensa que a proposta CREATIVATOR é uma boa solugéo para a falta de criatividade nos

designers de moda?Refira consoante o grau de importancia:

56,52% —

# - Resposta Respostas
1 - Mé solugéo 0

® 2 - Solugdo mediocre 0

@ 3 - Solugéo indiferente 0

® 4 - Boa solugdo 10

® 5 - Muito boa solugao 13

Figura 3.33 - Imagem da terceira questao.

Ratio
0,00 %
0,00 %
0,00 %
43,48 %

56,52 %

de

R: A esta pergunta responderam 13 alunos de Licenciatura e 10 alunos de Mestrado.

As respetivas opcoes, ma solucdo, solucao mediocre e, solucao indiferente nao

obtiveram qualquer relevancia. Os alunos consideraram a proposta CREATIVATOR

uma boa solucao e uma muito boa solucao. Respetivamente 43,48%. e 56,52%.
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4% - Porqué?

4 Porqué? -

® Verticalimente

100%
80%
60%
2
"
[
40%
20%
0%
# a Resposta Respostas Ratio
® Porque ainda nao existe nenhuma ferramenta idéntica 5 217 %
Porque & inovador e original 8 34,8 %
Porque é mais fé_cn, através de passos ja indicados, desenvolver um 10 435 %
produto ou colegédo
Todas as anteriores 0 0%
® Porque n&o gosto 0 0%
® Porque é chato e extenso 0 0%
® Porque é uma perda de tempo 0 0%
® Todas as anteriores 0 0%
Nao sei 0 0%

,/. Escreve notas de rodapé para esse resultado

Figura 3.34 - Imagem da quarta questao.

R: A esta pergunta responderam 13 alunos de Licenciatura e 10 alunos de Mestrado.
As respetivas opcOes, todas as anteriores, porque nao gosto, porque € chato e
extenso e, porque € uma perda de tempo nao obtiveram qualquer relevancia. Cinco
alunos consideraram porque ainda nao existe nenhuma ferramenta idéntica, oito
alunos porque é original e inovador e, dez alunos porque é mais facil, através de
passos ja indicados, desenvolver um produto ou colecao. Respetivamente 21,7%.,
34,8%0 e, 43,5%..
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52 - E capaz de mencionar as possiveis vantagens e desvantagens do CREATIVATOR?

5 E capaz de mencionar as possiveis vantagens e desvantagens do CREATIVATOR? -

4,35% \

L 95,65%
# a Resposta Respostas Ratio
® Sim 22 95,65 %
® Néo 1 4,35 %

Figura 3.35 - Imagem da quinta questao.

R: A esta pergunta responderam 13 alunos de Licenciatura e 10 alunos de Mestrado.
Vinte e dois alunos responderam que sim, o que corresponde a uma percentagem de

95,65%0 e, 1 aluno respondeu que nao que, por sua vez, corresponde a 4,35%o.
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62 - Se anteriormente respondeu que sim, selecione as vantagens e desvantagens:

6 Se anteriormente respondeu sim, seleccione as vantagens e desvantagens: -

® Verticalmente

100%

80%

60%
2
T
-4

40%

20%

0%

# » Resposta Respostas Ratio
® Eficiente 13 59,09 %

Complexo 1 4,55 %

Desinteressante 0 0,00 %
@ Chato 0 0,00 %
®  Inatil 0 0,00 %
® Nada inovador 0 0,00 %
® Cutra 4 18,18 %
@ Facil 14 63,64 %
@ Objetivo 18 81,82 %
o Ut 18 81,82 %
® COriginal 12 54,55 %
® |novador 18 81,82 %
® Interessante 13 59,09 %
® N3o eficiente 0 0,00 %
@ Dificil 0 0,00 %

Outra: @

Maior variedade de Opgoes Restritas Criativo
opgoes

AWESOME

Figura 3.36 - Imagem da sexta questao.
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R: A esta pergunta responderam 13 alunos de Licenciatura e 10 alunos de Mestrado.

Esta pergunta é de mdultipla resposta, das quais treze alunos consideraram ser

eficiente, o que corresponde a uma percentagem de 59,09%., um aluno considerou

ser complexo correspondendo a percentagem de 4,55%.. As opcoes, desinteressante,

chato, inutil, nada inovador, nao eficiente e, dificil nao obtiveram qualquer

relevancia. Catorze alunos consideraram ser facil correspondendo a 63,64%., dezoito

alunos consideraram objetivo, util e inovador equivalendo respetivamente a 81,82%o,

doze alunos consideraram original o que corresponde a 54,55%. e, treze alunos

consideraram interessante correspondendo a uma percentagem de 59,09%o.

72 - Gostou de experimentar o primeiro exemplo da proposta de solucao

CREATIVATOR:

7 Gostou de experimentar o primeiro exemplo da proposta de solugdo CREATIVATOR?

- 65,22%

# Resposta Respostas

® Sim, adorei! 15
Sim 8
Nao 0

® Foi-me indiferente 0

Figura 3.37 - Imagem da sétima questao.

Ratio
65,22 %
34,78 %
0,00 %
0,00 %

R: A esta pergunta responderam 13 alunos de Licenciatura e 10 alunos de Mestrado.

A esta pergunta quinze alunos responderam que sim e que adoraram a experiéncia
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equivalendo a uma percentagem de 65,22%. e, 8 alunos responderam que sim, o que
corresponde a 34,78%.. As opcoes, “nao” e, “foi-me indiferente” nao obtiveram

qualquer relevancia.

8?2 - Mencione o grau de satisfacao:

8 Mencione o grau de satisfagdo: -

~ 39,13%

#4a Resposta Respostas Ratio

® 1-Insatisfeito 0 0,00 %
2 - Pouco Satisfeito 0 0,00 %

@ 3 - Indiferente 0 0,00 %
4 - Satisfeito 9 39,13 %

® 5 - Muito Satisfeito 14 60,87 %

Figura 3.38 - Imagem da oitava questao.

R: A esta pergunta responderam 13 alunos de Licenciatura e 10 alunos de Mestrado,
dos quais nove ficaram satisfeitos com a proposta do CREATIVATOR, o que
corresponde a uma percentagem 39,13%. e, catorze alunos ficaram muito satisfeitos
correspondendo a 60,87%.. As opcoes insatisfeito, pouco satisfeito e, indiferente nao

tiveram qualquer relevancia.
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92 - Pensa que o CREATIVATOR deveria ser implementado no mercado:

9 Pensa que o CREATIVATOR deveria ser implementado no mercado? -

4,35% \

\
L 95,65%

#a Resposta Respostas Ratio
® Sim 22 95,65 %
@ Nao 1 4,35 %

Figura 3.39 - Imagem da nona questao.

R: A esta pergunta responderam 13 alunos de Licenciatura e 10 alunos de Mestrado,
dos quais vinte e dois responderam que sim, o que corresponde a uma percentagem

de 95,65%. e, um aluno respondeu que nao equivalendo a 4,35%..
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10% - Se anteriormente respondeu que sim, mencione o porqué:

10 Se anteriormente respondeu que sim, mencione o porqué: -

@® Verticaimente

100%
80%

60%

8
&
40%
20%
0%
#a Resposta Respostas Ratio
® Porque é uma ferramenta util aos designers de moda 6 27,27 %
® Porqu-e & util e facilita o processo de concepgdo de um produto ou 9 4091 %
colecdo
Porgue é inovador e original 1 4,55 %
® Todas as anteriores 8 36,36 %

Figura 3.40 - Imagem da décima questao.

R: A esta pergunta responderam 13 alunos de Licenciatura e 10 alunos de Mestrado,
dos quais seis responderam porque é uma ferramenta util aos designers de moda,
correspondendo a 27,27€. Nove alunos responderam porque € util e facilita o
processo de concepcao de um produto ou colecao equivalendo a uma percentagem
de 40,91%.. Um aluno respondeu porque é inovador e original correspondendo a

4,55%0. Oito alunos responderam todas as anteriores equivalendo a 36,36%o.
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112 - Gosta do layout do CREATIVATOR no que toca ao design do site?:

11 Gosta do Layout do CREATIVATOR no que toca ao design do site? -

13,04% -\

\ 86,96%

#4 Resposta Respostas Ratio
Sim 20 86,96 %
N&o 0 0,00 %

3 13,04 %

Indiferente

Figura 3.41 - Imagem da décima primeira questao.

R: A esta pergunta responderam 13 alunos de Licenciatura e 10 alunos de Mestrado,
dos vinte responderam que sim o que da uma percentagem de 86,96%. e trés alunos
consideraram indiferente equivalendo a 13,04%.. Zero alunos responderam que nao

tornando esta opcao irrelevante, correspondendo a 0,00%o.
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122 - Gostou do produto final que obteve?:

12 Gostou do produto final que obteve? -

4,35% \

\ 95,65%

#a Resposta Respostas Ratio
Sim 22 95,65 %
Nao 0 0,00 %

1 4,35 %

Indiferente

# Escreve notas de rodapé para esse resultado

Figura 3.42 - Imagem da décima segunda questao.

R: A esta pergunta responderam 13 alunos de Licenciatura e 10 alunos de Mestrado,
dos quais vinte e dois responderam que sim o que da uma percentagem de 95,65%. e
um aluno considerou indiferente equivalendo a 4,35%.. Zero alunos responderam que

nao tornando esta opcao irrelevante, correspondendo a 0,00%o.
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Capitulo 4

4.1 Conclusao

Para concluir, apos esta investigacao, verificou-se que, hoje em dia, os designers de
moda tém algumas dificuldades em projetar ideias, produtos e colecoes. Trata-se de
um fator inconveniente na profissao do designer pois através de um bloqueio mental
de apenas um designer, a producao, de uma empresa por exemplo, pode parar.
Assiste-se a um acréscimo de consumo por parte da sociedade, consumo esse louco,
desenfreado e imparavel. Para tal, o papel do designer torna-se extremamente
exigente no que toca a responder a todas as necessidades pois, cada vez mais 0s
consumidores elevam as suas expectativas no que toca ao desempenho dos seus
produtos/pecas. Observaram-se inumeros fatores que influenciam todo o campo
criativo que envolve o designer onde, ha que interligar coerentemente todos esses
fatores para que o processo mental do pensamento criativo do designer flua

corretamente, ultrapassando facilmente obstaculos.

O estudo elaborado, no ano letivo anterior serviu de suporte para o presente estudo
acerca da criatividade e da falta de criatividade dos designers de moda. Realizou-se
entao uma profunda investigacao dos conceitos e nocdes de criatividade, da
criatividade no design e design de moda, de processos e métodos criativos para
melhor compreender este critério proveniente da mente humana para, desta forma,
tentar solucionar o problema dos designers aquando da falta de criatividade durante

o processo de desenvolvimento de um produto ou colecao.

Os alunos que participaram no workshop revelaram, através dos questionarios, que a
proposta CREATIVATOR é viavel e til para o desempenho e desenvolvimento de um

produto ou colecao de moda.

4.1.2 Sugestao de Trabalhos Futuros

As perspetivas futuras vao de encontro a realizacdo de um site oficial e de um
programa/software que ira conter uma plataforma de desenho, base de dados para
pecas criadas e, seguira em torno da metodologia dos passos do CREATIVATOR.
Possivelmente, criar um atelier que conceba pecas e colecdes de moda através da

metodologia do CREATIVATOR. Venda da aplicacdo ao publico e, ouvir
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constantemente os potenciais utilizadores de modo a melhorar e inovar o
CREATIVATOR.
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DESIGNA 2013

INTERNATIONAL CONFERENCE ON DESIGN RESEARCH
UNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR . PT

NOVEMBER 21-22

This certificate is presented to
RAQUEL CRUZ

in recognition of the active participation in
DESIGNA 2013: INTERFACE, with the project

INTERFACE - CRIATIVIDADE NOS DESIGNERS
DE MODA.

0On behalf of the Executive Committee,

coM:re' - M FCT i LobCom

*Veewo DA BEIRA INTERIOR
——iEie b GBI vy orling communication lab

Anexo 1 - Certificado de participacdao na DESIGNA 2013.
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ALVARO DUARTE & ASSOCIADOS
AGENTES OFICIALS DA PR
FUROPFAN PATENT. TRADF A

ADE IRDUSTRIAL
DFSIGN ATTORNFYS

A A 'FRSARIO
j ANIVERSARI
Y, il

RAQUEL CRISTINA PARREIRA DA CRUZ
RUA MARIA JOSE G. BOBELA, LOTE 50,
URBANIZAGAO DOS TELHEIROS
ABRANTES

2200 - 168 ABRANTES

N/Ref. : LOG.PT/22167/C5835.2014/IF/-p1645
Lisboa, 23 de Outubro de 2014

Assunto: Logotipo n° 32395 “CREATIVATOR” (Mista), em nome de RAQUEL
CRISTINA PARREIRA DA CRUZ

Exmo(s). Senhor(es),

Temos o grato prazer de informar V. Exa(s). que acabdmos de ser oficiados pelo I.N.P.IL.,
comunicando-nos que foi concedido o registo de Logotipo "CREATIVATOR” cujo processo
tem o n© 32395, ficando o mesmo valido por 10 anos.

No seguimento do despacho de concess&o, deverd agora ser requerido o Titulo de Registo de
Logotipo, documento que, nos termos do previsto no artigo 7° do Cdédigo da Propriedade
Industrial, € o meio idéneo para comprovar a titularidade do direito que foi conferido a V.
Exas. e que deste faz fé perante qualquer entidade.

A obtengdo do titulo desmaterializado importa com emolumentos, honordrios e IVA em
€85,00, valor que nos devera ser remetido caso, V. Exas., estejam interessados nesta Gltima
diligéncia.

Ma expectativa do que acharem por bem transmitir-nos, creiam-nos, com a mais elevada
consideragédo,

351217 613499 @ infoftaduartenssoc.com € www.aduarieassoc.com

81 . Matricula 1 5723, C.R.C. de Lisbon

Anexo 2 - Registo de log6tipo CREATIVATOR.
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