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1 PRODUTO DE MODA

1.1 Conceito de produto de moda

Segundo Rech, (2002 : 37):

“Qualquer elemento ou serviço que conjugue as propriedades de criação (design e tendências de moda), qualidade (conceitual e física), vestibilidade, aparência (apresentação) e preço a partir das vontades e anseios do segmento de mercado ao qual o produto se destina”.

1.2 Atributos dos produtos de moda

Os produtos devem ter alguns atributos como qualidade (aumenta o valor percebido pelo consumidor), características específicas (valor agregado x custo para a empresa) e design (aparência / aspecto do produto x utilidade do produto).

1.3 Ciclo de vida do produto de moda

Como a maioria das manifestações de vida, e em particular essas da vida econômica, a Moda como evolução da vestimenta e representação de um movimento da sociedade pode se expressar por um processo de crescimento e de extinção, do nascimento à morte de uma idéia.   
De acordo com Kotler (1999:225) existem três ciclos de vida especiais e que são perfeitos para o ciclo de vida do produto de moda: Estilo, Moda e Modismo. Os produtos de ciclos longos denominados produtos Estilo, permanecem durante gerações, estando dentro e fora de moda, com vários períodos sucessivos de interesse, “um modo básico e distinto de expressão”. Pode-se citar como exemplo, produtos de moda com estilo clássico  ou com estilo oriental. Vincent-Ricard (1989) conceitua produtos com ciclo de vida longo como produtos básicos.

Os produtos de Moda têm um ciclo de vida médio, possuindo uma curva de crescimento gradual permanecendo aceita ou popularizada pelos consumidores durante determinado período e descendo lentamente, normalmente o espaço de tempo de uma estação climática. São produtos com desempenho de vendas progressivo e declínio gradual (Vincent-Ricard, 1989).

Já os produtos com ciclo de vida curto podem ser caracterizados como produtos de Modismo. É o produto que “entra rapidamente, é adotado com grande entusiasmo, atinge seu auge em pouco tempo e declina também em pouco tempo. O modismo dura muito pouco e tende a atrair um número limitado de seguidores” (Kotler, 1999:225). Vincent-Ricard (1989) define os produtos com ciclo de vida curta, como produtos de vanguarda.

2 PROJETO E DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

2.1 Planejamento

Ação e efeito de projetar e programar uma coleção, em que se analisa o tipo de mercado a conquistar, a qualidade do produto em vias de lançamento ou já lançado, a concorrência que tem que enfrentar, e na qual se definem os objetivos a alcançar com a coleção.

2.2 Projeto de Produto

A linguagem do “design” de produtos se manifesta através do projeto. O projeto faz-se necessário para articular cadeias de informações destinadas à fabricação em larga escala por meio de tecnologias industriais. Segundo Escorel (2000), o projeto é “o processo de fabricação das características dos mesmos, exigidas para a satisfação das necessidades dos clientes”, e parte fundamental do desenvolvimento de produtos. Rech, S. (2002 : 58) apresenta a seguir, as idéias de diversos autores sobre os projetos de produtos.

2.3 Coleção

A palavra coleção é tomada no sentido de conjunto de produtos, com harmonia de ponto de vista estético ou comercial, cuja fabricação e entrega são previstas para determinadas épocas do ano.

2.4 Planejamento de Coleção

O planejamento de coleção é a definição escrita e cifrada do que serão as peças da coleção (estilo, forma, material, cores, preço, quantidade).

Segundo o Dicionário Aurélio planejar pode ser definido como o ato de elaborar um plano ou roteiro, projetar ou programar algo. O processo de planejar envolve, portanto, um modo de pensar que objetive responder a indagações referentes aos diversos questionamentos sobre o que será feito, como será feito, para quem, porque, por quem e com que recursos, bem como onde e quando será executado. 

O planejamento é um método fundamental no desenvolvimento de uma coleção de moda, pois além de tornar o trabalho do designer de moda mais eficiente, auxilia no processo criativo. Segundo Rech (2002, p.68) “coleção é um conjunto de produtos, com harmonia do ponto de vista estético ou comercial, cuja fabricação e entrega, são previstas para determinadas épocas do ano”. É através da coleção que vai se assegurar o estilo e a linguagem da marca para o período de vendas vigente. Para o processo de desenvolvimento de coleção ser dinâmico é importante muita comunicação entre os membros da equipe de toda a empresa. 

O planejamento de coleção é elaborado a partir de informações atualizadas pela direção comercial. Essas informações serão reunidas ao longo do ano pelas direções gerais, comerciais, financeiras, técnicas, pelo chefe de produto e pelos estilistas. Elas portarão:

a) o estudo de vendas das estações passadas;

b) a evolução da clientela;

c) a evolução da moda, materiais e formas; 

d) a evolução da tecnologia;

e) a evolução da empresa (faturamento).

Isso tudo permitirá a realização do quadro de coleção, assim como, também, a previsão do plano de carga da produção.
2.5 Fase de Análise Anterior ao Planejamento de Coleções

No momento do desenvolvimento de novos produtos ou no lançamento de coleções, a empresa deve voltar-se incisivamente para a captação dos desejos e das necessidades dos consumidores. Pois serão estes anseios, condicionados pelos objetivos gerais da empresa, a disponibilidade e o uso efetivo de recursos, que orientarão o processo de criação. Normalmente a criação é baseada nas tendências estrangeiras e adequada à realidade brasileira (clima, costumes, valores e crenças).

Quando vamos lançar a coleção? Esta pergunta depende de diversos fatores:

1) A empresa expõe seus produtos em feiras de lançamento? 

2) A empresa vende para atacadistas e tem sua própria entrega? 

3) A empresa vende para lojas de varejo de terceiros ou vende para lojas de varejo próprias?

4) A empresa vende para atacadistas e lojistas?

2.6 Criação da Coleção 

Criar uma coleção para uma empresa do vestuário, não é algo simples. Embora, muitas vezes isso possa parecer. A criação pode ocorrer de forma intuitiva ou seguir uma metodologia, isto é, uma série de operações necessárias que seguem uma ordem pré-determinada, com o objetivo de obter o melhor resultado, com o menor esforço e evitar futuros problemas. 

No início da atividade do projeto, existe uma grande incerteza quanto ao sucesso ou fracasso do produto, e conforme vão sendo descartadas alternativas não adequadas ao projeto, ocorre a redução progressiva dos riscos (Sandra Rech).

Vale ressaltar que uma coleção deve ser vendável, portanto é indispensável que se considere inúmeros fatores no momento da criação. Isto quer dizer que o processo de criação artesanal ou artístico é muito diferente do que se está se propondo. 

Para Araújo (1995) a diferença entre o artesão e o designer está justamente no fato de que “o artesão não desenha o seu trabalho e não apresenta razões para as decisões que toma (...) a evolução de um produto artesanal pode também resultar em características discordantes, muitas vezes por razões funcionais” (p.75).

Desenvolver uma metodologia de trabalho é tarefa árdua, mas é fundamental imprimir esse esforço para que o processo possa ser reproduzido, especialmente quando o produto é desenvolvido por uma equipe. Sem um sistema abrangente capaz de descrever, organizar as etapas do processo de criação, guiar as decisões a serem tomadas, abrangendo todos os aspectos envolvidos, não há como assegurar a qualidade dos projetos elaborados, que passarão a depender tão somente de rompantes de criatividade sem assegurar a possibilidade de continuidade no desenvolvimento da produção.
Munari (1982) possui a mesma argumentação quando afirma que a existência de uma metodologia para projeto de criação é o que diferencia o artista do designer. Enquanto o artista elabora obras carregadas de conceitos pessoais, através de métodos e técnicas intuitivas, o designer necessita de um método para o projeto, já que, "livre de preconceitos artísticos", utiliza matéria-prima e técnica que o permitam criar produtos adequados às funções prática, estética e psicológica a que se destinam.
De acordo com as idéias de Juran (1997:166), e conduzidas da mesma maneira por Escorel (2000), o projeto é "o processo de fabricação das características dos mesmos, exigidas para a satisfação das necessidades dos clientes" e parte fundamental do desenvolvimento de produtos. Produtos resultantes de projetos de design têm um melhor desempenho que aqueles desenvolvidos pelos métodos empíricos e são obtidos em um curto espaço de tempo, considerando "conceito" e "cliente" como os pólos terminais do ciclo de desenvolvimento.
Segundo Slack (1997), o objetivo do projeto de produtos é a satisfação das necessidades e expectativas atuais e futuras dos consumidores. Assim, considera-se o consumidor como início e o fim do projeto de produto.
Pode-se afirmar que a Metodologia é semelhante a um planejamento, que tem como função mostrar o “caminho” que a pesquisa deve percorrer. 

Inúmeros autores apontam diferentes métodos para executar um projeto, mas de forma geral, todos seguem uma estrutura básica.

1) Observar e analisar: definição do problema, pesquisa, definição de objetivos e restrições;

2) Planejar e projetar: geração de opções, escolha de opções, desenvolvimento, aprimoramento e detalhamento;

3) Construir e executar: protótipo e produção.

3 ETAPAS DO PLANEJAMENTO DE PROJETO DE COLEÇÃO

3.1 Pré-planejamento

1. Reunião de planejamento

2. Cronograma

3. Mix de produto

4. Dimensão

5. Público alvo

6. Analise da coleção anterior

3.2 Planejamento

7. Pesquisa de tendências

8. Escolha do tema/ Pesquisa do Tema (Sketchbook)

9. Cartela de cores 

10. Cartela de materiais (tecidos)

11. Cartela de aviamentos

12. Esboços

13. Croquis

14. Desenhos técnicos

15. Estamparia e bordado

16. Briefing

17. Protótipo

18. Definição dos modelos

19. Peça piloto

20. Ficha técnica

21. Graduação dos modelos

22. Encaixe e risco

23. Custo das peças

24. Mostruário

25. Release

26. Vendas

4 DESCRIÇÃO DAS ETAPAS DO PRÉ-PLANEJAMENTO E DO PLANEJAMENTO DE PROJETO DE COLEÇÃO

4.1 Reunião de Planejamento

É o primeiro passo para planejar uma coleção. Neste momento serão definidos o cronograma, a dimensão da coleção, capital disponível e uma estimativa de faturamento.

É importante estar presente a equipe de criação, o proprietário da empresa, área comercial, marketing e de produção. 

4.2 Cronograma

É uma tabela que estabelece as atividades que devem ser realizadas com os respectivos prazos a serem cumpridos. Muitas tarefas podem ser executadas simultaneamente. O cronograma organiza as atividades previstas e permite que se visualize se as mesmas estão dentro dos prazos. Ideal fazer de trás para frente. Prever serviços que depende de outras empresas. 

Lembre-se, o tempo é um fator determinante, quase sempre escasso... Coleções lançadas fora da época planejada pode ter seu potencial de vendas seriamente afetado.

4.3 Mix de produto e de moda

Mix de produto é a variedade de produtos que uma empresa oferece. As peças classificam-se em “tops” (qualquer parte superior) e “bottons” (qualquer parte inferior). Deve-se analisar quais os tipos de artigo que deverão compor a coleção (blusas, túnicas, blazers, shorts, saias, calças...). Exemplo: uma confecção de surf wear masculina tem seu mix composto de shorts, bermudas, camisetas, regatas, trajes de neoprene, etc. Pode-se incluir no mix de produto acessórios, calçados, objetos, entre outros.

O mix de moda é composto por três segmentos: 1.Básicos: funcionais/ sempre presentes; 
2. Fashion: Modelos de acordo com as tendências; 
3. Vanguarda: Peças complementares (vitrines, desfiles/ maior impacto).

Pode ser elaborada uma tabela cruzando o mix de produto com o mix de moda com o número de peças  para servir de parâmetro para a equipe de criação.

4.4 Dimensão da coleção

O tamanho da coleção depende da estratégia comercial da empresa. Quem é o consumidor final.  Em geral uma coleção pode variar entre 20 a 80 peças, mas estes números não são regras fixas.

4.5 Público-alvo

O mercado da moda está diretamente direcionado a três grandes públicos: feminino, masculino e infantil. Contudo, estes três grupos ainda são segmentados quanto à localização geográfica, classe social, faixa etária entre outros. Além disso, ainda pode-se inferir que o estilo de vida dos consumidores tem gerado uma subdivisão ainda maior.

Pires (2000 apud Treptow, 2003, p.51) aponta uma outra divisão com suas respectivas porcentagens: Tradicional (60%): Valoriza a praticidade, conforto, e o preço justo. Indiferente à etiqueta e à moda, motivado pela necessidade, não gosta de chamar a atenção. Fashion (30%): Valoriza a moda, as etiquetas, a juventude; gosta do consumo em geral; é socialmente ativo; julga-se sensual e atraente; aceita novidades com facilidade; procura estar em forma. Vanguarda (10%): Adota moda própria, valoriza estilos, novidades, peças coordenadas de forma insólita. Não é fiel às etiquetas. São pessoas criativas, sem medo de críticas. 

4.6 Analise da coleção anterior

Analisar o resultado da estação precedente é importante para perceber as peças que mais venderam, os lucros obtidos, problemas encontrados, enfim, como foi o resultado final da coleção.

4.7 Pesquisa de tendências

A pesquisa deve ser algo constante para o designer de moda, ela é o início de todo o processo de criação. A pesquisa de tendências pode ser realizada por meio de revistas, sites da internet, feiras, desfiles, etc. Ela requer sensibilidade do criador para traduzir mudanças, sentimentos e comportamentos desse consumidor. A Pesquisa de Tendência e a Pesquisa de Tema de Coleção são as principais pesquisas inseridas no Planejamento de Coleção, pois precisa ser realizada no tempo certo, caso contrário seus resultados serão ultrapassados.

Também deve ser ressaltada a pesquisa de comportamento, pesquisa de mercado e a pesquisa tecnológica. Na Pesquisa de Comportamento não basta conhecer aquilo que o mercado já consome. Moda é a dinâmica da mudança, da renovação. O designer deve saber com quem seu público-alvo está atualmente identificado. A Pesquisa de Mercado são os concorrentes. É preciso saber quem são os concorrentes e estar atento às estratégias utilizadas pelos mesmos para atrair reter clientes. (TREPTOW, 2003, p.80). 

Para a Pesquisa Tecnológica é imprescindível manter contato com fornecedores sobre as inovações tecnológicas do mercado e isso pode ser feito através de visitas a fornecedores e no atendimento a representantes na própria empresa. 

Essas tendências, no entanto, acontecem em longo prazo, por esse motivo que o design precisa estar sempre bem informado, “antenado” com os acontecimentos mundiais.

Além das pesquisas mencionadas acima, é fundamental que a coleção tenha um tema, como se pode observar a seguir. 

4.8 Escolha do tema

O “tema” representa o conceito da coleção, onde o designer comunica sua proposta. Representa a leitura estética do briefing
. A definição do “tema” geralmente é livre, só depende da sensibilidade do designer transformar esse elemento inspirador em uma proposta de moda, chocante ou comercial conforme o objetivo da empresa, diz Treptow (2003). O tema deve ter uma ponte com as tendências. Exemplos de temas: 

Históricos: épicos
Arquitetura: estilos construções

Música: estilos musicais

Etnias: variações culturais

Fantasias: desenhos animado, contos de fadas

Subjetivos: sonhos, romantismo, desarmamento

Literários: períodos

Personalidades: heróis, pessoas marcantes, 

figuras de estilo

Artes: períodos, obras, autores

Natureza: fenômeno, objetos, seres

Tecnologia: atualidades tecnológicas

Mitologias/Lendas: mitos, 7 pecados capitais

4.9 Cartela de cores 

Para o desenvolvimento de uma coleção é preciso formar uma cartela de cores. Essas cores são extraídas do briefing, da imagem forte fazendo parte do tema da coleção. Cada cor deve ser representada por um retângulo de 2cm x 3cm ou o inverso, tem que ser identificada por códigos ou nomes escolhidos pelo designe e, o espaçamento entre cada uma deve ser de 1cm. O branco e o preto, normalmente fazem parte de todas as cartelas.

4.10 Cartela de materiais (tecidos)

O tecido é a principal matéria-prima da indústria de confecção, para que se possa transformar em produto aquilo que foi criado pelo designer de moda. Eles são escolhidos pelo designer na hora de desenvolver a coleção e precisam estar de acordo com a estação e com o tema proposto para a coleção. Deve-se anotar informações sobre o tecido     (amostra): Nome ou referência; composição; fabricante, largura; rendimento; gramatura. 
O valor da matéria-prima também deve ser considerado, pois um custo elevado pode comprometer a comercialização da peça, que certamente irá para o mercado com um preço mais alto. 

4.11 Cartela de aviamentos

Os aviamentos são materiais utilizados para a confecção de uma roupa além do tecido.

Com relação a função, pode-se dividir em função componente: aviamento utilizado na construção da peça, sem o qual ela não pode existir – linhas, etiquetas, zíperes, botões funcionais –; e função decorativa: aviamento utilizado apenas como adorno, mas sem característica funcional – franjas, patches (aplicações bordadas), etiquetas decorativas, puxadores de zíper decorativos. 

Por sua vez, a visibilidade se divide em aparente: aviamentos que são visíveis após a peça confeccionada – botões, zíper, bordados, etiquetas de amanho ou composição –; e não aparente: aviamentos que ficam no interior da peça – entretelas e elásticos.

Deve conter, além da amostra, a descrição, referência, fornecedor, cores e metragem por peça. 

4.12 Esboços

Após o padrão da coleção definido, com o tema escolhido, a cartela de cores delimitada, tecidos selecionados, o designer passa a criar propostas para a coleção através de rabiscos, pois o esboço não possui compromisso estético e nem comercial. Ele apenas serve para que o designer passe rapidamente para o papel uma série de idéias. 

4.13 Croquis

Desenho de moda, ou croqui é o desenho estilizado das peças de uma coleção. Nem sempre é desenvolvido pela micro e pequena empresa de confecção. Como diz Treptow (2003, p.142), “o croqui apresenta uma grande vantagem: a capacidade de visualizar as combinações entre peças da coleção”. 

4.14 Desenhos técnicos

O desenho técnico é um desenho da peça a ser confeccionada (não aparece um corpo de manequim, evitando distorções característicos no desenho de moda), onde todos os detalhes terão que estar bem informados. Devem estar especificados os tipos de costuras, tamanho de aberturas, posição de botões, pences, todo o tipo de informação que possa ser útil a modelista. Esse desenho vai ser utilizado para estudos na fabricação, execução e ao longo de todo processo produtivo. No desenho técnico geralmente não se usa cor, e desenha-se a frente e as costas para evidenciar os detalhes da peça. Eles são inseridos nas fichas técnicas.

4.15 Estamparia e bordado

Estampas e bordados podem fazer muita diferença numa peça. Para compor um modelo, em alguns casos, são previstas aplicações de estampas ou de bordados, utilizando técnicas industriais ou métodos artesanais. 

4.16 Briefing
É um painel com imagens que concentra de modo claro e sintético o conceito da coleção e que comunica as cores, os materiais, as texturas, as linhas, as formas, os volumes e outras informações importantes. Não usá-lo como capa do projeto. Esta imagem é a alma de todo o projeto e estará sendo constantemente consultada para todas as definições anteriores ou posteriores à criação. Evite inserir a imagem do consumidor no briefing, prefira coloca-la junto ao perfil do consumidor. 

Segundo Treptow (2003, p.109), “a leitura estética do briefing tem por objetivo comunicar no processo quais conceitos irão nortear a coleção. Na linguagem dos profissionais de moda, representa a atmosfera, o espírito da coleção”. 

4.17 Protótipo

Protótipo é a primeira peça produzida, onde serão testados todos os fatores importantes para a “perfeição” do produto final. Somente após a aprovação do protótipo é confeccionada a peça-piloto, que será usada como modelo para produção de todas as outras.

É muito importante que toda vez que ocorra uma alteração no protótipo a alteração seja feita imediatamente na modelagem.

4.18 Definição dos modelos

A definição dos modelos que farão parte da coleção, nunca deve ser uma decisão solitária. É importante que seja formado um comitê de decisão cuja composição além da presença do empresário e de um funcionário da área de estilo devem também participar executivos das áreas de vendas e de produção.

A análise técnica comercial através do comitê tem maiores possibilidades de garantir que o produto final corresponda às expectativas do mercado e da empresa. Deve ser considerado:  atualidade, preço, criatividade, público-alvo, etc.

4.19 Peça piloto

A peça piloto será a peça que servirá para a orientação de toda a produção e como tal deve incorporar todas as características de produto final em termos de acabamento, qualidade e aviamentos.

4.20 Ficha técnica

A ficha técnica e um documento descritivo de cada peça da coleção. Normalmente, o modelo dessas fichas varia de empresa para empresa, mas algumas regras devem ser seguidas. Neste sentido, deve conter o nome da coleção, a referência do modelo, a descrição do modelo, a grade de tamanhos, o nome da modelista responsável, a data de aprovação do modelo, o desenho técnico frente e costas, o código do molde, o nome do designer responsável, o plano de corte, o nome ou referência do tecido, a metragem consumida, os elementos decorativos como estampas e bordados e os elementos de embalagem. 

4.21 Graduação dos modelos

A graduação dos moldes consiste em acrescentar ou diminuir a diferença medidas proporcionalmente a cada tamanho, partindo de um tamanho que foi desenvolvida a modelagem. Exemplo: Se a modelagem foi desenvolvida no tamanho M, para fazer o tamanho tamanho P, as medidas devem ser diminuídas, enquanto para fazer o G, as medidas devem ser aumentadas. Uma tabela de medidas deve ser utilizada, tanto para realizar a modelagem como para fazer a graduação.

4.22 Encaixe e risco

Nesta etapa, os moldes com os tamanhos já graduados, serão encaixados ou organizados para garantir um melhor aproveitamento do tecido que será cortado. Este encaixe servirá de risco para realização do corte.  

4.23 Custo das peças

O custo de uma peça engloba as despesas associadas ao produto – matéria prima, mão de obra e embalagem – que é chamado de custo direto mais os custos indiretos que existem com a fábrica produzindo ou não – aluguel, administração etc.

Com as fichas técnicas contendo informações precisas, podemos calcular o CUSTO DIRETO de uma peça.

Os produtos especiais possuem bordados, modelagens ousadas, tecidos diferenciados e, portanto seus custos são  mais elevados do que o custo médio das outras peças da coleção. Algumas empresas repassam para as outras peças o custo das especiais para não haver um desequilíbrio de preço grande entre elas.

4.24 Mostruário

Deverão ser feitas amostras em quantidade suficiente de modo que possam ser apresentadas aos clientes ou entregues aos representantes acompanhadas de cartela de cores e tipos de tecido.

4.25 Release

É um texto que apresenta a coleção. Nele se apresenta o tema pesquisado, os pontos fortes, as idéias principais, as formas, as cores, os tecidos, assim como informações consideradas importantes. 

RELEASE DA COLEÇÃO: texto em linguagem de moda, também poético, com sedução, ritmo e que trate das seguintes informações:

4.26 Vendas

As empresas podem fomentar as suas vendas através da aplicação de uma política de promoção e de vendas. Sendo que aquelas de menor porte devem concentrar o seu esforço naqueles canais que atingem mais diretamente aos consumidores potenciais do seu produto.

LEMBRE-SE:

- As pessoas lembram melhor do que vêem, menos do que lêem, e menos ainda do que ouvem. 

- Tenha certeza que você conquistou a atenção durante a apresentação das pessoas responsáveis pelos departamentos da empresa para a qual você trabalha. Os quadros devem chamar a atenção.

- Saiba o que está acontecendo na indústria e no comércio de confeccionados. Quais são as tendências. Mostre-as. Enfoque-as no seu quadro.

- Saiba porque você selecionou determinados estilos, cores, tecidos, etc... A coleção de moda deve ser coerente, deve
eve contemplar o perfil do consumidor, 
a identidade ou imagem da marca.

5 ROTEIRO E RECOMENDAÇÕES PARA APRESENTAÇÃO DE UM PROJETO DE MODA

(Dorotéia Baduy Pires e Maria Celeste Montemezzo*)

Um book ou dossiê é a documentação detalhada do projeto de uma coleção de produtos de moda. No entanto, não se trata simplesmente de reunir croquis em uma pasta. Sua função, além de apresentar os desenhos definitivos é de transmitir o conceito da coleção e as informações técnicas necessárias à viabilização da produção.

Elaborá-lo é uma tarefa que requer empenho e planejamento, pois ele tem o papel de comunicar os valores emocionais, técnicos e funcionais de um projeto de design de moda. Algumas destas etapas podem ser ampliadas ou excluídas dependendo do objetivo do projeto: acadêmico ou profissional. Apresentamos a seguir alguns princípios básicos e caminhos que podem ser adotados considerando-se o conteúdo ou a formatação. Quanto ao conteúdo, podemos dividir as informações em três partes: a proposta, a empresa e o projeto da coleção.

Se bem elaborado visualmente, o book ou dossiê faz com que o seu observador mergulhe na atmosfera proposta, compreenda as mensagens conceituais e tenha uma visão global e ordenada da coleção. Por isso, os primeiros passos para o seu desenvolvimento são a organização e o planejamento. Deve-se pensar com cuidado no tipo de papel a ser usado, no tipo de encadernação e formato do volume, na seqüência lógica de manuseio e visualização das páginas, nas características do desenho, enfim, em todos os elementos que possam influenciar na linguagem visual e na unidade do volume. 

Carla Cella, autora da obra Disegno di moda: materiali, tecniche e argomenti (Milano:Hoepli), apresenta fatores importantes a serem considerados quando se organiza um book: 1. fazer um inventário da quantidade de desenhos e ordená-los em uma seqüência lógica pré-determinada; 2. definir uma apresentação harmônica de desenhos de dimensões diferentes; 3. diagramar as informações ou referências particulares com clareza e próximas ao desenho a que se referem; 4. decidir o formato do book, baseando-se nos desenhos e demais itens a serem apresentados; 5. definir a capa respeitando a linguagem da proposta; 6. idealizar um formato que seja fácil de transportar. Todos estas decisões vão facilitar uma visão global do projeto e influenciarão significativamente na sua compreensão.Neste contexto, existem inúmeras opções de materiais e técnicas a serem exploradas, contudo a escolha vai depender da linguagem visual pretendida para transmitir o conceito.

O mercado oferece uma grande variedade de papéis, dos brancos lisos e neutros aos especiais que contam com uma infinidade de cores e acabamentos. O papel não é mero suporte e sim um recurso visual ativo na composição, pode acrescentar valor ao book se for adequado à proposta visual da coleção. Para tanto, é preciso conhecer algumas de suas características, pois certas técnicas de ilustração e layout requerem suportes apropriados.

Os papéis são divididos em dois grandes grupos, com cobertura (coated) e sem cobertura (uncoated). Aqueles com cobertura contam com uma camada de substâncias minerais que lhes proporcionam uma superfície lisa e homogênea. São menos absorventes e possuem maior resistência à esfregação e à umidade. O exemplo mais conhecido deste tipo de papel é o couchê. Por outro lado, os papéis sem cobertura não são providos de tal camada, e por isso, são mais absorventes e macios, apresentando uma maior variedade texturas e acabamentos. Outra característica a ser destacada é a gramatura, o peso em gramas de uma folha de 1m². Existem várias referências no mercado, porém as mais conhecidas são as de 90, 120, 160 e 180 g/m2 e significam que quanto maior o número, mais encorpado é o papel. 

No que diz respeito às técnicas, em relação à escolha do papel, deve-se levar em consideração a gramatura, as características da superfície, a capacidade de absorção e a resistência mais apropriada a cada uma delas. Por exemplo, a aquarela requer um papel resistente, encorpado e com boa opacidade devido ao contato com a água, assim sendo, os de fibra de algodão são os mais indicados. Para aplicar lápis-de-cor, um papel muito liso não funciona, pois o pigmento se concentra na superfície e logo satura, por isso os papéis sem cobertura são mais adequados. 

No entanto, uma boa sugestão é montar um dicionário de papéis com amostras testadas, onde se especifique o nome, gramatura e principais usos. Isto dará ao designer de moda uma visão mais abrangente sobre coordenação de papéis diferentes e agilidade no momento da escolha.

Atualmente, o leque de opções de técnicas de representação é bastante vasto, pode-se usar desde colagem até computação gráfica, ou ainda, mesclar várias delas para efeitos inéditos. As escolhas vão depender, como em todo o resto, da linguagem visual pretendida para a transmissão do conceito da coleção. 

Tal conceito não exclui a encadernação. Como alternativas mais comuns têm-se as encadernações mecânicas como espirais ou garras; a vantagem deste tipo de acabamento é que o book fica totalmente plano quando aberto. Há ainda a opção de encaderná-lo como livro, com lombada quadrada. Contudo, a criatividade pode gerar outras opções para se agrupar as páginas, basta ter em mente a facilidade de manuseio e, é claro, a unidade visual do formato final.

De uma maneira geral, um book (dossiê) é composto, no início, de páginas de abertura, que identificam a empresa e a coleção e podem conter imagens ou textos que identificam e dão suporte à transmissão do conceito trabalhado. Depois se insere o briefing visual que leva o observador a mergulhar na atmosfera da coleção proposta. São imprescindíveis as cartelas de cores e de materiais para a visualização dos produtos propostos, assim como o desenho plano o desenho de ilustração de cada peça criada com especificações de tecidos e aviamentos. Por fim, a apresentação do plano do projeto que contribuirá na visão da coordenação e unidade da coleção.

Todos os itens, aqui comentados, deverão ser tratados com coerência visual. Contudo, as técnicas de acabamento podem ser combinadas. Por exemplo, o briefing é normalmente executado com colagem de imagens prontas, as quais se combinam em uma composição inédita e comunicativa, porém, poderá também ser construído mesclando-se imagens criadas e prontas com recursos de computação gráfica ou mesmo, a colagem. 

Os desenhos de ilustração podem ser montados colando-se os originais sobre um papel suporte que agregue valor à composição ou podem ser fotocopiados, digitalizados e manipulados sobre fundos diversos. Todavia, é evidente que a ênfase deve estar no desenho e não em uma profusão de fundos e cores que o poluam. 

Entretanto, os desenhos planificados requerem limpeza e clareza nas especificações, por isso a interferência de fundos e a profusão de cores não são recomendáveis. Neste contexto, no qual os elementos da composição visual se integram em uma contínua emissão de mensagens todas as informações devem ser planejadas, para uma comunicação eficaz. Não somente as imagens, mas também os textos serão adequados ao conceito da coleção. A escolha da fonte, além de legibilidade e conforto de leitura, irá atender aos parâmetros visuais do conceito do projeto. O aspecto formal da letra e a diagramação dos textos certamente influenciarão na estimulação do olhar. As sensações de delicadeza, rusticidade, velocidade, agressividade, ou qualquer outra, podem ser obtidas em uma simples palavra escrita.

Entretanto, se destacamos a relevância do planejamento, devemos considerar que ele será inútil se a execução não tiver a mesma atenção. Um acabamento ruim e a falta de iniciativa frente às dificuldades de viabilização, poderão levar uma ótima idéia ao fracasso. 

Então, podemos concluir que o volume de um book de projeto de coleção deve estar carregado de significados intrínsecos em cada detalhe. É o primeiro veículo comunicador do conceito da coleção. Assim, antes de dar início à confecção do book ou dossiê é fundamental ter clareza da linguagem visual mais adequada para a comunicação desta carga simbólica.

Dorotéia Baduy Pires e Maria Celeste Montemezzo são docentes da graduação em Design de Moda da Universidade Estadual de Londrina.
Fonte: <http://www2.uol.com.br/modabrasil/leitura/veja_elaborar_dossie/index2.htm>.

6 TRABALHO PARA SER EXECUTADO DURANTE TODO O SEMESTRE, CONFORME O DESENVOLVIMENTO DAS AULAS: DOSSIÊ DE COLEÇÃO

6.1 ELABORAR CRONOGRAMA DAS ATIVIDADES DO PLANEJAMENTO DE COLEÇÃO.

6.2 PAINEL DA EMPRESA: imagem forte que sintetize a empresa e seu ramo de atuação;

6.2.1 TEXTO DA EMPRESA: texto explicativo a respeito da empresa e todas as demais informações que a delimitam em características e atuação. Uma pesquisa apurada na própria empresa é de grande valia. Busquem captar as expectativas da empresa com esse trabalho de vocês. Lembrem, isso é uma vitrine ao mercado de trabalho.

OBS.: Os três itens citados anteriormente (6.1, 6.2 e 6.2.1) não serão trabalhados!!!

6.3 PAINEL DO PÚBLICO-ALVO: imagem forte do público-alvo da coleção. Você deve recortar (com MUITO CAPRICHO) imagens em revistas que representem o perfil do público-alvo a ser trabalhado. Exemplos de imagens: roupa, bolsa, calçado, acessórios, maquiagem, tipo de alimentação, esporte, família, livros, objetos, local, etc. Antes de colar as imagens (com cola bastão em papel canson), mostre à professora da disciplina para aprovação. Depois que o painel estiver pronto, escaneie e imprima ou faça um cópia colorida num papel fotográfico.  

6.3.1 TEXTO PÚBLICO-ALVO: texto explicativo do público-alvo digitado. Elabore um texto que fale sobre o público-alvo, descreva e explique o painel do público alvo. Detalhe ao máximo!

6.4 PAINEL DE TENDÊNCIAS: realizar pesquisa de tendências na Internet, books, feiras, bureaux de moda, revistas nacionais e internacionais, etc. O painel de tendências deve conter imagens de roupas que tenham haver com o estilo que se quer trabalhar. Pesquise na internet, salve as imagens numa pasta, insira num arquivo do Word e imprima num papel para foto. Lembrar do público-alvo e do tema que se deseja trabalhar!!!!

6.4.1 TEXTO PAINEL DE TENDÊNCIAS: elaborar um texto falando sobre as tendências para a estação. Falar sobre formas, tecidos, cores, texturas, estampas, grandes temas e influências. Digitar no computador, com mesma fonte e formatação do anterior.

6.5 PAINEL DO TEMA: TU-DO pode servir de subsídio, em especial o acervo pessoal. Imagens, cheiros, músicas, filmes, lugares, pessoas, objetos, enfim... qualquer idéia pode servir de tema. Também pode ser uma junção de idéias. A imaginação é o limite. Porém, as idéias devem ser pensadas, justificadas e claras. Só assim o trabalho final torna-se coerente com as idéias. Transfigure conceitos, idéias, e julgamentos que possam servir de bloqueio a criação. Busque o inusitado. Não esqueça que esse é o primeiro e grande diferencial de qualquer outra coleção. Após as idéias prontas e claras, procurar imagens que as representem. Elaborar imagem forte sobre o tema. Recorte com CAPRICHO!!! Cada imagem tem que ter um significado, não colar imagens só porque você as achou bonitinhas!! Colar com cola bastão em papel canson, depois de aprovada pela professora escanear e imprimir ou fazer cópia colorida em papel para foto.

6.5.1 SKETCHBOOK: durante a pesquisa do tema e antes de elaborar o painel do tema, o aluno deverá elaborar um Sketchbook - um caderno onde  captura-se e registra-se todas as informações  de  pesquisas realizadas sobre um determinado tema ou assunto. Deve-se incluir sensações, desenhos, textos, gostos, músicas, poesias, imagens, texturas, cheiros, etc. Ele servirá de apoio e de inspiração na hora do desenvolvimento da coleção de moda. Este caderno não deve ter linhas!! E a capa deve ser elaborada com MUITO capricho, muita limpeza e criatividade, lembrando sempre do tema da coleção.

6.5.2 TEXTO DO TEMA: elaborar texto do tema. Explicar e contextualizar o tema, período histórico, relação com a moda, etc. Este texto é muito importante!!! Deve ser bem escrito e detalhado.
6.6 CARTELA DE CORES: deve apresentar as cores que serão utilizadas na coleção, estas devem ser estas devem ser extraídas do painel do tema.

criar referência e nome para cada cor. 

Considerações importantes

· Considerar as cores da estação + preto + branco.

· As cores devem ser coerentes com o tema escolhido.

· Quantidade de cores em uma coleção: em média de 8 a 12 cores. 

Formas de apresentação

· Deve ser apresentada SEMPRE em fundo branco.

· Deve trazer a identificação da cor através de códigos e nomes

· Exemplo: Vermelho Paixão 006

· Manter o intervalo de 1 cm entre uma amostra de cor e outra. 

· Tamanho de cada amostra: 2 x 3cm ou 3 x 2cm.

· As amostras devem ser feitas de um mesmo papel, para evitar diferenças de nuances. As cores não devem apresentar textura, degradé, etc.

6.7 HARMONIA DE CORES: é a combinação de cores entre si. Faça combinação de duas, três e quatro cores. Recorte as cores em quadradinhos ou retângulos em tamanhos iguais e faça as devidas combinações.

6.8 CARTELA DE MATERIAIS: expor os materiais têxteis que serão utilizados na coleção. Elabore a cartela de materiais o mais próximo possível do real. Informar a composição dos materiais. Os materiais devem estar apresentados de modo a possibilitar o toque das mãos em ambos os lados, contendo nome, composição e, se for o caso, o fornecedor.

Forma de apresentação

· Tamanho de cada amostra: 10 x 10cm.

· Cortar as amostras com tesoura de picotar.

· Identificar as amostras de tecidos através de etiquetas adesivas (nome do tecido, referência, fabricante e composição).

· Colar apenas a parte superior (em papel canson), de forma que o tecido fique solto para que se possa tocar e sentir o caimento. Para fins acadêmicos, o tecido pode ser inserido em uma janela entra duas laminas de papel. 

· No caso de tecidos estampados, obter amostras maiores para se certificar da repetição do desenho (rapport).

6.9 CARTELA DE SUPERFÍCIES: apresentação das estampas, bordados, lavagens ou outras interferências. 

Forma de apresentação

· Tamanho de cada amostra: 10 x 10cm.

· Cortar as amostras com tesoura de picotar.

· Identificar as amostras de tecidos através de etiquetas adesivas (nome do tecido, referência, fabricante e composição).

· Colar apenas a parte superior (em papel canson), de forma que o tecido fique solto para que se possa tocar e sentir o caimento. Para fins acadêmicos, o tecido pode ser inserido em uma janela entra duas laminas de papel. 

· No caso de tecidos com estampas grandes, obter amostras maiores para se certificar da repetição do desenho (rapport).

6.10 CARTELA DE AVIAMENTOS E OUTROS MATERIAIS: Expor os aviamentos que serão utilizados na coleção. Os aviamentos serão selecionados a partir dos modelos criados. Criar referências para o aviamento/ material, colocando seu nome e característica. Exemplo: botão metálico Ref. 0034; zíper embutido 18 cm Ref. 0050; canutilho vermelho Ref. 3903; elástico branco 1cm Ref. 0456; entretela colante branca Ref. 0234; etc. Colar em papel canson com cola quente.

Considerações importantes

· Devem ser listados na ficha técnica do produto.

· São classificados quanto:

Função

Componente: zíper, botões funcionais, etiquetas de composição.

Decorativo: bordados, etiquetas decorativas.

Visibilidade

Aparente: botões, zíper.

Não-aparente: entretelas, elásticos.

Formas de apresentação

Colar amostra do aviamento com os seguintes dados: descrição, referência, fornecedor. 

6.11 CROQUIS: fazer 40 croquis – looks comerciais (gerações de alternativas), sem colorir,  e selecionar 20 looks (lembrar do mix de produto definido).  Fazer 15 croquis – looks conceituais (gerações de alternativas), sem colorir e escolher 5. Após as escolhas, passar a limpo e colorir com lápis de cor aquarelável, caneta pantone, giz pastel, etc.

6.12 FICHAS TÉCNICAS COM DESENHOS TÉCNICOS: em conformidade aos modelos apresentados pela Professora da referida disciplina.

Obs.: Fazer ficha técnica completa apenas dos looks que serão confeccionados. Fazer desenho técnico apenas dos croquis coloridos.

6.13 RELEASE DA COLEÇÃO: texto em linguagem de moda, também poético, com sedução, ritmo e que trate das seguintes informações:

· Estação e ano.

· Referências: quais foram as referências adotadas para a criação da coleção: tendências internacionais, regionais e pessoais.

· Conceito: resumo, no máximo três palavras-chaves. 

· Cartela de Cores: defina as cores, tons, matizes e combinações.

· Texto de Materiais: descreva e justifique a composição, propriedades, texturas e acabamentos aplicados no projeto. Exemplo: os tecidos são leves; existem bordados, aplicações, babados, pespontos nas peças, etc.

· Texto de Formas e estruturas: descreva sobre as formas, estruturas, linhas e volumes que predominarão na coleção, se estas são fluidas, retas, geométricas, assimétricas, superpostas, volumosas, transpassadas, etc.

OBS: este texto só ficará completamente pronto após o trabalho encerrado, uma vez que novos conceitos e interpretações podem surgir ao longo do desenvolvimento da coleção.

6.14 MODELAGEM: em conformidade ao que foi pedido pela Professora de Modelagem;

Obs.: Fazer modelagem apenas dos looks confeccionados.

6.15 PRANCHA DE DESFILE OU SEQÜÊNCIAS DE DESFILE: reduzir os croquis e colá-los lado a lado na seqüência de entrada do desfile. 
6.16 REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS: indicar livros, sites e revistas consultadas.

6.17 ANEXO: documentos e informações que acharem pertinentes!

6.18 DIAGRAMAÇÃO DO TRABALHO: Um conteúdo consistente, elaborado e devidamente sustentado por pesquisa é mínimo que se espera. Assim, a organização juntamente com a escolha dos materiais para a montagem do dossiê são a parte mais importante de qualquer trabalho, uma vez que é a primeira impressão do comprador / professor / consultor, uma opção errada pode atrapalhar na avaliação de escolha.
7 LEITURAS COMPLEMENTARES

7.1 A HARMONIA DA COLEÇÃO 

Deve-se observar se os itens que seguem estão em harmonia na coleção:

1.TEMA

2. ESTILO

3. CORES

4. MATERIAIS (tecido)

5. PADRÕES

6. FORMAS (silhuetas)

7. COMPRIMENTOS

8. AVIAMENTOS

9. ACABAMENTOS

10. PEÇAS - CHAVE

11. PONTOS - FORTES

12. DECORAÇÃO (passarela)

13. MODELOS

14. MAKE-UP (cabelo e maquiagem)

7.2 RELEITURA DAS TENDÊNCIAS INTERNACIONAIS PARA O MERCADO NACIONAL

1. As tendências de moda são identificadas por comitês setoriais e em seguida transmitidas para os estilistas como temas de inspiração em bureaux.

2. Como essas fontes de informações são disponibilizadas globalmente, não é de se surpreender que exista uma certa unidade de linguagem entre as coleções.

3. Através da pesquisa e da observação mais apurada chega-se a identificação de elementos de estilo de uma dada estação.

4. Os pontos que aparecem com maior freqüência e que, portanto têm maior incidência de repetição são considerados elementos de estilo.

5. Os painéis ou quadro resumo das tendências (Story board) possibilita agrupar todas as referências de estilo da estação.

6. Com o tema escolhido, seleciona-se quais elementos de estilo podem ser usados para compor a coleção. Por exemplo: Tema global: “índios”, sub-tema: índios norte-americanos, designer brasileiro: índios caiapós. O bureaux indica usar os seguintes elementos de estilo: acessórios com pedra turquesa, couro envelhecido, camurça, tiras de couro usadas com costura em “X”, franjas de couro, etc. Selecionando na realidade brasileira e mais especificamente na tribo dos caiapós, procura-se as cores das sementes que tingem o corpo dos índios, palha entrelaçada, plumas para enfeites, desenhos geométricos de cumbucas, cerâmicas e cumbucas para a estamparia. Selecionando-se dessa forma estaremos eliminando elementos de estilo que não condizem com o tema como estampas de cashemere, mesmo que sejam tendências de moda, mas não fazem parte do tema escolhido.

7. Uma coleção não deve se limitar a reproduzir as tendências pesquisadas no exterior. Ela deve ir além! A coleção tem que demonstrar personalidade, uma “cara” própria: uma IDENTIDADE. 

8. O criador brasileiro deveria fazer uma pesquisa iconográfica dos índios caiapós.

9. Na pesquisa ele decidirá como inserir idéias como uso de penas em acessórios e acabamentos, a forma das ocas transformadas em saias arredondadas. 

10. Esta pesquisa originará idéias de locações de fotos, make-up para desfile, tipo de letras (fonte) para a campanha e materiais de divulgação da coleção e vitrines.

7.3 QUEM É O MEU CLIENTE
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7.4 ESTILO DE VIDA

O estilo de vida se refere à forma como as pessoas vivem, como gastam seu tempo e seu dinheiro, quais atividades executam e suas atitudes e opiniões sobre o mundo em que vivem. Atualmente, para definirem um segmento-alvo, os varejistas estão dando mais ênfase aos estilos de vida e aos dados psicográficos que aos dados demográficos.

O VALS2 é uma das várias abordagens de segmentação disponíveis comercialmente que se baseia nos valores e estilos de vida do consumidor. Os segmentos são baseados em duas pesquisas nacionais conduzidas pelo SRI Internacional, com 2.500 consumidores. As pesquisas pedem aos consumidores para dizerem se concordam ou discordam de afirmações como “Minha idéia de divertimento em um parque nacional seria ficar em uma casa de campo luxuosa e me arrumar para o jantar” e “Eu não poderia tirar a pele de um animal morto”. Com base na análise das respostas da pesquisa, oito segmentos de estilo de vida foram identificados (Fig.1). Observe como os consumidores de cada seg​mento são descritos em termos de diferentes atitudes, ambições e comportamentos de compra, em vez de com base em suas idades ou no local onde moram.

Os oito segmentos de estilo de vida são organizados em duas dimensões. A dimensão vertical in​dica a quantidade de recursos (dinheiro, educação, saúde, autoconfiança e nível de energia) que as pessoas do segmento têm. Os Realizadores têm muitos recursos; os Lutadores têm recursos limitados.

A dimensão horizontal descreve a auto-orientação dos consumidores do segmento. O comporta​mento das pessoas dos segmentos direcionados por princípios (Totalmente preenchidos e Crentes) é baseado em suas crenças sobre como o mundo é ou deveria ser. As pessoas dos segmentos direcionados por status são guiadas por ações e por opiniões de outras pessoas. As pessoas dos segmentos direcionados por ações são guiadas por suas necessidades de atividades sociais e físicas, variedade e aceitação de risco.

Muitos negócios usam os segmentos do VALS2 para compreender melhor seus clientes e mercados-alvo. Por exemplo, uma pesquisa com viajantes de aviões descobriu que 37% deles eram realizadores, enquanto 8% eram compostos pela população em geral. Como os realizadores compram mercado​rias que refletem sua renda alta e seu status, a pesquisa sugere que lojas como a The Nature Company e a Sharper Image teriam êxito nos aeroportos.

7.5 CARTELA DE CORES

Eleger cores, ou uma gama, para toda uma coleção é uma das primeiras decisões que se tem que tomar quando se desenham os modelos. A escolha da cor ditará o espírito da estação de uma coleção e ajudará a distingui-la da anterior.

O uso associativo da cor é útil para recordar os matizes da cor e para apelidar uma gama, mas não é suficiente na hora de indicar a um especialista o tom exato que se deseja.A fim de consegui-lo, desenvolveu-se um certo número de sistemas de imitação das cores padronizadas comercialmente. Os mais usados na moda e tecidos são o sistema Scotdic de cor e o sistema profissional Pantone. Este último calibra precisão e com um número de seis dígitos indica a posição exata da cor no círculo cromático (primeiros dois dígitos) e compara este valor com o preto e branco (segundos dois dígitos) e sua intensidade (dois dígitos finais). 

As grandes organizações assessoras de cor são: a British Textile Color Group, a International Color Authority (ICA), a Color Association of the United States (CAUS) e a Color Marketing Group (CMG).

Felizmente, existem excelentes serviços que os designers de moda podem comprar para ajudar na seleção das cores corretas. Essas companhias predizem as cores mais importantes na moda por segmentos (feminino, masculino e infantil) com aproximadamente 18 meses de antecipação. Color Box, Huepoint, Design Intelligence, D3, Doneger e Promostyl são alguns entre muitos em Nova York. Empresas de moda compram duas ou três cartelas de cores a cada estação a um custo de U$ 600 até U$ 1.500.

Aqui, no Brasil, os escritórios especializados em cores são poucos. As instituições que fazem seminários, palestras e vendem suas próprias cartelas de cores são: o Senai-Cetiqt, o Senac (Centro de Moda, Beleza e Design) e a VIP (Renata Miranda). As tecelagens criam as suas próprias cartelas e costumam entregar uma aos seus clientes no lançamento das coleções de tecidos.

7.6 DESENVOLVIMENTO DE COLEÇÃO NO VAREJO DE MODA

Ao desenvolver uma coleção para o varejo de moda é importante ter: o produto adequado – na hora certa – na quantidade apropriada e nas condições desejadas pelo cliente. Isto quer dizer:
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Depois de uﬁnq star
deniotracia potitica
e estabilidade econ
“queresultaram
momento de.sga historia
dade brasileira
vai entrar em ritmo acelerado
num processo ainda mais
profundo de mudancas. Nos
préximos anos, indicam os
estudos de tendéncias feitos
por consultorias, havera uma
revolugdo no comportamento.
Os brasileiros investem no
crescimento pessoal e desejam
uma sociedade mais harménica
€ menos agressiva. A seguranca
emaocional permeia este novo
momento. Nossas escolhas
estdo ligadas a proximidade

ISTOE 2043 3112/2008

nos proximos anos estao ligadas a adoga dé
postura |nd|vniual nara resolver os problemas coletlvos

uma nova

daqueles em quem confiamos.
Perde espaco o0 ‘eu’, do

0 ‘nés’, 0 grupo, passa a ser

o caminho para um mundo
melhor, uma prosperidade

em que todos saiam ganhando.
E uma contraposicio as
noticias de violéncia que nos
bombardeiam todos os dias,
“A inseguranca nos fez perder

nossas certezas como individuo.

Em grupo é mais facil se
proteger”, diz a cientista
social Débora Emm, gerente
da Voltage, empresa
que analisa tendéncias.

Nao significa que os desejos
de consumo irdo desaparecer.
“Mas o investimento naquilo

individualismo e da competicdo.

que traz crescimento pessoal
edissemina o saberserd
especial, principalmente para
as classes C e D, gue agora j&
tém os eletrodomésticos que
almejavam”, afirma Ricardo
Tortorella, diretor do Servico
Brasileiro de Apoio as Micro

e Pequenas Empresas (Sebrae),
de Sdo Paulo. A MasterCard,
com a campanha publicitaria
“Nao tem prego”, comecou ha
quase duas décadas a estudar

0 que o consumidor realmente
considerava indispensavel para
ser feliz. Para a nova fase

da campanha, usou dados

da pesquisa comparativa da
consultoria Yankelovich Monitor,
que reflete como a sociedade
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SEGMENTAGCAO
Sexo Homem; mulher
Idade Menos de 6; 6-12; 13-19
Raga Brancos; negros; orientais etc.
Demografica Ocupacéao Abaixo dos 500,00; 500-1000; 1000-2000
Renda Funcionario publico; operario; médico
Tamanho da familia Uma; duas ou trés pessoas
Ciclo de vida Solteiro; casado; divorciado
Regido Sul; nordeste; norte
Geografica Densidade populacional Urbana; suburbana; rural
clima Quente; frio; chuvoso
Estilo de vida Tradicional; sofisticado; na moda
Psicografica Personalidade Cordial; agressivo; distante
Atitudes Positivo; neutro; negativo

Comportamental

Beneficios procurados
Carater de inovagao
Risco percebido
Envolvimento
Freqgliéncia de uso
Lealdade
Status de usuario

Conveniéncia; economia; prestigio
Alheio; ciente; informado; interessado
Inovador; adotante inicial; maioria inicial
Alto; moderado; baixo
Ra;'ﬁra; média; intensa
Compra de um ou de varios fornecedores
Nao usudrio; ex-usuario; usuario potencial
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Behance
Comunidade em
que os criativos
compartilham
portfélios. € um
4timo espaco para
entrar em contato com outros designers
e criativos. Talvez vocé aprecie apenas o
passeio pelos trabalhos de tantos 6timos
designers, ilustradores, fotdgrafos e afins.
www.behance.net

poceus

(1) Ao criar o Puma
Superstructure
(pumasuperstructure.
com), o pessoal da Vacuum
juntou os notebooks e foi
discutic idéfas na praia

(2) Tyler Kealey, da Vacuum
(vacuumsucks.com) sugere
que os designers “saiam da

“Amadores
buscam inspiracao
o resto de noés
trabalha”

vocé pode comparé-las e debater com os colegas
sobre qual delas mais preenche os requisitos do
briefinicial. Mas e se vocé simplesmente ainda
n3o saiu do lugar? Acredite: ficar quebrando a
cabega — o literalmente, espero — sem saber
que rumo tomar ndo leva a nada.

Por mais desagradavel que possa parecer,
minha sugestao para resolver (ou tentar, pelo
menos) esse impasse criativo é de que voce..
Continue trabalhando. Por vezes ficamos
buscando solucdes rapidas, quando na verdade
precisamos apenas arregacar as mangas e
trabalhar mais (e, se fosse facil, seu vizinho seria
designer também!). De verdade, os problemas 3
vezes precisam ser encarados de frente. Desligue
seu celular e exmail e mergulhe de cabeca.

Muitas vezes & preciso apenas que ninguém o
interrompa. Assim, muitos acham melhor deixar
o trabalho conceitual para ser feito tarde da noite
ouloga cedo pela manha. £ mais facil ndo perder
o raciocinio quando no se é bombardeado por
mensagens instantaneas ou telefonemas

Um pouco de perspectiva também pode
fazer bem. Pare e pense. Pergunte-se se ha algo
limitando a sequiéncia do trabalho, Se sim, isso
pode ser removido? Por exemplo, pergunte-se
sobre o que faria se o orcamento nao fosse um
problema. Ou talvez vocé consiga ‘irar uma
folga’ do projeto pensando sobre o que faria se
nao estivesse preocupado com o que o cliente
irfa dizer. Algumas vezes o designer fica preso
as coisas pequenas e sem importancia que,
se deixadas de lado, permitirao enxergar os
problemas a partir de outro angulo.

Algumas pessoas que conheco fingem
ser o préprio concorrente e criam o projeto
da perspectiva do rival. Esse & um método
interessante, que leva a indagasdes como
“0 que os concorrentes fariam de tio bom

Chuck Close

)

cidade imediatamente”.

Parece que esta

funcionando — sua equipe
1 parece bem feliz

que ficariamos loucos?”. Pode ser uma forma
bastante efetiva de se ter idéias matadoras para
0 seu préprio projeto,

Quando se estd parado, no mesmo lugar,

a tendéncia & complicar mais as coisas. Nesses
momentos eu paro, salvo e comego tudo
novamente. Escrevo ento respostas curtas para
as seguintes perguntas: Qual nosso objetivo?
Qual o problema? Como podemos alcangar esse
objetivo? Por qué? Eu acredito mesmo nisso?
Assim, me reconcentro no cerne da questao e
nao em todo o resto que fica martelando na
cabeca,

Repeticao & também uma 6tima ferramenta,
Vocé trabalha sobre o principio de que € melhor
resolver algo rapidamente do que ter a solugio
perfeita. Aqui, vocé depende de habitos de
Usudrios reais para aprimorar seu protétipo.
Mesmo que ndo funcione em todos os casos,

& um jeito Gtil de aproveitar todo o poder da
batida interacdo.

Se vocé estiver absolutamente preso e ndo
tiver idéia de como prosseguir, sugiro que vocé
seja aleatorio. Olhe em volta e aponte para
qualquer coisa. Dai — nao se importe com quao
absurdo pareca —, trabalhe esse item no design
Pelo menos vai parecer que seu problema inicial
& menor, por comparacdo. Se isso funcionar,
sugiro que compre as Oblique Strategy Cards, de
Brian Eno. Cada carta do baralho contém uma
sugestdo vaga que pode facilitar a criacao de
novas varidveis para o seu trabalho. Pode ser Gtil

E quando tudo fica mais facil?
Como novato em criacdo, sonhava com o dia
em que ter idéias seria tao facil quanto roubar
doce de crianca. Com o tempo, aprendi que
550 acontece com pouquissimas pessoas.
Mesmo designers reconhecidos sofrem para
encontrar idéias eficientes e novas. Eles
normalmente s3o melhores no emprego de
um processo mais eficiente e na forma como
encaram desafios. Vocé deve, ao menos,
chutar tantas vezes ao gol quanto possivel.

Por fim, ai vai uma das frases mais
profundas que j4 ouvi sobre criagao, do pintor
norte-americano Chuck Close: “Amadores
buscam inspiragao; o resto de nds apenas se
levanta e vai ao trabalho”. Entdo, arregace as
mangas: h muito o que fazer. ®

TED Conference ™
Assistir as
conversas do TED
Conference é
inspirador. Ouvir
05 pensadores .

e executores mais inovadores ajuda a
lembrar que criatividade no se limita a0

design. ‘Ganhe’ tempo vendo os videos.
Ha um canal no YouTube com alguns
legendados em portugués.

www.youtube.com/TedTalksPortugues

IHAVEANIDEA
As vezes é
bom lembrar
que os outros
também passam
pelos mesmos
perrengues.
Isso sempre faz valer a visita a0
ihaveanidea. Nao deixe que a
apresentagao ‘old-school’ do site o impea
de fugar todas as Gtimas entrevistas.
www.ihaveanidea.org

FWA u=o= =
Uma colegao |
de alguns e
dos designs e &
trabalhos criativos 84 2 -
mais chamativos -

e explorativos da web, misturada com
entrevistas e artigos interessantes. Vocé j4
deve té-lo visitado mais de um zilhdo de
vezes. Mesmo assim, pode ser uma boa
hora para fuar novamente.
www.thefwa.com

AIGA d
Pode ser bastante
dtil analisar

L= H
meios diferentes e
do que aqueles

e H
___J1]]
em que vocé

esta trabalhando agora. O AIGA Design
Archives é uma 6tima fonte para se fazer
isso. E um site bem editado e com design
maravilhoso bastante atil.
designarchives.aiga.org
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[image: image6.jpg]Texto Eric Karjaluoto
Eric é designer de
comunicagio e diretor de
criacéo da smashLAB.
www.smashiab.com

Imagem Knight
Design Studio

0 Knight Design Studio ¢
uma agéncia de design
gréfico da Inglaterra.
knight-studio.co.uk

“Oportunidades sao perdidas
por muitas pessoas porque se
parecem com trabalho” ®

especial/blogueio_criativo

*Venga
o blogqueio

® I [ ]
Antes de comegcar um trabalho é comum ser acometido

por uma certa paralisia criativa. Eric Karjaluoto, da agéncia
interativa smashLAB, da as dicas para vencer o branco

Vocé j4 estd olhando para a tela
. ha horas e ela no muda nadinha.

Enquanto o tempo passa, vocé comega
a duvidar de si mesmo: sou mesmo bom nisso?
E se eu nio conseguir fazer bem feito? Sers que
sou o designer mais preguicoso do mundo?
Todo mundo jé teve o famaso branco uma vez
ou outra, mas ha uma forma de romper o ciclo.

Para escrever esta reportagem, saf em busca

de ajuda (sai virtualmente, digo, acionando
meus contatos por e-maill. Mandei uma simples
pergunta a meus amigos designers daqui e de
outros paises: “Como ter novas idéias e conseguir
se destacar em sua agéncia?”. Para minha
surpresa, meus amigos, normalmente
bem-articulados, ficaram meio perdidos

Michael Beirut, da Pentagram (www.
pentagram.com), contou que a Unica cura que
ele conhece para um blogueio criativo € um
“cliente impaciente e um prazo ndo-negociavel”.
Marian Bantjes (wwuw.banties.com) explicou que
ela raramente sofre blogueios, e Nik Hafermaas
(www.uebersee.us) sugeriu comer montes de
chocolate (e acho que ¢ uma solucao bem
atraente, mesmo que se prove ineficaz).

Ent3o, por duas semanas, fiquei pensando em
como escrever este texto. Nao, isso ndo foi um
branco... Queria entender por que esses 6timos
designers estio sem respostas para uma questao
tao simples? Finalmente, percebi — eles ndo tém
uma solug3o répida para o problema. Apenas
continuam trabalhando.

Explico. O problema do blogueio criativo
comega em como encaramos o proprio processo
criativo, A cultura popular perpetua a nogo de
que a criatividade ¢ algo misterioso, que envolve
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(1) Na empresa de design e ilustragio Modern Dog
(www.moderndog.com), de Seattle, EUA, a equipe troca
idéias até arranjar uma solugdo — 0 que quase sempre
envolve comida. (2) Os designers do estidio Wallop
(www.wallopcreative com), de Vancouver, no Canads,
permanecem criativos desenvolvendo o humor, como
mostra essa cena de danca de salsa improvisada

IM Acenda a criatividade

Tudo o que
vocé pensa
pense ao
contrario
Infelizmente,
com a morte de
Paul Arden, nao
teremos o
prazer de nenhum
novo livro dele.
Mesmo assim, temos
sorte pelo Tudo 0 Que Vocé Pensa..., bem
como o lt’s Not How Good You Are, It's
How Good You Want To Be. Ambos sao
Gtimas leituras e contém algumas idéias
& sugestdes maravilhosamente
destiladas.

Y €W
TSR

- o
o

Heg,

Whipple,

Squeeze

This
Obrigatorio
para quem tem
a criagdo como
ganha-pao. Apesar
de se concentrar no
mundo publicitirio, é altamente
relevante para todos. Ele transborda
insights e tem leitura incrivelmente
agradavel.

All Access: The
Making of 30
Extraordinary
Graphic
Designers
As vezes &
importante
lembrar do esforco
necessario para
conseguir criar
algo poderoso. Stefan Bucher revela as
incriveis histrias dos profissionais mais
brilhantes do ramo.
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alguma férmula magica conhecida

apenas por alguns poucos seletos e
sortudos. Falamos muita besteira nas agéncias,
bebemos bastante café e ai, zap! — somos
atingidos por um golpe de luz criativa. Pena que
a realidade nio seja assim...

Algumas pessoas s3o naturalmente criativas,
mas s30 poucas as que consegue ter idéias
poderosas na primeira tentativa. Proficiéncia em
produzir boas idéias vem apos anos de pratica
deliberada e do ‘obsoleto’ trabalho duro.

Um método de trabalho
Em algumas profissoes, o sucesso é preto no
branco. No fim de uma luta de boxe, alguém
ganha e alguém perde. No relatério de um
contador, os nimeros batem ou ndo batem. A
maior parte do trabalho criativo, entretanto,
& mais dificil de ser medido. Aliado ao nosso
desejo de fazer ‘6timos designs’, isso pode
complicar ainda mais. Assim, argumentaria
que precisamos padronizar certos aspectos do
trabalho que fazemos.

Alguns designers concordam, outros nao.
Eu creio que & possivel trabalhar melhor
estabelecendo um método geral que destague
as etapas-chave de um projeto. Um método
permite ao designer se concentrar nas idéias,
sem se prender em perguntas sobre o que fazer
a sequir

Em vez de ficar olhando para uma tela em
branco, esperando ser atingido por um raio de
criatividade, o tal do método permite dirigir o
foco para um problema de cada vez. Apesar de
‘criar algo extraordinario’ ser um objetivo que,
por muitas vezes, leva ao fracasso, uma tarefa
simples como ‘construir o mapa do site’ permite
Que as partes necessarias e sem tanta demanda
comecem a aparecer, e quando se comeca a sair
do zero, & muito mas facil ser criativo.

E importante, entretanto, nao deixar que o
método se torne restritivo. Pense nele como

uma grande maquina. Precisa ser flexivel, J4 que
a5 exigéncias mudam de um projeto para outro.
Mas algumas tarefas s30 universais em todos os
projetos, tais como pesquisa de concorrentes

e desenvolvimento de esbogos. Estabelecer e
documentar uma estrutura geral com essas
tarefas recorrentes oferece um corrimao-guia
sem impor restri¢des.

Apenas faca uma relagdo de cada etapa
basica realizada nos projetos. Nao seja muito
detalhista. Colocar as tarefas basicas em ordem
& facil com programas simples de produtividade,
como o Outlook (www.microsoft.com/outlook)
ou o Ta-Da List, da 37signals (www.tadalist.com).
Duplique a lista de um trabalho para o seguinte,
refinando-a a cada vez. Ao fazer uso dela, vocé
ird perceber que algumas etapas estdo faltando
& que outras sao redundantes.

Designers resolvem problemas
Design ndo é arte. Vocé pode até achar que
estou rebaixando-o ao dizer isso, mas nao
& bem assim. Simplesmente sao duas coisas
muito diferentes. Apesar de ambos serem
‘exploratérios’, o design tem um ntimero maior
de limitacdes e exigéncias funcionais que a
arte. Assim, devem ser tratados como coisas.
diferentes.

Em arte, busca-se a idéia ‘perfeita’. Em
design, busca-se a idéia ‘certa’. Um abridor
de latas ndo precisa necessariamente ser
heterodoxo. Precisa apenas abrir latas. De forma

“A melhor forma
de ter boas idéias é

ter muitas idéias”




[image: image8.jpg](3), (a) e (s} Wil Arndt,
cofundador da agéncia
interativa canadense mody
(www.mod7.com), acredita
que, em vez de esperar ser
afingido por um lampejo
criativo, a melhor tatica
para liberar a criatividade ¢
criar métodos e processos.
Ele sugere que vocé
experimente lidar com

as solugdes variadas com
rigor, repeticio e criagio
continua de protétipos
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“Ser criativo é padecer no paraiso”

André Matarazzo
iGargo Fundador e

diretor de criagio
{Emipresa. Gringo
TURE gringo.nu

R: Ter o maior niimero de idéias idiotas
possiveis. N3o se levar tdo a sério. Brincar
um pouco com sua miséria a respeito

do blogueio. Sacanear o problema em

si as vezes rende a solucao. Enfrentar

© problema a ser resolvido de forma

funcional. Aprenda a gerar idéias por um
método bacana. Tem um livro legal, que
recomendo: “Teach Yourself to Think”
(Ensine-se a Pensar), do Edward de Bono.

P: € dificil consequir ter boas idéias?
R: Logico! Além de ser dificil arranjar
uma boa idéia, & muito facil a gente ficar
t30 apaixonado pelas nossas [primeiras]
idéias que esquecemos de verificar se
elas realmente s3o a melhor solugio ao
problema. E dificil depois abandona-las

e tentar outra coisa. Acabamos ficando
fixados, lapidando uma idéia que nao é a
melhor. Ser criativo é padecer no paraiso:
ter idéias boas com data de langamento
ndo & nada facil.

similar, muitos designers ficam presos 4 idéia

de tentar criar sites Unicos e notaveis, ao passo

em que tentar atingir os objetivos do cliente &
muito mais importante, alcancavel e frutifero.
Atingir os objetivos requer planejamento.
Precisa-se compreender por completo o cliente,
a situagdo, as expectativas, o contexto e 0s
concorrentes antes de comecar a explorar a
solugdo criativa.

E 0 que iss0 tem a ver com vencer
bloqueios criativos? Tudo. Boas idéias vém de
discernimento ou intuicao, e ambas vém da
compreensao do problema.

Ha um bom nimero de opgoes de
planejamento que vocé pode usar para ganhar
essa compreensao. Elas podem variar, mas
acredito que estas sao importantes: avaliacdo
do pblico-alvo; avaliagio dos principais
concorrentes; uma pequena lista de desafios
potenciais com as solugdes correspondentes;
oportunidades a explorar; objetivos do projeto;
e, por fim, um brief criativo sucinto que possa
centralizar o projeto.

N&o gaste papel. J4 vi briefs criativos de
20 paginas e no entendo como eles possam
funcionar. Nao enrole demais. Isso fara com que

vocé isole 0s pontos mais importantes — e que
seu cliente nao caia no sono ao conferi-los.

Incubando idéias
A essa altura, vocé j& estd com os pés no chio,
em vez de ficar esperando que uma maga caia
na sua cabeca se tivesse comegado com uma
folha em branco. Se vocé & como eu, isso traz
muita confianga. Quando entendo perfeitamente
para onde devo ir, tenho a sensacao de que terei
poucos problemas pela frente. Parece que o
trabalho fica mais malesvel.

As ferramentas s30 fator importante também.
Isso pode me fazer parecer um dinossauro,
mas, mesmo assim... largue o mouse! Todo
designer jovem me diz que & muito mais
eficiente trabalhando com um computador. Sem
problemas. Mas o computador é um meio sem
vida. E magnifico para producdo e refinamento,
mas oferece opcdes demais nesse estagio inicial.
Em qual aplicacio devo construir o trabalho?
Quais cores devo usar? Em quantas dimenses?
Ficar clicando ¢ 3o divertido que se torna facil
perder o foco dos processos. £ hora de ser
old-school, irméo.

Vocé sabe do que estou falando: tire da

“Reconhecer a
necessidade é a

primeira condicao
para o design”
 Cliavcs Ganves

gaveta o 2B, o HB... Papel e lapis ndo ddo pau e
530 muito, muito rapidos. Vocé precisa ser capaz
de produzir s rascunhos suficientemente répido
para fazer jus & CPU-monstro que est3 entre suas
orelhas: seu cérebro.

Comegar nao precisa ser um obstaculo.
Apenas comece. Pegue um pedaco de papel e
rabisque as idéias mais banais e idiotas — ndo
interessa. Permita-se tomar rumos ruins e sem
sentido; pode ser que vocé esbarre naquela
‘mégica’ que tanto esperava.

Muitos acham que colaboragbes sao de
grande ajuda nesse estagio, j3 que podem gerar
6tima energia de grupo e misturar pontos de
vista. Nesse caso, sugiro algumas regras simples.
Anote todas as idéias sugeridas, nao importando
quao fracas parecam ser. Limite o grupo a trés
©ou quatro pessoas. E evite criticar as idéias dos
outros ou alterar as suas proprias. £ cedo demais
para entendé-las. Dissecar as idéias antes da
hora pode frear o fluxo criativo.

E claro, ha um sem-niimero de macetes para
esse tipo de trabalho. Gosto de usar muitas
folhas de papel e marcadores. Pode ser bom
ir tomar um cafezinho e fazer ali o brainstorm.
De verdade, vocé deve experimentar e ver o
que funciona melhor no seu caso. Quer vocé
perceba ou ndo, em cada momento que vocé
pensa ativamente, seu subconsciente trabalha
no mesmo problema. E por isso que muitas
vezes achamos as solucdes nos lugares mais
estranhos: no carro, no chuveiro ou dando uma
volta. Pode parecer que a idéia veio do nada,
mas garanto que ndo. Vocé preparou o terreno
antes para que isso acontecesse.

Uma coisa que merece atencio é o '

29 préxima>

tempo. £ fécil demais se apaixonar por
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                       O CLIENTE QUER

7.6.1 Roupa Certa

Ter a roupa certa, será a conseqüência de um bom estudo de posicionamento e conhecimento de seu público alvo em combinação com a eficiência da equipe de estilo, capaz de pesquisar e desenvolver produtos baseados nas tendências de moda que irão de encontro aos desejos e necessidades de seus consumidores.

ROUPA = FORMA DE EXPRESSÃO DO PÚBLICO ALVO

Leva-se em consideração também eventuais variações climáticas (ex: um inverno mais quente), eventos sazonais (Natal, férias, etc...) e a necessidade de novos produtos no decorrer da coleção.

Mini coleções de peças coordenadas deverão entrar na loja periodicamente, para que a cada visita de seu cliente, este encontre “novidades” capazes de atraí-lo para novas compras.

A boa elaboração de um mix de produtos a ser sugerido pelo departamento de criação é fundamental para atender estes objetivos com sucesso.

7.6.2 Hora Certa

Um cronograma definindo datas de: lançamento, eventos sazonais, promoções, liquidação e etc. deverá ser elaborado com a intenção de motivar vendas. Datas de lançamento e liquidação podem variar muito de acordo com o segmento de público.

Um projeto com as principais ações de propaganda deverá ser elaborado de acordo com o cronograma estabelecido.

7.6.3 Quantidade Certa

Baseado em um plano de vendas, o mix de produtos deverá estabelecer não só a variedade como a quantidade e preço dos produtos a serem desenvolvidos, levando-se em consideração a necessidade de um nível baixo de estoque com um bom sortimento que permita opções de escolha para o cliente.

Produtos do tipo permanentes ou regulares, deverão ser seu histórico de desempenho avaliado, e para os produtos de moda, avaliações por ”semelhança de proposta” podem apontar para a definição de quantidades. Nestes casos o ciclo de vida dos produtos é ainda mais curto, portanto uma compra em quantidade inadequada poderá atrapalhar a liquidez.

O estudo de mix é fator determinante para o sucesso das marcas de moda, sendo hoje, um pouco fraco a ser desenvolvido principalmente em médias e pequenas empresas.

7.6.4 Condições Que o Cliente Quer

Existem outros fatores, como por exemplo, preço, opções de pagamento, tipo de atendimento, entretenimento, layout da loja e conforto na hora da compra e serviços que determinam a compra. Estes fatores dizem respeito às condições que o cliente quer durante a compra.

Em moda, os preços são expressivos componentes do composto de marketing para a formação de imagem. Produtos que visam atingir um segmento de nível de renda mais alto, podem ter uma política de preço que vise criar status e exclusividade.

Nem sempre o preço tem importância na decisão de compra, em um mercado onde a compra por impulso, determina grande parte das vendas, principalmente no segmento feminino.

Dentro das condições que o cliente quer, após considerarmos os produtos condições de pagamento e crédito, e localização dos pontos de vendas abriremos um parêntese para falar sobre layout de lojas. Layout é o arranjo interior das mercadorias, móveis e equipamentos que levam a loja a uma produtividade máxima.

O espaço deve ser agradável de se ver e atrativo para comprar. Uma cadeira ou assento para o acompanhante pode aumentar as vendas, assim como boas cabines de prova.

Muitas decisões de compras são tomadas, ou podem ser fortemente influenciadas, no recinto da própria loja. Os fregueses são suscetíveis a impressões e informações adquiridas nas lojas, em vez de basear as compras tão-somente na fidelidade à marca ou na propaganda. 

Outro fato muito importante é a luz. Luz e espaço são inseparáveis porque é a luz que produz a sensação de espaço. Ela não deve ser vista, mas apenas percebida. A vitrina também é uma mídia de informação que pode articular e alavancar vendas.

Por isso todos os detalhes que cercam a comercialização do produto-moda no varejo devem ser muito bem cuidados.

7.7 PESQUISA SINCRÔNICA 

A pesquisa sincrônica nada mais é do que uma busca detalhada por produtos existentes no mercado semelhantes ou não muito semelhantes ao que se quer desenvolver no projeto. Estas pesquisas abrem a mente do designer para criar produtos inovadores e solucionar antigos problemas.

Nesta etapa o designer pode falar um pouco sobre seus concorrentes, o que eles fazem, como são seus produtos, e o que poderia ser realizado para sair na frente destes concorrentes. É interessante comparar os concorrentes entre si, descrevendo o que cada um faz. Assim, fica mais fácil descobrir algo inovador, que o mercado ainda não fez, ou até melhorar produtos já existentes. Trata-se de uma pesquisa de mercado. Podem ser realizados questionários e entrevistas, para coleta de informações.

7.8 PESQUISA DIACRÔNICA

A pesquisa diacrônica trata-se de uma evolução histórica do produto a ser desenvolvido. Nada mais é do que uma coleta de informações sobre o tipo de produto a ser desenvolvido e o público alvo em questão.

Comente sobre as alterações de comportamento durante décadas passadas, como eram as roupas em cada período.

Quais as mudanças que ocorreram no decorrer das décadas? Qual a importância destas mudanças? O que elas trouxeram de bom ou ruim?

7.9 A IMPORTÂNCIA DO FEED-BACK

A comunicação da vestimenta se dá nessa ordem: o ser humano vestido é primeiro visto, logo em seguida entendido e somente depois compreendido.

O objetivo da comunicação de uma mensagem (vestimenta) é provocar uma resposta no receptor. A resposta deste a uma mensagem do transmissor é chamada de feedback, retroalimentação ou re-alimentação. 

Em outras palavras, feedback é a comunicação dirigida do receptor ao emissor depois do receptor receber a mensagem que lhe foi comunicada. 

Através do feedback o emissor obtém informações sobre o efeito da comunicação que pretendeu realizar. O estilista durante o desfile de sua coleção consegue o feedback através da crítica dos jornalistas e editores de moda, da fisionomia dos clientes, do pedido dos compradores credenciados e da aceitação do público presente. Com a realimentação, o indivíduo poderá modificar sua maneira de vestir-se para conseguir melhor rendimento neste tipo de comunicação.
A comunicação humana é a causa e o efeito da interação entre o emissor e o receptor. A causa atua no sentido de uma mente afetar a outra. O efeito resulta na influência na mente do receptor, provocando uma resposta. É ao mesmo tempo a ação e reação. Esta resposta pode ser de aprovação ou de exclusão. Pelas roupas que uma pessoa está trajando, ela pode ser aceita em um determinado grupo ou não. Existem elementos que colaboram na ação, outros que colaboram na reação e outros que colaboram em ambas, como por exemplo, toda profissão.

“Shelley S. Harp, Shirley Stretch e Dennis A. Harp, da Universidade do Texas, estudaram o efeito que a vestimenta tem na carreira de uma mulher e em como ela é percebida. Usaram a âncora dos noticiários da televisão como amostra e descobriram que a roupa afetava a confiabilidade que lhe atribuíam os espectadores”.

Não é de surpreender o fato de o estudo deles ter mostrado que uma aparência apropriada, conservadora, emprestada uma aura de credibilidade às repórteres, coisa que um modelo mais solto não fazia. Não é difícil de entender que um estilo mais discreto mais indicado para relatar notícias sobre guerra e desastres ecológicos ou que um modelo mais colorido, mais extravagante seja ótimo para conduzir um programa de diversões” (FISCHER-MIRKIN, 2001, p.103).

O estoque de informações do emissor, o sinal e o canal são elementos que colaboram na ação. O estoque de informações do receptor, o sinal e o canal são elementos que influem na reação. O emissor e o receptor utilizam-se do repertório de informações que cada um possui.  A maneira de colocar os sinais, quer dizer combinar as peças de roupa entre si influi na comunicação. Pode-se, dessa maneira, utilizando as mesmas peças de roupas (os mesmos sinais) só que de modo diferente, provocar diversas respostas no mesmo receptor.

7.10  SEGMENTAR É PRECISO…

Por Luana Azeredo*
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Zander Brimijoin, diretor de arte da Big
Spaceship, discute seu projeto mais recente:
r , da cerveja Corona.

P: Fale um pouico sobre The Corona Beach.
R: E uma porta de entrada ao universo
Corona de uma nova forma, diferente dos
antncios impressos e de TV tradicionais.

P: Por que o design/redesign?

R: Queriamos aumentar a presenca
online da marca. Havia muitas decisdes
estéticas a se tomar, de forma a criar
uma linguagem que unisse toda

a experiéndia.

e -
T

(Adma) O site da
Corona, feito pela Big
Spaceship, tinha como
objetivo ser a coisa
online mais parecida
com uma praia real
(A direita) Muito da
direcéo do design do
site veio de detalhes
reconheciveis da
garrafa de Corona

P: Quais 0a desafios criativos desse projeto?
R: Precisavamos desenvolver uma linguagem
em que as pessoas instantaneamente
pensassem na marca. Discutimos sobre usar a
estética da garrafa como guia para o design: a*
textura fisica da garrafa, os erros de registro
do rétulo, o visual gasto. Queriamos
apresentar o site de forma mais natural. Ha
também a duvida sobre o que é relaxante.
Ficar & toa? Ou isso & tedioso? E dificil criar
uma experiéncia relaxante sem oferecer
muitas opcdes. A internet ndo é 13 um lugar
muito calmo. Tivemos que encontrar um
equilibrio delicado.

P: Que métodos usaram para alcangar essa
solugo criativa?

R: Para passar a idéia de calma, precisavamos
colocar o usudrio em algum lugar (a cadeira
de praia) e fazer parecer que ele estava
virando a cabega para olhar pela praia.
Colocamos alguns objetos sobre um fundo de
tela verde, sentamos na cadeira e vimos como
eles se moviam enquanto a camera passava
Nosso designer de 3D fez o modelo para que
pudéssemos ver como o se daria o
movimento.

P: O que diria a designers que enfrentam
blogueios criativos?

R: Converse sobre suas idéias com outras
pessoas. Ao contar que ndo tem idéia
nenhuma, vocé iré perceber que na verdade
tem — e vice-versa.

sua primeira idéia e partir direto para

a produgdo. Resista ao impulso. Cada
idéia que vocé rascunha aumenta as chances
de partir em uma dirego melhor. Um rascunho
leva alguns minutos, mas trabalho de arte-final
leva horas. Use o tempo a seu favor.

De macro a micro

Comecei minha carreira como pintor. Um problema
que sempre me persequia era o desejo de me
concentrar nos detalhes, nas pequenas partes do
quadro, logo no inicio do trabalho. Aperfeigoava
aquele pedacinho alegremente. No fim do dia,
entretanto, me afastava e descobria que aquela
érea que havia dado tanto trabalho ndo funcionava
no contexto geral. Ao longo da minha carreira
como designer, vi muitas vezes a mesma coisa
acontecer. E muito facil gastar a tarde toda

<anterior 30

discutindo sobre tipos de fonte — antes da hora.
Sea direcio geral ndo estiver certa, esse tipo de
discussdo € um tanto masturbatoria — e indtil

Desenvolvi um mantra para combater
esse tipo de problema — ‘pinceladas grandes,
pinceladas pequenas’. Um pintor aplica grandes
quantidades de tinta primeiro para depois
refinar. Um escultor corta blocos grandes e
entao parte para os detalhes. Como de:
devemos nos concentrar no todo, deixando os
detalhes para mais tarde. Esse método ajuda na
organizacao e diminui o nimero de escolhas a
serem feitas, imediatamente e no futuro.

Idéias vém relativamente facil. O que limita
& ficar esperando a idéia perfeita chegar
magicamente. Para lutar contra isso & preciso
avangar bastante logo no inicio. Os gréficos
‘mind-maps’ (mapas mentais) sao otimos e
permitem explorar novas direcdes rapidamente.
Em nossa agéncia também fazemos uso de
duas moodboards: uma, voltada para padroes
existentes, que ajuda a evitar clichés; e outra
com uma série de sugestdes visuais que
informam a direcdo pretendida

Se estivesse criando um site para uma
sofisticada fabricante de carros, nao examinaria
apenas a linguagem visual dos concorrentes:
iria conferir também em outros estilos de
vida ‘premium’. Como estao usando fontes e
organizando o espago? Usam alguma imagem
em particular que transmita isso? Da certo?

Bons designers podem nao saber a resposta;
eles se baseiam, na verdade, em habilidades de
observacao e anlise.

Ainda ndo esta dando certo
Se sequiu todos os passos até agora, &

razoavel supor que vocé tenha descoberto
algumas diregdes em potencial para comegar
a desenvolver o trabalho. A partir deste ponto,

Stefan Bucher acha que o esforco dirio gera resultados,
como explica no Daily Monster (:



A segmentação é uma das principais estratégias para a construção e a manutenção de um negócio bem sucedido. Cada público tem suas necessidades e comportamentos específicos. e para atingir e atender cada um deles de forma correta é essencial conhecê-los e defini-los bem.

Segundo o dicionário Aurélio, segmentar significa dividir em segmentos, considerando segmento como parte de um todo maior. De forma prática, segmentar o mercado seria, por exemplo, dividi-lo de acordo com aspectos demográficos (como localização, idade e etc.) ou aspectos de estilo de vida (profissão, atividades, atitudes).

Para o mercado de moda, assim como para a maioria dos demais mercados, podemos considerar basicamente dois tipos de público, o consumidor final (b2c) e o consumidor empresarial (b2b), representando uma indústria ou uma empresa de varejo. Mas a segmentação vai muito além. No caso do consumidor final, vai realmente bem além de uma simples divisão em dois grupos.

O consumidor/público de uma loja ou uma marca pode ser homem ou mulher, pode ser bebê (no caso representados pelos pais, que decidem e efetivamente realizam a compra), criança (os pais ainda compram e opinam mas a criança tem um grande poder de influenciar), teen (nem criança, nem adolescente, entre os 7 e 12 anos e com um poder de influenciar e decidir ainda maior), adolescente (já com maior poder de influenciar e, em alguns casos, com poder de comprar) ou adulto, pode ser de classes sociais mais baixas e buscar o produto por preço ou ter um maior poder aquisitivo e buscar qualidade e diferenciação, pode ter necessidades diversas como roupas para praticar um esporte, para fazer uma viagem de aventura, para trabalhar (como é o caso de um medico, que precisa de roupas brancas), roupas em tamanhos grandes, roupas para a gravidez, para uma festa, entre tantos outros motivos específicos e ainda pode ter estilos diversos de vida e estilos diversos para se vestir, podendo ser moderno, criativo, tradicional, elegante, esportivo, sexy ou romântica (este último, apenas no caso das mulheres).

Assim, uma loja, como a AndreApasse, oferece roupas e acessórios para mulheres adultas que precisem de tamanhos grandes, em diversos estilos (elegante, esporte e sexy), mantendo como seu principal diferencial os tamanhos oferecidos – e isso deve ficar bem claro para seus clientes e seu público-alvo.

Outra loja, como a C&A, oferece produtos para os dois sexos, para diversas idades, em diversos estilos, mas se destaca principalmente pela oferta de produtos com um preço mais atrativo (e por condições de pagamento diferenciadas). Dentro da loja, através do trabalho de visual merchandising, existe uma clara distinção entre os estilos (através das marcas vendidas na mesma), idades e sexos. Esta forma de segmentação também acontece em outras lojas como a Renner, que apresentou em campanhas de mídia e no visual mechandising, para o Inverno 2004, a divisão (segmentação) por estilos, de acordo com as marcas à venda na empresa, buscando atingir consumidores com diversos estilos e em busca do diferencial de preço. Algumas das divisões apresentadas pela Renner são Cortelle (para mulheres feitas. Com boa modelagem, mantôs e jaquetas acinturados e cartela de cores clássica), Just Be (para quem quer sensualidade. Com tecidos esvoaçantes, lurex e míni comprimentos) e Blue Steel (voltada para os adolescentes. Com cores, listras, plataformas e jeans).

Com a segmentação definida, é possível (e necessário):
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estd revendo as certezas
daquilo que vale a pena na
vida. No comeco dos anos 90,
ter uma casa espacosa e cara
era importante para 25% dos
entrevistades. Em 2007, o indice
caiu para 17%. Enquanto tirar um
dia de folga era o foco de 62% das
pessoas ouvidas pela pesquisa ha
18 anos, hoje dar uma parada no -
trabatho para ter prazer.em algo
faz 75% dos entrevistados mais
felizes. “Ninguém mais quer
esperar as férias para aproveitar
um descanso, um lazer ou estar
com quem gosta”, diz Beatriz
Galloni, vice-presidente de
marketing da MasterCard.

Com base nas pesquisas de
tendéncias, ISTOE preparou uma

anos, irdo se espalhar, como
uma onda. Existem muitas
novidades a caminho na drea
tecnolégica e nas chamadas
ecossolugdes. O mercado
também se voltard para pessoas
com mais de 60 anos e a tasa
serd valorizada como um
espaco de seguranca e conforto.
Mas as principais mudangas
visam o crescimento pessoal:
aprofundar o conhecimento,
avancar na busca espiritual

e trabalhar o bem-estar.
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Definir e expôr melhor os produtos 

Oferecer serviços e diferenciais mais adequados 

Comunicar melhor os produtos e a marca 

Fidelizar o consumidor, transformando-o em cliente, com uma identidade própria e com indentificação com a sua marca.

E depois de segmentar, é o momento de conhecer melhor o seu consumidor/público-alvo, estreitando ainda mais o relacionamento com ele e permitindo um entendimento maior de suas necessidades e anseios – melhorando o desempenho total da empresa.

Luana Azeredo é formada em Propaganda e Marketing pela ESPM, no MBA em Varejo de Moda pela Anhembi-Morumbi e em Consultoria de Imagem pelo Senac.
Fonte: http://www2.uol.com.br/modabrasil/mercado/a_importancia_segment/index.htm
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AERA DO
'BEM-ESTAR .

Nos proximos anos, o cotidiano ¢
sera marcado por atitudes e . 8
servigos gue proporcionarao o

equilibrio entre'o corpo e a mente

Cilene Pereira

o final da década pas-

sada, vocé  provavel-

mente se deparou com

virias reportagens
anunciando o século XXI como
a era do bem-estar individual.
Entdo, agora que vai comegar o
décimo ano do novo milénio,
muita gente ainda pode se per-
guntar: Cadé essa revolugao? Pois
saiba que nos préximos cinco
anos serda impossivel escapar
dela. Mas ela ndo chegou como
uma revolugio, e sim de forma ~3
tdo suave quanto definitiva. Para e

PROFISSAO DO FUTURO
Elaine esté inscrita no primeiro
curso de pés-graduacdo em
bem-estar do Pais




[image: image12.jpg]mergulhar neste novo mundo é pre-
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mudanca nada tem a ver com algo

mistico ou impossivel de ser atingido |

por quem ndo é um monge tibetano
ou um guru indiano. Trata-se de uma
construgdo que depende de atitudes
simples a serem adotadas dentro da
sua rotina e cujo objetivo é o alcan-
ce de uma boa satide, uma mente
equilibrada e a satisfacdo com a apa-
réncia do préprio corpo.

Essa realizagdo serd facilitada a
cada ano com o surgimento ou o
aperfeicoamento de diversos servigos
que fazem parte de uma ciéncia do
bem-estar. Nio se espante, por exem-
plo, se dentro de um ano ou dois seu
personal trainner passar a ostentar o
titulo de consultor de bem-estar. A
formagao desse novo profissional
comegard a ser feita a partir de marco,
no primeiro curso de Pos-Graduagio
em Bem-Estar do Pafs. Aprovado
pelo Ministério da Educagdo e orga-
nizado pelo Instituto Fitness Brasil, ele
terd duragio de 13 meses e ¢ dirigido
a professores de educagao fisica, fisio-
terapeutas, psicélogos e nutricionistas

MARCAS DA DELICADEZA

Rebecca prefere cuidar da pele com
técnicas menos agressivas,
aplicadas pela médica Bruna

FOTO: ALEXANORE SANT ANNA

- muitas das disciplinas estdo relacio- |

nadas a estas dreas. Dessa maneira,
espera-se que o individuo saia capa-
citado a fornecer aos clientes recomen-
dagoes sobre a melhor alimentagéo ou
o exercicio mais adequado para com-
bater o stress cotidiano. “Ele serd uma
espécie de coaching (treinador, em
inglés) de vida”, explica Waldyr Soares,

DE BEM COM A ALMA
O brasileiro valoriza
cada vez mais alguns
aspectos importantes

da vida. Entre eles, o
cuidado com as emogdes

presidente do Instituto Fitness Brasil.
“Ajudaré as pessoas a ter um cotidia-
no mais sadio em todos os sentidos.”
A personal trainer paulistana Elaine
Cruz, 27 anos, foi uma das primeiras
a se matricular. “Hoje os alunos nio
querem mais somente um passador
de exercicios. Desejam alguém que os
ajude a manter o organismo e a men-
te equilibrados”, afirma.

As academias de gindstica também
estdo ‘mudando. O espago que dedi-

cam para atividades que integram
corpo e mente, como ioga e Pilates,
serd ainda maior. Além disso, a aca-
demia que quiser se destacar no fu-
turo terd necessariamente de incluir
nas suas instalagdes centros dedicados
a0 bem-estar, locais onde os alunos

poderéo usufruir de servicos como
| massagens, banhos de ofurd, banhei-
ras de hidromassagem, tudo planeja-
do para que ele combine musculos
enrijecidos e alma distendida. Redes
de academia como a Runner e a
Triatlhon, em Sao Paulo, acabam de
inaugurar dreas do género. “Vivemos
um momento de mudangas”, explica
| Patricia Pirozzi, diretora executiva da
Triatlhon. “Nitidamente os individuos
estdo precisando mais da subjetivida-
| de e do afeto.”

De fato, é cada vez maior o nimero de
pessoas quendo estéo dispostas aabrirméo
da suaqualidade de vida em troca do suces-
so profissional a qualquer custo nem a
fim de fazer todos os sacrificios para
chegar ao corpo escultural. “As pes-
soas estdo percebendo que nao basta
preencher suas necessidades mate-
riais”, afirma a psicéloga Ana Maria
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Rossi, presidente da secdo brasileira
do Institute of Stress Management
Association - Isma, entidade interna-
cional dedicada & prevengio e ao
tratamento do stress. “O brasileiro
valoriza outros aspectos importantes
na vida, como o cuidado com as
emogoes e com um corpo saudavel.”
Esse anseio alimenta um mercado
mais pujante a cada ano do novo
milénio. Pelas contas do economista
americano Paul Zane Pilzer, autor do
livro The wellness revolution (A revo-
lugdo do bem-estar), essa industria
movimentard até 2010 nada menos
do que US$ 1 trilhdo em todo o
mundo. Além dos servios de bem-
estar, como spas e academias, estio
incluidos nesta conta segmentos como
o de alimentos e bebidas considerados
saudaveis e produtos organicos.
Essa mudanga na maneira de en-
xergar a vida fard com que vocé alte-
re também a forma como cuida da
beleza. Hoje o habito ¢ uma rotina na
vida de praticamente todos nos — em
uma pesquisa com 23 mil mulheres
do mundo todo, a empresa Avon
descobriu que 93% fazem alguma
coisa para melhorar a aparéncia -, mas

mammm mmam\unn

Bravo, dermatologista, Nivea e Natura
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nos proximos anos ele serd mais pau-
tado pela preocupagio em unir boa
aparéncia a saide. Afinal, estd claro
que comegamos a vincular beleza,
satide e bem-estar como partes de uma
coisa tinica - como realmente sio. O
resultado dessa nova concepgdo é uma
moderna geragio de cosméticos enri-
quecidos com vitaminas e substéncias

CORPO BONITO

0 conceito de beleza
estd mudando no mundo.
Daqui para a frente,

ele estard fortemente
associado a saude

tologista Marcelo Bellini, de Sdo Pau-
lo. Prova do que diz o especialista é
uma investigagdo realizada hé dois anos
pela fabricante de cosméticos L'Oréal
com 2,4 mil mulheres. O trabalho
revelou que 57% usavam o filtro dia-
riamente. Em 2003, estudo semelhan-
te apontara indice de adesao de 38%.

Esse ¢ um processo de conscienti-
zagao que contagia com mais facilida-
de as novas geragoes. Produtos para
a pele, especialmente os hidratantes,
sdo os preferidos das adolescentes —
segundo a empresa Nivea, garotas de
14 anos ja fazem uso didrio deles. Os
homens fortalecerao o movimento e
irdo aderir aos cosméticos e tratamen-
tos em grande niimero, alimentando

um mercado de vaidade masculina

que s6 nos tltimos cinco anos avangou

| mais de 200%. De olho nesse potencial,

extraidas de plantas - fortalecendo a |
idéia da beleza de dentro para fora.
Além disso, o filtro solar entrard
definitivamente no dia-a-dia, ampara-
do pela conscientizagao maior em
relagdo ao seu papel protetor contra o
cancer de pele e o envelhecimento
precoce da citis. “O consumo no
Brasil j4 aumenta”, informa o derma-

NDICES
PROMISSORES

Abaixo, algumas amostras do
folego do mercado do bem-estar

as empresas se preparam para langar
boas alternativas. A Vichy, por exem-
plo, trouxe ao Pais a primeira linha
de dermocosméticos (produtos com
agdo mais potente) masculinos.

E, como manda a nova era, as in-
tervengdes estéticas estao ganhando o
toque da delicadeza, com incisoes e
tratamentos bem menos agressivos.

 Até 2010, 0 mercado de servigos
. aobzwsmrdmgimr
E‘J&t #ﬁaemmm
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e o biotipo





[image: image14.jpg]“Os pacientes querem resultados mais
naturais”, explica José Tariki, presi-
dente da Sociedade Brasileira de Ci-
rurgia Pldstica. Isso significa que
ninguém mais quer ficar com cara de
“acabei de fazer plastica”. Simultanea-
mente, aumentardo os procedimentos
sem bisturi, como a aplicacdo de botox,
preenchimentos (colocagdo de substan-
cias para atenuar sulcos) e tratamentos
alaser - este Gltimo a grande aposta dos
dermatologistas. Além dos bons resul-
tados na regeneragao da pele, eles
permitem que o paciente mantenha
sua rotina. “Isto tem sido um fator
importante para as pessoas. Elas de-
sejam maior praticidade nos tratamen-
tos”, explica a dermatologista Bruna
Bravo, do Rio de Janeiro. Este mode-
lo de cuidados realmente atende as
necessidades de pessoas como a advo-
gada carioca Rebecca Campbell. Ela

escolhen métodos como o botox, laser
e preenchimento. “O efeito é muito
bom, discreto, e o cotidiano nao ¢
alterado”, diz.

No gerenciamento da saude, a
palavra de ordem serd a prevencéo.
“A énfase em evitar que as doengas
se instalem ¢ muito grande”, afirma
José Antonio Maluf, coordenador do
Centro de Medicina Preventiva do
Hospital Albert Einstein, em Sao

ESTRATEGIA

A prevencdo de doencas
sera um dos principais
focos da medicina. Esté
provado que a medida
poupa vidas e dinheiro

ALEM DA MALHAGAO
Nas academias, como a dirigida
por Patricia, os alunos contaréio
com mais espacgo para relaxar

Paulo. “E uma questio estratégica.
Sabemos que isso poupa vidas e
também dinheiro, que deixa de ser

| gasto com internagdes que poderiam

ser evitadas.” Um item importante
dessa drea, o check-up, ganhard no-
vos formatos. Ele serd elaborado de
acordo com perfis de pacientes —
afinal, os riscos variam de acordo
com a idade, o sexo e o biotipo. Se
vocé quiser aprimorar a pritica da
atividade fisica, por exemplo, poderd
submeter-se a uma bateria de exames
56 para avaliar se estd apto para tal.
Ou, se fizer parte de determinado
grupo étnico, como 0s japonese:
terd um check-up desenhado espe-
cialmente para vocé, como ji existe
na rede Fleury Medicina e Satde, de
Sao Paulo. E mais uma particulari-
dade do futuro: 0 bem-estar lapidado
sob medida para cada um. [ ]

a7
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para situacdes novas

Suzane Frutuoso

xperimente fazer um teste mentalmente,

enquanto 1é essa reportagem. Pense que
vocé esta visitando uma biblioteca, uma
livraria ou uma loja de di Qual é a

sua primeira reagdo: retirar das prateleiras um
exemplar que vocé ja leu ou ouviu ou deix
dedos correrem em busca do titulo que
conhece, mas desperta sua curiosidade? Se vocé
avanga sobre o desconhecido, entdo bem-vindo
4 tendéncia que vai dominar um mundo marca-
do por transformagoes profundas e velozes.

Obrigagdes, como estudar e trabalhar, ou
necessidades, como comer e descansar, serdo
encaradas de forma cada vez mais prazerosa
numa sociedade voltada para a viagem do co-
nhecimento. Nio se trata apenas da aprendi:
gem formal, que turbina o curriculo, mas espe-
cialmente daquela que nos faz evoluir pessoal-
mente — e, no final, gera resultados positivos no
cotidiano, incluindo o trabalho. O saber tornou-
se ferramenta essencial para o crescimento de
qualquer pais e virou sinénimo do grau de
evolugdo de uma sociedade. Quem aprende se
destaca, torna-se critico, observador e tolerante
com a diversidade. E alguém mais apto a estar
feliz consigo mesmo.

Naturalmente, o primeiro passo é a formagio
tradicional. Hoje, no Brasil, sio 5,8 milhdes de
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estudantes no ensino superior, segundo o Mi-
nistério da Educagio. O niimero de formandos
cresce anualmente (leia quadro). Um dos mo-
tivos foi a melhoria das condigdes econdmicas,
que facilitou o acesso aos estudos. Ao mesmo
tempo, hd uma consciéncia maior de que sem-
pre podemos aprender mais. E as novas desco-
bertas resultam em sensagdo de vitéria, de
outro passo adiante e de que ainda hd uma
infinidade de possibilidades. “Quanto mais
conhecemos, mais percebemos nossa propria
ignorancia. Assombra concluir quanto falta
para saber”, diz o te6logo Afonso Ligério, pro-
fessor da Pontificia Universidade Catélica (PUC)
de Sio Paulo. Assusta, e também instiga.

Diplomas de graduagio e pés-graduagio
pendurados na parede sao importantes, a base
para se algar vbos mais altos. Mas investir num
leque maior para o desenvolvimento pessoal tem
atraido muitos interessados. H4 uma série de
cursos, em diferentes dreas, para todos os gostos
e cérebros. Estudar no Exterior - que j4 faz
parte da formagio bésica das classes A e B -
cresce cerca de 30% ao ano, segundo empresas
do setor. A Universidade Anhembi Morumbi,
em Sio Paulo, por meio de seu International
Office, enviou este ano 230 estudantes para
intercambios em faculdades de outros paises.
Em 2006 foram 60 alunos. Evoluirem outroidioma
ou em aspectos que beneficiem a carreira sdo alguns
dos focos, mas ndo necessariamente os principais. “O
brasileiro vé a experiéncia de morar fora como
um investimento também na vida pessoal. Ele
se coloca numa situagao de mudanga de para-
digmas. Torna-se mais flexivel, tolerante, culto”,
diz Claudia Martins, gerente de comunicagdo
da Student Travel Bureau (STB).

A paulistana Mariana Fernandes Brandao, 28
anos, sempre soube da importéncia de investir

CURRIcuLO
Mariana Brandéo,

28 anos, (a esq.)
fez intercdmbio
na adolescéncia,

a geréncia.

A dir., alunos de
gastronomia, em
Séo Paulo: cursos
independentes
estéio em alta

FOTOS: MURILLO CONSTANTINO/AG. (STOE; DIVULGAGAO.

em sua formagio e trabalhar duro para ser a
pessoa que almejava. Aos 18 anos, passou seis
meses estudando inglés na Inglaterra. Aprovei-
tou também para viajar pela Europa. “Precisa-
va dessa experiéncia para abrir minha cabega
para novas descobertas”, diz. Gostou tanto que
resolveu estudar na Les Roches, uma das mais
renomadas escolas de hotelaria do mundo.
Foram quatro anos entre as unidades da Espa-
nha e da Sui¢a. Do perfodo europeu, tirou
ensinamentos para toda vida. “Amadureci e
aprendi a me adaptar as diferengas.” Viver sob
a disciplina rigida da Les Roches nédo foi em
védo. Atualmente, Mariana ¢ gerente de treina-
mento do hotel Grant Hyatt, em Sao Paulo,

EXPERIENCIA Viagens

para destinos como Egito

e Marrocos combinam
passeios e cursos ou palestras

cargo em que os profissionais costumam chegar
ap6s os 30 anos. Ela concilia o trabalho com o
MBA em negécios. No momento, tem duvidas
sobre que idioma estudar no futuro: alemdo,
francés ou mandarim?

O segundo passo na viagem ao conhecimen-
to ¢ transformar o lazer em experiéncia revela-
dora. Além dos intercimbios, o turismo que
combina passeios e cursos ou palestras cresceu
50% em trés anos, segundo a agéncia Teresa
Perez, especializada na drea. Em geral, os clien-
tes que' procuram esses pacotes conhecem o
mundo. Mas hd também os que buscam uma
viagem em que possam conhecer algo mais do
que o oferecido em um roteiro tradicional. “Sio
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pessoas que desejam, inclusive, viajar
bem preparadas. Por isso, indicamos
livros sobre o destino e organizamos |
grupos de debate antes da partida”,
diz Teresa Perez, dona da agéncia.

Na ultima viagem para o Egito, o
famoso egiptologo Zalvi Hawaffs, di-
retor-geral do Conselho de Arqueolo-
gia do pais, deu uma palestra para
cerca de 20 brasileiros. Para 2009, ha
roteiros programados para Marrocos |
(aliado a histéria), Argentina (com
aulas de tango) e Crodcia (focada em
urbanismo - o pais tem diversos pa-

trimo6nios tombados pela Unesco).
Mesmo quem viaja apenas a passeio
costuma buscar algum contato com a
cultura local. Por isso, estio desapa-
recendo aqueles “Onibus Brasileiro na
Europa”, que nada mais sio do que
um pedago do Brasil no Exterior.

A vontade de adquirir conhecimen-
to sobre um assunto especifico pelo
simples prazer de saber mais sobre

CANUDO

Um némero cada vez maior de
brasileiros chega ao ensino superior

897 mil
milhdo
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aquilo que se aprecia fez aumentar a
procura por cursos como vinho e gas-
tronomia. Desde 2003, segundo a As-
sociagdo Brasileira de Sommeliers
(ABS), cresce 30% ao ano a procura
por cursos para quem quer entender
de vinhos. Em patamar semelhante
estd a gastronomia. Quando estudou
na escola Peter Kumps, em Nova York,
hd 11 anos, a chef Ana Paula de Mo-
raes Rizkallah se deu conta de que a
gastronomia era uma tendéncia que
explodiria em breve. “Nao seria mais
vista como uma banalidade. Comegava
um resgate e uma valorizagio da cozi-
nha”, diz. De volta ao Brasil, ela fundou
o Atelier Gourmand, em Sdo Paulo,
oferecendo aulas para os leigos. Foi um
sucesso. Hoje, até empresas contratam
o Atelier para ministrar workshops de
gastronomia para seus funciondrios.
O terceiro passo, para quem ja estd
estabelecido e é viajado, é conectar
conhecimentos de
dreas distintas.

i

\

INOVAGAO

O administrador  Cursos indepen-
Edson Buccise  dentes de filosofia,
5:‘:’;:‘;: psicologia, sociolo- |
psicologia gia e artes, que
transpessoal permitem apren-

der sem se preocu-
par com avaliagoes, estiao em alta. Na
Casa do Saber, uma das pioneiras na
férmula, 0 quadro de alunos aumentou
de algumas centenas hd cinco anos,
quando fundada, para cerca de cinco
mil em 2008, nas unidades de Sio
Paulo e do Rio de Janeiro. “As pessoas
se sentem emburrecendo no trabalho.
Elas querem enriquecer internamente”,
diz Mario Vitor Santos, diretor-execu-

*por vestibular e processo seletivo

EM SINTESE:

W A cada ano surgem mais cursos de
filosofia, histdria, sociologia, psicologia
e artes em instituicdes independentes

W Aumentou em 30% em dois anos a

| procura por cursos e intercambios no

Exterior

W Hi 80 cursos de graduagdo em gas-
tronomia no Brasil. Workshops para
leigos também se espalharam pelo Pais

tivo da escola. “Muitos chegam aqui
num estgio em que o sucesso jd estd
resolvido. As questdes que desejam
entender passam a ser profundas, nio
basicas. Elas querem aprender a pensar
diferente e rever o mundo.” ‘
0 administrador de empresas Edson
Bucci, 44 anos, percebeu, depois da pds-
graduagdo em sua drea, a necessidade de
se conhecer interiormente e desenvolver
uma compreenséo maior sobre o ser huma-
no. “Sabia que entendendo minhas
emogdes seria um chefe melhor, que
poderia alcangar o lado mais positivo
dos funciondrios”, diz ele, diretor
comercial e de marketing da Uniserv,
empresa de solugoes em tecnologia,
baseada em Campinas (SP). Comegou
com cursos de coaching em 2002, até
encontrar a biopsicologia. Num curso
de dois anos, Bucci aprendeu a con-
trolar emogdes negativas e aplicar
isso nos relacionamentos. “Minha
forma de lidar com conflitos, tanto
na vida profissional quanto na parti-
cular, evoluiu”, diz. Ele também es-
tuda filosofia e se prepara para um
curso de psicologia transpessoal em:
2009. Sintonizado com os novos tem-
pos, ele quer evoluir - sempre. W

18% dos brasileiros entre 18 & 24 anos
estdo matriculados no ensino superior
atualmente. De acordo com a previsao

, do Plano Nacional de Educagéo do MEC,

300/0 da populagdo nessa faixa
etdria estard na universidade até 2010

FOTO: ARQUID PESSOAL
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ada de prédios pontudos,
com naves voadoras servin-
do de tixi e maquinas de
teletransporte nas esquinas.
“As grandes mudangas nas cidades
do futuro terdo a ver com o relacio-
namento humano, e ndo com os
cendrios de filmes de ficgdo cienti-

fica”, prevé o urbanista paranaense |

Jaime Lerner, um dos responsiveis
pelo planejamento de Curitiba, ci-
dade considerada modelo no Pais.
Para ele, a tendéncia é que nos pro-
ximos anos as grandes cidades este-
jam menos infladas, com todos
morando mais perto do trabalho e
circulando em centros de convivén-
cia com pessoas de varios tipos.
“Para isso se transformar em reali-

52 ISTOE20433112/2008

Seguranga e aconchego sdo prioridade
na hora de escolher onde morar

| dade, precisamos de um novo New
| Deal global para determinar os ru-
mos da vida em comunidade”, de-
fende Lerner, numa alusdo as agoes
implementadas pelo governo ameri-
cano para tirar os Estados Unidos
da crise financeira de 1929. Na falta
de uma reunido de ctipula, a prépria
sociedade vai encontrando novas
formas de convivéncia. Por conta do
alto nivel de inseguranga, as pessoas
passaram a ter medo de circular pelo
espago urbano como faziam antes e estdo
sendo obrigadas a estreitar lagos com os
mais préximos, como parentes e vizi-
nhos. Até mesmo as relagdes fami-
liares estdo passando por uma reno-
vagdo, também influenciadas por
esses novos tempos.

| LAZER COMPLETO

© condominio de Jorge e Maria
Helena Gallo é todo equipado: no
fim de semana eles ficam em casa

Uma boa amostra disso é o que
acontece com o advogado carioca
Rafael Medeiros, 28 anos. Formado.
h4 trés anos e atuando na érea de
direito patrimonial, ele ganha o
bastante para ter seu proprio canti-
nho, mas permanece morando na
casa dos pais. E ndo tem planos de
sair. “Aqui tenho virias comodida-
des, como comida pronta e roupa
lavada. Mas o principal é que m
dou bem com meu pai e minha mae”}
diz ele. Além do conforto, sua per-
manéncia é favorecida pela quebr
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Os condominios sdo
como microcidades
dentro da metrépole,
onde as pessoas
deixam de ser
andnimas e passam
a ser conhecidas por
Seus nomes e sua
identidade familiar

de tabus mantidos por muito tempo
em algumas familias. Hd alguns anos,
Rafael tem total liberdade de levar
as namoradas para dormir com ele.
“Muitos amigos meus estdo na mes-
ma situagdo”, diz ele, sob o olhar
aprovador da mae, Sandra. Para a
psicéloga e terapeuta de familia Elod
Andreassa, isso acontece porque
houve uma mudanga no comporta-
mento dos pais, que estdo mais li-
berais. “Eles deixam de ser austeros,
sdo joviais e, também em favor da
seguranga, permitem que os filhos
durmam com as namoradas em
casa”, explica. A psic6loga acredita
que essa nova convivéncia de pais e
filhos favoreca a retomada de alguns
valores familiares que foram aban-
donados nas dltimas décadas.

Esse mesmo fator faz com que a
interagdo com a vizinhanga seja valo-
rizada. Em Sao Paulo, moradores de
alguns bairros ja estabeleceram pontos
onde gente de uma mesma regiio
pode se encontrar freqiientemente
para trocar experiéncias comuns. Os
bares de Vila Madalena sdo uma boa
mostra disso. No Rio de Janeiro, essa
necessidade inspirou um estilo de
moradia que se.tornou a marca da
Barra da Tijuca, bairro da zona oeste:
os megacondominios, completamente
equipados para manter os moradores
na drea pelo maior tempo possivel.
Os ultimos langamentos do mercado
imobilidrio estio sintonizados com

FOTOS: ALEXANORE SANTANNA/AG, STOE

essas novas aspiragdes. Hé 20 anos, a
vista era o primordial. Depois, ganhou
importancia a garagem, seguida da
varanda, suite e closet. Hoje, o fun-
damental ¢ o pacote seguranga, lazer,
paisagismo e servigos.

O empresdrio Jorge Gallo habita
um desses complexos. “Aqui recupe-
rei aquela vida comunitdria, em que
os vizinhos se conhecem e as familias
interagem”, diz ele, morador do con-
dominio Ocean Front. Num mesmo
local, Gallo, sua mulher, Maria He-
lena, e seus dois filhos dispdem de

COLO DA MAE
O advogado Rafael Medeiros
prefere morar com os pais

cursos, lanchonete, bar, cinema, salio
de cabeleireiro, academia, além de
piscina e quadra de esportes. “Os
vizinhos conhecem meus filhos e eu
conhego os filhos deles, organizamos
eventos de danca de salio dos quais
todos participam”, afirma. O empre-
sério diz que, ao terminar a semana
de trabalho, geralmente entra no
condominio na sexta-feira a noite e
s6 sai na segunda-feira pela manha,
quando volta ao batente.

De olho nessa demanda, multipli-
cam-se os servicos de entregas de
documentos através de motoboys,
servigos de delivery que vao do
churrasco aos produtos organicos e
até “personal organizadores de festa”.
Acessorios como home theaters e

| méveis cada vez mais aconchegantes
completam o arsenal que transforma
o lar num paraiso. O urbanista Ler-
ner alerta para os riscos desse tipo
de comportamento. “N&o podemos
ficar fechados em guetos, onde s6
nos relacionamos com nossos iguais.
Falta a bairros como a Barra um
centro onde haja convivéncia com
pessoas de classes, idades e profissoes
diferentes”, diz ele. A psicéloga Eloa
também admite o risco da exclusdo,
mas vé o lado bom desses megacon-
dominios: “Sao como microcidades
dentro da metrépole, onde as pes-
soas deixam de ser anénimas no
meio da multiddo e passam a ser
conhecidas por seus nomes e sua
identidade familiar.” ]
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PEGADAS |
VERDES | .

NO PLANETA'

As preocupacdes com'o
meio-ambiente vencem
modismos e afetacoes

e mudam habitos de

pessoas e empresas, que
passaram a incorporar
um estilo sustentavel

de viver e trabalhar

Verénica Mambrini

estudante de direito Rafael
Pogo, 22 anos, comegou a
pensar cedo no impacto de
suas agOes no meio ambien-
te. “Desde os 14 anos, leio sobre o
tema. A primeira mudanga foi parar

de comer carne”, diz Pogo. O estu-

dante foi incorporando solugdes
verdes por toda parte. No guarda-
roupa, destacam-se camisetas feitas

de garrafas PET e calgas de lona d
caminhdo reciclada. Na decor:
moéveis usados ganharam vida nova
depois de uma reforma. Na hora de
se deslocar por Sao Paulo, Pogo dd
prioridade 4 bicicleta e ao transp

te publico, mas também usa o carro
quando pre E faz questdo de
consumir produtos de empresas que
fornecem o maximo possivel de in-

vel fazer consumo sustentével, mas,
como a demanda é pequena, quase
ndo existe marketing ambiental dos
produtos”, afirma.

“Pelo men % dos brasileiros
percebem os impactos coletivos ou de
longo prazo nas decisoes de co
diz Heloisa Torres de Mello, gerente
de operagoes do Instituto Akatu, or-

-
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De acordo com uma pes-
quisa da instituigio, 0 nGmero de consu-
midores que no ano passado privilegiaram
empresas com boas praticas socioambien-
‘tais em suas decisdes de compra cresceu 7%,
em relagdo ao estudo anterior, de 2003.

“E uma tendéncia que veio para ficar”,
credita a gerente do Akatu.
Do ponto de vista empresarial, as

solugdes ecoldgicas faziam parte até
agora das megacorporagdes, que mui-
tas vezes as utilizaram como mera
estratégia de marketing, ou de lojas
muito pequenas, que atuavam num
incipiente nicho de consumo. Mas a
prova de que o modismo virou uma
onda irreversivel pode ser vista em
atitudes do comércio de bairro. A
rede de padarias paulista Dona Detla,

VIDA SUSTENTAVEL

Luciano Legaspe mora em uma
chécara onde a 4gua vem do
pogo e o lixo orgénico vira adubo

por exemplo, passou a reciclar os
cerca de 430 litros de 6leo de cozinha
das quatro unidades. Eles agora viram
sabdo e detergente. “Temos mudado
virias préticas, na tentativa de f;
nossa parte. Nao dava para jogar o
6leo direto no ralo, é um, crime am-
biental”, diz Vera Helena, proprietéria
da Dona Dedla. Em setembro, a p:
daria langou suas préprias ecobags.
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As 800 unidades vendidas em trés
meses ja geraram redugdo de 20% no
consumo de sacolas pldsticas. Outra
substituicdo quase invisivel foi a tro-
ca dos jogos americanos de papel por
versoes em pldstico recicldvel, pou-
pando o descarte de 150 mil folhas.
“Estamos estudando formas de redu
zir o uso de materiais antiecologicos,
como isopor, e utilizar biodegradéveis,
por exemplo”, diz Vera.

Um dos pilares da mudanga no
curto prazo ¢ o aumento da recicla-
gem de materiais. “O uso de isopor,

SELO DE QUALIDADE
Materiais ecolégicos

e reciclagem séo pilares
do consumo consciente

que tem uma reciclagem dificil, deve
diminuir, assim como o uso de ma-
térias-primas com substancias toxi-
cas”, diz Rafael Tannus, sécio da
Ageéncia Verde, consultoria socioam-
biental e em desenvolvimento susten-
tavel. Tannus ressalta também o
aumento de importancia que selos de
fair trade (comércio justo) devem

ganhar. Esse tipo de certificacdo ga- |
rante que as empresas mantenham
boas priticas com o meio ambiente
e com as comunidades ligadas a pro-
dugdo. “Selos assim jd estdo consoli-
dados nos Estados Unidos e na Eu-
ropa. No Brasil, deve crescer a de-
manda por produtos certificados nos
préximos anos”, afirma Tannus.

ARA SER ECOLOGICO

Confira alguns dados de consumo e de residuos dos brasileiros
e qual o impacto deles no periodo de um ano:

quadrados

L
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Delxar o carto na
LArAEEM UMa vez
por semana, nurm
percurso de 20
quilbmetros, pou-
pa aemissio de

440 quilos

de €Oz, 0 principal
Ras do efeito
estufa

Se 1 milhdode

pessoas fecharem
a torneirana hora
de escovar os den-

E justamente esse tipo de critério
que define o que vai para a ecobag da
bi6loga Paula Signorini, 27 anos.
“Procuro comprar produtos com selos
de organicos e do Procel, e evito os
com selos de transgénicos. Mas ainda
falta um selo para empresas sustentd-
veis”, diz a bi6loga, dona do blog
Rastro de Carbono, sobre responsabi-
lidade ambiental. Além da reciclagem,
ela passou a evitar excesso de emba-
lagens, a reduzir o consumo de carne
€ a economizar energia elétrica e 4gua.
O préximo passo ¢ transformar o lixo
orgénico em adubo. “Estou montando
uma composteira no apartamento”,
diz Paula. A preocupagio faz sentido:
cada pessoa produz cerca de 25 quilos
de residuos organicos por més. “Outras
medidas, como painéis termossolares,
sdo um sonho de consumo, mas a
estrutura do meu apartamento nio
permite. No futuro, pretendo ir para
um prédio mais verde ou para uma
ecovila”, afirma a bidloga.

A arquitetura sustentdvel ¢ um
setor que ainda precisa de critérios
mais precisos, mas jd atrai interessados.
A idéia de prédios verdes surgiu na
década passada, nos Estados Unidos.




[image: image23.jpg]Na época, estava ligada a dois aspectos
fundamentais: consumir menos recur-

50s, como gas e energia, e dar um
novo tipo de tratamento para o lixo.
De acordo com Cléudio Boechat,
pesquisador da Fundagio Dom Cabral,
outras caracteristicas devem se tornar
importantes. “Tintas menos poluentes

e materiais de construgio reciclados |

sdo tendéncias”, diz Boechat. A Ecos-
fera, construtora especializada no ni-
cho, estd de olho no interesse crescen-
te da classe média, ao oferecer iméveis
de valores entre R$ 80 mil e R$ 350
mil, com itens como aproveitamento
de energia solar e estrutura de redso
da 4gua. “Sustentabilidade foi o fator
que definiu a compra de 80% dos
clientes da construtora”, diz Luiz Fer-
nando Lucho do Valle, presidente da
Ecosfera. Portabela, prédios verdes trazem
um beneficio financeiro — o condominio é
em média 30% mais barato.

Em termos de economia, 0 ge6gra-
fo Luciano Legaspe consegue ser
ainda mais radical: a chdcara onde
mora, em Cotia, a 30 quilémetros de
Sdo Paulo, nem sequer tem conta de
dgua. A dgua potivel vem de um
pogo e a da chuva ¢é usada na irriga-

EM SINTESE:

| W De cada trés brasileiros, um jd estd
preocupado com o consumo consciente

| W A indiistria deveré s adaptar utilizan-
do matérias-primas fdceis de reciclar e
solugoes sustentdveis

m Menos embalagens e menos desperdicio
serdo a regra para atender esse novo
consumidor

W Produtos e servicos com emissoes zero
de carbono serdo referéncia

¢do e lavagem. Os painéis termosso-

lares reduziram a conta de energia |

elétrica em 30%. Praticamente ndo hd
desperdicio: o0s restos organicos ali-
mentam a criagdo de galinhas e coe-
Ihos, além da cabra e da vaca que
fornecem laticinios para a familia. O
lixo que sobra fertiliza a horta e o
pomar. “Quando eu morava em apar-
tamento, jé fazia reciclagem, guardan-
do os residuos organicos em tambores,
que eu trazia para a chdcara”, diz
Legaspe. “E preciso mudar a cultura
do brasileiro. O governo da Bélgica,
por exemplo, fornece composteiras de

FOTOS: KARIME XAVIER/AG. ISTOE: MURILLO CONSTANTING/AG, STOE, ARTE: FERNANDO BRUM

ATITUDES CONSCIENTES

Rafael Pogo vai aos compromissos
pedalando. Vera Helena reduziu
embalagens em suas padarias

graga, porque menos lixo reduz os
gastos publicos”, conclui.

Se falar em coleta de dgua da chu-
va parecia conversa de hippie hd al-
guns anos, hoje a tecnologia estd a
favor do meio ambiente. A Acqua
Brasilis, que projeta os sistemas de
captagio de dgua da chuva e retiso de
4gua para projetos de grandes cons-
trutoras, langou este ano sistemas
para residéncias. “Clientes finais sao
5% do nosso publico hoje, mas, em
cinco anos, esperamos que esse nu-
mero chegue a 50%”, diz Paulino de
Almeida, engenheiro de projetos da
Acqua Brasilis. Com tantas tecnologias
se tornando mais acessiveis e mais
pressao social por produtos sustentd-
veis e boas praticas ambientais, é
possivel antever um horizonte verde.
“Muita gente ainda age como se o
problema fosse do governo ou das
empresas, mas a escolha de uma em-

| presa é uma premiagao e faz diferen-

¢a”, diz Heloisa Torres de Mello, da
Akatu. Rafael Tannus, da Agéncia
Verde, completa: “Nos proximos anos,
até sera possivel sobreviver sem aten-
der a critérios de sustentabilidade, mas
crescer e aparecer, nao.” L
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UM MUNDQO PRONTQO
PARA OS IDOSOS

0 envelhecimento da populagdo estd fazendo nascer um planeta
com lazer, casas mais seguras e muita solidariedade com a velhice

Greice Rodrigues

e existe alguma certeza

quanto ao futuro, é a de

que ele serd mais velho. Aos

poucos, 0 mundo ao nosso
redor terd cada vez mais idosos, re-
sultado de um movimento demogra-
fico no qual a taxa de fecundidade
continuard caindo e a expectativa de
vida, subindo. Em 2050, o planeta
contabilizaré dois bilhoes de indivi-
duos com mais de 65 anos. S6 no
Brasil eles serdo mais de 55 milhdes.
Por seu impacto, este é um daqueles
fendémenos que muda a histéria do
ser humano para sempre. Nossas
moradias serdo diferentes, planejadas
para abrigar com seguranga e con-
forto essa populagio. A medicina se
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empenharé para criar terapias que lhe
proporcione boa satide. As industrias
do turismo, do lazer e do conheci-
mento também criardo produtos
para que a vida aos 70, 80, 100 anos
permanega divertida.

A transformagdo rumo a esse
mundo mais velho j& comegou. Mui-
tos prédios e casas comegam a ser
construidos levando em considera-
30 o fato de que dentro deles ha-
verd alguém com mais de 65 anos.
Banheiros com barras de apoio,
rampas no lugar de escadas e portas
com maganetas ficeis de serem ma-
nuseadas sdo alguns dos detalhes
presentes nas edificagdes mais mo-
dernas. Elas sdo a primeira mostra

da chamada “arquitetura da velhice”,
uma drea emergente dedicada a
pensar moradias para idosos. “Os
arquitetos devem considerar desde
jd se estdo criando espago para faci-
litar a vida das pessoas ou para se-
gregéa-las”, afirma Lilian Osmo,
professora de arquitetura e designer
da Fundagio Armando Alvares Pen-
teado, de Sao Paulo.

Um exemplo desse modelo de
arquitetura pode ser visto no Hiléa,
um centro de convivéncia para pes-
soas mais velhas localizado em Sio
Paulo. O lugar foi projetado pelo
escritério de arquitetura Aflalo &
Gasperini e sua construgao foi coor-
denada pela arquiteta Luana Rabesco.




[image: image25.jpg]“Tudo foi pensado para deixar o
ambiente o mais funcional possivel”,
diz Luana. Na institui¢do, o piso ¢
antiderrapante e sem desnivel e até
0s méveis receberam atengéo especial.
“Trocamos os sofés por cadeiras com
bragos”, explica a arquiteta. “Eles sdo
um importante apoio na hora de
sentar e levantar.” Houve o cuidado
também na decoragdo dos ambientes.
Muitos, como o saldo de beleza e o
cinema, tém design antigo para que
sirvam como lembranga e a0 mesmo
tempo referéncia. Detalhes como
esses fazem diferenga na vida de
individuos como a aposentada Elvi-
ra Salles, 66 anos. Ela vai ao Hilea

para realizar atividades como pintu- .

ra e danga. L4, sente-se acolhida e
segura. “Posso fazer tudo sozinha”,
conta. “E ndo hd nada melhor do
que a autonomia.”

Este, de fato, é o ponto mais im-
portante da nova realidade que
estd sendo construida para os mais
velhos. Sua principal marca devera ser
a garantia de liberdade de acdo, de
movimentos e de escolha a essa popu-
lagdo. Afinal, quando se fala aqui
de idosos ¢ preciso tirar da mente
aquela imagem antiquada do velhi-
nho de pijama, sentado no sofd em
frente a televisio. Nos préximos
anos, a velhice perderd de vez este

FOTOS: MURILLO CONSTANTING/AG, STOE

estigma. “E por isso que os servigos
voltados para o lazer e programas
culturais crescerdo”, afirma o pes-
quisador Marcelo Néri, do Centro
de Politicas Sociais da Fundagao
Getulio Vargas, do Rio de Janeiro.

A forga dessa demanda pode ser
sentida hoje. Dados do programa
Viaja Mais Melhor Idade, criado pelo
Ministério do Turismo, mostram que
entre agosto de 2007 e outubro deste
ano foram vendidos cerca de 190 mil
pacotes turisticos. Na CVC, uma das
maiores operadoras de viagens do

de convivéncia Hiléa, para idosos,
hé preocupagéo com os detalhes.
ne tem calendério fécil
lido. E os ambientes

tam design antigo para
servir como referéncia e lembranca

‘ VOLTA NO TEMPO No centro

Brasil, do 1,5 milhdo de passageiros
que embarcaram em viagens aéreas,
maritimas e rodovidrias no ano pas-
sado, cerca de 30% - ou 450 mil -
tinham mais de 65 anos. “Estimamos
| que neste ano o percentual suba para

35%”, afirma Valter Patriani, presi-
dente da empresa.

Esse anseio dos mais
velhos pelo que a vida ain-
da pode apresentar de novo
alimentard também a drea
do intercambio cultural,
caracterizado por cursos de
linguas oferecidos em ou
tros paises. No Brasil, a
opgdo desperta interesse
crescente. “S6 neste ano
embarcamos mais de 20
idosos para cursos no Ex-

VITALIDADE A aposentada Elvira, 66 anos,

sai de casa todos os dias para realizar atividades

que estimulam a imaginacdo e ajudam a manter
| afiadas as fungdes cerebrais. Pintar é uma delas
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EM SINTESE: "

® Estd surgindo a “arquitetura da
velhice”. Seu objetivo é criar edifica-
¢0es mais seguras e confortdveis para
0s mais velhos

W Programas de intercambios culturais
serao uma das opgoes oferecidas a
quem tem mais de 65 anos

W Essa populacdo viajard mais, e os
pacotes turisticos dirigidos a ela se
multiplicarao

® A medicina estd investindo na
formagdo de profissionais que enten-
dam as peculiaridades des idosos

W Crescem os servicos de apoio aos

cuidadores, pessoas responsdveis pelos
cuidados com idosos

terior”, conta Flévio Crusoé, diretor
da Bex Intercimbio, empresa especia-
lizada no servigo. O professor Lacor-
daire Faria, 67 anos, foi um dos que
mais desfrutaram da viagem. “Fiquei
quatro semanas nos Estados Unidos
aperfeicoando meu inglés”, conta.

A sociedade também comega a
investir na criagio de recursos e tra-
tamentos para assegurar mais saude
a essas pessoas. Nos dltimos anos,

um dos ramos da medicina que mais |

experimentaram crescimento foi o
associado aos cuidados com os mais

De acordo com o IBGE,
na dltima décadaa
populagdo idosa cresceu

47,84
J
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PASSAPORTE Faria viajou
para os Estados Unidos em
um programa de intercdmbio

velhos. Em S&o Paulo, por exemplo, tor-
nou-se comum ver médicos de outras es-
pecialidades fregiientando os semindrios
da Sociedade Brasileira de Clinica Médica
para entender melhor as peculiaridades
desse grupo da populacdo. “Esses pro-
fissionais estdo sendo treinados para
identificar problemas comuns entre
esse grupo”, afirma o médico Abrao
Cury, diretor da Sociedade Brasileira
de Clinica Médica.

Hé ainda um consenso de que é
preciso dar atengdo especial aos

chamados cuidadores, as pessoas |

BRASIL MAIS VELHO

0 Brasil tem 20 milhdes de

pessoas com mais de 60 anos.

O indice representa 10,5%
populagdo total do Pais

que tomardo conta daqueles mais
debilitados pela idade. Diversos es-
tudos estio mostrando que esses
anjos da velhice precisam de apoio

emocional e fisico para executar

suas tarefas. Caso contrdrio, elas se
tornam pesadas demais. Quando
isso acontece, ambos - cuidador e

| idoso - adoecem. E por isso que

comegam a surgir cursos de preparo

|| para esses individuos, dirigidos a

familiares, amigos ou profissionais
de satide como enfermeiros ou fisio-
terapeutas. Associagdes de represen-
tantes de pacientes também estdao
organizando espagos nos quais os
cuidadores podem partilhar suas
experiéncias, cansago, culpa e triste-
za. E uma forma de tornar o traba-
lho menos doloroso. E de garantir
um mundo melhor a todos. ]

55.555.895

CONFIRA A EVOLUGAO
PROJETADA PELO

IPEA (INSTITUTO DE
PESQUISA ECONOMICA
APLICADA)
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Praticas espirituais
e misticas ajudam
a preencher vazios
€ a encontrar paz em
meio ao stress didrio

em seguir uma religido es-
pecifica, a advogada pau-
listana Ivone Simdes, 60
anos, considera-se espiri-
tualizada. “Minha familia era caté-
lica fervorosa. Ja freqiientei centro
kardecista e umbanda. Pego um
pouquinho de tudo que me faca
bem”, diz ela, que também aplica
reiki (um tipo de energizagao com
as mdos) e reza sempre para os
anjos. Ivone ¢ o retrato atual da fé
brasileira, marcada pelo sincretismo.
E ter aquele santinho de devogio,
tomar passe em centro espirita,
seguir preceitos budistas e até en-
contrar orientagdo nos buzios. De
quebra, ainda pode consultar mapa
astral, numerologia e tar6.
Durante séculos, religiosidade foi
sinbénimo de pouca instrugéo. Pes-
quisadores chegaram a afirmar que
o avango da ciéncia selaria seu fim.
Mas o que se vé hoje é um movi-
mento contrério. Em uma sociedade
dvida para aliviar as angistias, ha
mais gente assumindo sua espiritua-
lidade e, muitas vezes, nao apenas
uma crenga, mas um pouco de varias.

FOTO! WELINGTON CERQUEIRAY AG 15TOE

“As pessoas se apropriam daquilo
que ajuda no momento”, diz o te6-
logo Afonso Ligorio, professor da
Pontificia Universidade Catélica
(PUC) de Sdo Paulo. “Ndo ¢ mais
um crime mudar de religido. E até
comum em uma mesma familia cada
membro seguir uma fé diferente.”
O sucesso atual das préticas que
aliam corpo e mente comprova a
necessidade de equilibrio no coti-
diano. Ioga, meditagdo e tai chi
chuan melhoram a concentragéo, a
respiragdo, o alongamento, tonifi-
cam musculos e aquietam os pen-
samentos. “Especialmente os executivos
perguntam por modalidades que baixem
o stress e ajudem na interiorizacdo”, diz
Saturno de Souza, coordenador da
rede de academias Bio Ritmo, que
oferece essas aulas. O cotidiano
conturbado e a frieza nas relagoes
parecem estar incomodando as
pessoas. “Elas chegam aqui sentin-
do que precisam de uma autotrans-
formagdo para mudar o que estd a
sua volta”, diz Mércia De Luca,
fundadora do Ciymam (Centro

Integrado de Yoga, Meditagio e | crescimento interior.”

EM SINTESE:

W Mais pessoas estao assumindo sua
espiritualidade. Muitas vezes, ndo ape-
nas uma crenga, mas um pouco de
vérias. E o sincretismo

® O sucesso atual das praticas que unem
corpo e mente, como ioga, meditacdo e
tai chi chuan, comprova a necessidade
de equilibrio no cotidiano

w Viagens com roteiros misticos e reli-
giosos, como Machu Picchu, Egito e
Israel, cresceram 80% nos tiltimos trés
anos

EQUIL[BRIO Maércia De Luca diz que
as pessoas chegam ao seu centro
de ioga e meditagdo incomodadas
com o caos do cotidiano

Ayurveda), em Sao Paulo. Mércia é
um exemplo de como esta drea
estd em expansdo: ela tem um bo-
letim informativo na Rddio Eldora-
do, langou livro, dé palestras e
aulas na linha body & mind, que
unem corpo e mente.

Outra forma de cuidar da alma
sdo as viagens misticas e religiosas.
Aumentou 80% em trés anos a
procura pelo segmento. A holistica
Marta Braga, que acompanha gru-
pos para esses destinos organizados
pela Abba Tour, em Sao Paulo, diz
que o publico é variado. “J4 tivemos
de faxineira a médico”, diz ela. “As
pessoas querem experiéncias que
toquem a alma.” A espiritualizada
Ivone aderiu a esses pacotes faz
tempo. “Participo desses roteiros hi
dez anos”, conta. “Estive em lugares
como India, Nepal e Israel. Cada
viagem ¢ mais um passo para meu
L
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AMIGOS E COMPRAS

A UM CLIQUE
DE DISTANCIA

e permitira o controle remoto sobre os objetos

Francisco Alves Fitho

magine estar a quilometros de | se vier equipado com GPS. Uma

distancia de sua geladeira e poder

olhar o que falta para abastecé-la.

Ou entdo, conseguir checar, sem
sair do escritério, se o nivel do leo
e a quantidade de combustivel do
carro sio suficientes para uma via-
gem. Parece sonho de um futuro
distante, mas é apenas um pouco do
que serd o admirdvel mundo novo
nesta era tecnolégica. E ndo falta
muito tempo para que estes recursos
estejam disponiveis a quem estiver
conectado & web. A previsio é do
secretdrio-geral do Comité Gestor da
Internet no Brasil (CGI), Demi Gets-
chko. “Na sua fase inicial, a rede era
tida como ferramenta para troca de
arquivos, hoje é meio de expressio,
com blogs e podcasts”, diz ele. “A
préxima tendéncia ¢é facilitar o con-
trole sobre os objetos.”

Além da internet, os produtos hi-
tech despejados diariamente no mer-
cado se reinventam com novas fun-
¢oes: hoje, além de tocar musica, um
aparelho de MP3 tira fotos, grava
videos e evita que o dono se perca,

MONTAGEM SOBRE FOTOS SHUTTERSTOCK

peca do vestudrio pode ganhar im-
portincia na manutengio da saude,
como a lingerie que mede a pressio
sangiiinea, patenteada pela Philips.
No mundo moderno, nio hé nada
mais transformador do que a tecno-
logia. E ela estd em tudo: na educagio,
na saude, na diversio, no trabalho.

PLUGADO Metade dos
usudrios de internet se
conecta em lan houses,
que se multiplicaram
por todo o Pais

0 conhecimento cientifico e a educagio
se beneficiardo muito da internet. “As
geragdes futuras certamente terdo um
nivel de informagdo maior que a
atual”, diz o psicélogo José Henrique
Volpi, do Centro Reichiano de Curi-
tiba. Nas escolas, as mudangas estio

aceleradas. A iniciativa privada ¢ |

pioneira. “Nosso esforgo é para dar
a0 professor todos os recursos possi-
veis para atrair o aluno para o apren-
dizado”, afirma o professor Almir
Brandao, diretor do Centro de Tec-
nologia do Colégio Objetivo, de Sio
Paulo. Em 2009, a novidade serd um
novo tipo de lousa eletrénica no qual
o estudante tem a disposi¢do conteu-
dos de 4dudio, video e pesquisa na
prépria carteira. Nas unidades puibli-
cas, a tecnologia ainda ndo é tao 1til
quanto poderia ser, mas alguns casos
exemplares, como Pirai (R]), Porto
Alegre (RS) e Campinas (SP), mos-
tram que é possivel crer em mudangas
a curto prazo. “Nessas localidades, a
internet de banda larga ¢é realidade e
a aplicagio nas escolas tem sido prio-
ritdria”, conta Carlos Calazans, dono
da consultoria Network, respomavel
pelo Guia das cidades digitais

Mesmo fora dos limites das escolas,
a tecnologia atua como aliada impor-
tante no aprendizado. Vdrios cursos
de educagio a distincia levam con-
tetdos pedagogicos a localidades
remotas e em hordrios que seriam
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impenséveis no sistema convencional.
A expectativa ¢ de que essa modali-
dade de ensino cres¢a bastante nos
proximos anos. Uma das instituioes
mais procuradas ¢ o Senac. “Tinha-
mos apenas cursos de pés-graduagio
e de educagdo corporativa, mas o
sucesso € tdo grande que vamos pas-
sar a oferecer cursos online de gra-
duagdo e técnicos também”, diz
Adriana Schneider, responsavel pelo
Centro de Tecnologia Educacional do
Senac Rio. A educagdo a distancia,
explica Adriana, atrai alunos que nao
tém como freqiientar uma escola
regular. E o caso de Ana Martins,
cantora e funciondria da Funarte, que
hé seis meses faz pés-graduagio a
distancia. Com um filho de 16 anos
e outro de dois, ela ndo teria tempo
para se deslocar todos os dias até a
classe. “Se nio fosse pelo computador,
ndo poderia estudar”, diz. “Posso
assistir as aulas até mesmo no traba-
Iho, durante os intervalos.”

Um niimero crescente de brasilei-
ros tem se beneficiado de recursos
como esse, proporcionados pela web.
Em 2008, o Pais chegou & marca de 50
milhes de internautas e a previséo é de
que em 2009 esse nimero suba 20%. A
queda no prego dos computadores
ajuda a aumentar esse contingente.
“Hoje, com R$ 1 mil é possivel com-
prar um PC com desempenho satis-

CONECTADOS
Com dols filhos, Ana Martins estuda a distancia.
lago fez novas amizadas com a internet
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fatério”, diz Demi Getschko, do
Comité Gestor da Internet no Brasil.
Mas metade dos usudrios (49%)
ainda se conecta & internet através
das lan houses, que se multiplicaram
nas periferias das grandes cidades e
no interior do Pais. O percentual de
acessos domiciliares é de 40% e, com
o barateamento dos hardwares, essa
fatia vai aumentar.

O aperfeigoamento técnico também
serd uma alavanca importante. No

COMPRAS

Os consumidores online
eram 3,2 milhdes em
2004 e passardo dos
13 milhdes em 2009

préximo ano, deverd entrar em fun-
cionamento no Brasil, em larga esca-
la, o sistema WiMax, que permite
acesso mais répido a internet sem fio
numa drea muito maior que a atual.
Esta é uma das prioridades do minis-
tro das Comunicagoes, Hélio Costa, e
grandes empresas brasileiras se prepa-
ram para levar essa inovagdo a vdrias
cidades. O padrdo, que vem sendo
apelidado também de 4G, j4 é utiliza-
do em diversos paises. Além disso,
existe a possibilidade de se usar a

rede elétrica, a chamada Power Line.

Quem cresceu na era da internet
tem uma relagio ainda mais estreita
com a tecnologia. O carioca Tago
Medeiros, de 15 anos, ¢ fanitico por
novidades hi-tech. Estd sempre dian-
te do computador e vive & procura
dos tltimos langamentos. “Meu pai
me deu o primeiro PC quando eu
tinha seis anos e aprendi a mexer
nele sozinho”, orgulha-se. Ele tem
iPod, celular de ultima geragio e
games do tipo Wii. “Através dos ga-
mes, conheci amigos de outros Estados
com quem converso pela internet”,
diz. “Também bato papo pelo MSN
com meu tio que mora em Macei6.”

Além de encurtar distincias, uma
das maiores utilizagdes da internet
hoje ¢ para compras. Os consumido-
res online eram 3,2 milhdes em 2004
e passardo dos 13 milhdes em 2009.
Usando esse recurso, a paulistana
Sueli Nascimento, 36 anos, evitou a
confusdo das lojas no final do ano e
ficou confortavelmente instalada em
sua casa, na frente do computador,
através do qual comprou todos os seus
presentes de Natal. Ela achou na in-
ternet tudo o que queria, da lembran-
cinha ao celular de R$ 2 mil. Acostu-
mada a usar 0 mouse para compras,
Sueli ndo cogita mais enfrentar filas.
“Assim economizo tempo e consigo
pregos mais em conta”, diz.
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� A definição de briefing será comentada no próximo item.
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