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Resumo: Nos Uultimos anos, mudancas cruciais vém acontecendo na cena do luxo
e da moda em geral. Objetivou-se neste trabalho entender as criagdes realizadas
por estilistas no ambito da moda. Utilizando a histdria oral, buscou-se contextuali-
zar as criacoes realizadas por profissionais, elaborando perspectivas diante dessa
producao e considerando esse trabalho sob diversos aspectos, incluindo-o como
uma “manifestagao artistica” das mudancgas sociais e como uma composi¢ao de
diversos estilos, influenciada sobre diversos aspectos, e que acompanha o tem-
po, habitos, costumes e comportamentos de determinado grupo. Verifica-se, com
este estudo, que a producido de moda tem aspectos muito singulares, referentes a
individualidade do estilista, ao momento em que se vive e as influencias as quais
aquele esta submetido, bem como suas experiéncias.
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Abstract: In recent years, crucial changes have been happening in the scene of
luxury and fashion in general. This study aims at understanding the creations of
fashion designers in the fashion field. Using verbal history, the study sought to
contextualize the creations of the fashion professionals, elaborating perspectives
regarding their production and considering several aspects of their work, regarding
it as an “artistic manifestation” of the social changes, and also as a mixture of
various styles influenced by various aspects; moreover, as something that follows
the tendencies, habits, customs and behaviors of a determined group. Furthermore,
this study verifies that the fashion production has a series of very singular aspects
which can refer to the individuality of a given fashion designer; to the time in which
he lives; and to the influences that surround him, as well as his experiences.
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1 Introducao

Composta por diversos estilos, influencia-
da por diversos aspectos, a moda acompanha o
tempo, apresentando mudancas de tendéncias,
seguindo habitos e costumes de determinado
grupo. Neste artigo, estimamos trabalhar estas
mudancgas da moda' na questao do vestuario, e
da criacao deste, levando em conta que essas
alteragbes ocorrem em consonancia com ques-
tdes sociais, historicas e econdmicas.

A moda é um processo histérico e social,
que prevé mudancas periddicas na maneira de se
vestir dos individuos e dos grupos sociais, sendo
que a grande maioria dos trabalhos sobre a his-
téria da moda explica seu surgimento relacionan-
do-0 ao movimento de mudanga social ocorrido a
partir do final da Idade Média, quando a burguesia
ganha a importancia econdmico-social antes con-
ferida a nobreza. (MICHETTI, 2006).

O homem, ja muitas vezes foi dito, € um ani-
mal social. Precisa da companhia de seus
semelhantes e reage delicadamente a sua
presengca e comportamento. Contudo, tanto
quando concerne ao sentido de visdo, o ho-
mem civilizado tem muito pouca oportunidade
de observar diretamente os corpos de seus
companheiros. Fora o rosto e as maos [...] 0
que ndés realmente vemos e ao que reagia-
mos, Ndo s80 0S Corpos, mas as roupas dos
que nos cercam. (FLUGEL, 1966, p.11)

Levando em conta tal aspecto, podemos
relacionar a importancia do vestuario e conside-
rar 0 novo valor que esta sendo dado aos obje-
tos antes considerados supérfluos — comprados
pelo simples fato de terem sido produzidos para
a venda —, ou futeis — dispensaveis a sobrevi-
véncia. Assim, uma nova simbologia é atribuida
a moda, que se torna uma premissa para dife-
renciacdo ou mesmo inclusdo do individuo na
sociedade, fazendo com que este se sinta par-
te de algo. Segundo Costa (2004, p. 16): “Nos
tempos presentes, a fungdo moral dos objetos
sofreu uma inflexdo correspondente a mudan-
¢a de nossas crencgas éticas.” Desse modo, é
interessante observar como ocorre a atribuicao

! Para este trabalho, usamos a palavra moda em referéncia es-
tritamente ao vestuario e acessorios.
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de valores aos objetos, sendo possivel, através
destes, estudarmos a relacdo das pessoas com
amoda e a mediagao existente entre os mesmos
na sociedade, na cultura, na formacgao da identi-
dade e no status, uma vez que o individuo gera
uma relagéo direta com a produgédo da moda e
consumo e “...] faz afinidades e identificacbes
afetivas depender das marcas que projetam sua
identidade, reinterpretando-a de maneira coeren-
te”. (LIPOVETSKI & ROUX, 2005).

Com a modernidade tudo oscilou, e o sur-
gimento da alta-costura ilustra essa nova 16gi-
ca quando, na segunda metade do século XIX,
Charles Worth estabelece uma industria de luxo
onde os modelos sao alterados e fabricados de
maneira exclusiva para cada cliente. O costurei-
ro, entdo, vem aparecer como criador livre e in-
dependente; antes subordinado a clientela, agora
ele pode criar e dirigir aspectos da moda. Assim,
com a alta costura, o luxo e a moda tornam-se
uma industria de criagao, passando a ser vistos
como uma expressao artistica (Ibidem). Ainda
Lipovetski e Roux (Ibidem), afirmam que, atual-
mente, entramos em uma nova idade do luxo, o
pds-moderno, o globalizado, que vem mudando
0 cenario econdmico e empresarial da moda. A
moda artistica passou a ser vista também num
ambito financeiro, no qual a criagado e a busca de
alta rentabilidade tornam-se inseparaveis.

O luxo e a moda, antigamente reservados
apenas aos circulos da burguesia, progressi-
vamente foram as ruas (popularizagao), conso-
lidando fortemente o campo da moda. Vem ocor-
rendo um processo de consolidagao da moda po-
pular, numa expansao do culto aos objetos; com
isso, ha um aumento de programas de televisio,
cadernos e colunas em importantes jornais rela-
cionados ao assunto, a valorizagao de revistas
especializadas no ambito e a expressiva partici-
pacao da moda no cotidiano contemporaneo. Em
se tratando de moda, temos que considerar nao
apenas a producédo individual das roupas, mas
também a mentalidade e manifestagdes dos gru-
pos que as usam (LIPOVETSKI & ROUX, 2005).
Como vem afirmar Oliveros (2004), na contepo-
raneidade, a moda esta em voga, tanto que virou
comum falar que a moda esta na moda.

Bergamo (1998) conceitua duas perspecti-
vas acerca do pensar e fazer moda, considerando
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que o senso comum tende a ter uma compreen-
sao desta, alicercada sobre duas perspectivas
diferentes, vendo primeiramente a moda como
“reflexo das transformacgdes da sociedade con-
temporénea, dos costumes e do comportamento
em geral’ e elaborando também a perspectiva
da moda como uma “manifestagéo artistica’ das
mudancas sociais, numa visdo complementar da
perspectiva anterior.

Deparamo-nos com pessoas que escolhem
a moda como profissdo. O estilista Herchcovitch
(2007) se vale da ideia de que, a partir dessa es-
colha, surgem questdes relevantes acerca da pro-
ducao de moda: para quem se destina a roupa a
ser criada; quais as metas a serem alcangadas a
cada producgao; qual o tipo de consumidor que se
busca atingir, incluindo faixa etaria, perfil de clien-
tes, entre outros aspectos que devem ser avalia-
dos no momento da criagao, tendo em vista que
a producado de moda pode ser vista como a rea-
lizacdo de uma expressao, um processo criador
que visa ser aceito pelos outros individuos. Lipo-
vetski e Roux (2005) pautam-se na ideia de que
a criacao artistica que sai do anonimato, podendo
ser esta criagdo no ambito da moda, da um lugar
mais acentuado a subjetividade do individuo.

Sobre o aspecto histérico da moda como
conhecemos e consumimos, pode-se destacar
que esta passou a apresentar divisdes, trocas
divididas em Primavera-Verao e Outono-Inver-
no, por volta do século XIX e que, na histéria
da moda, ha sempre o fato de que um estilista
pode vir a se destacar, seja pela situagao so-
ciopolitica ou cultural, se propor o look certo no
periodo certo. Para os estilistas, muitas vezes
torna-se dificil resistir frente aos mecanismos de
merchandising e influéncias da midia quanto as
decisdes sobre o consumo, entrando em debate
a questao de identidades tanto do estilista como
do consumidor, levando em consideracéao a cria-
¢ao das roupas como arte, em contrapartida ao
consumo, e a formacao de grupos influenciados
pelo modismo comum e pela midia, no contex-
to de que a moda vem mudando e os conceitos
relacionados ao consumo também. (HERCHCO-
VITCH, 2007). Lipovetski e Roux (2005) carac-
terizam um crescimento sem igual no setor do
luxo, que inclui moda e vestuario, sendo que,
com a disseminagdo do modismo, houve uma
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banalizacdo dos artigos de luxo, sem restrigao
aos grupos consumistas.

Ainda Lipovetski e Roux (Ibidem) colocam
que, na década de 1980, pagava-se qualquer
preco para se ter um artigo de luxo, ou uma peca
desejada. Na década de 1990, buscava-se uma
identificacdo com o objeto, certa afinidade com
0 produto, para entdao determinar o valor que
poderia ser pago. Atualmente, esta ocorrendo a
massificagdo da moda — pode-se dizer que estao
surgindo varios luxos, de acordo com as deter-
minantes sociais. Imitacdes de roupas e aces-
sorios de marcas luxuosas surgem, tornando-se
acessiveis as classes menos abastadas financei-
ramente, o capital vem atuando sobre o desejo
de comprar o supérfluo, satisfazer o emocional
e tornar-se parte integrante dos consumidores
da moda, na busca de um ideal de vida — que
muitas vezes nao é alcancgado, tendo em vista a
consideravel distancia entre esse ideal e a rea-
lidade dos individuos. No entanto, consolida-se
um forte mercado na era contemporanea.

[...] chegamos a crer que a moda (e geragdes
de escritores e milhdes de jornais contribui-
ram para esta crenga) € uma deusa misteriosa
cujos decretos devemos obedecer mais do que
entender; pois, realmente, esta implicito, estes
decretos transcendem toda a compreensao
humana ordinaria [...] (FLUGEL, 1966, p.125)

Complementando a ideia de que n&o sabe-
mos ao certo o porqué daquele certo estilo de
roupa estar se expandindo, e tampouco quan-
to tempo ele ira durar, Fligel (1966) cita que,
quanto mais rapida a adesao a moda alcanca-
da, maior sera o mérito. Tomando a moda e o
vestuario como objeto de estudo da Psicologia,
tenta-se através dela compreender, mais do que
a moda em si, as relagdes sociais, as identida-
des e o imaginario.

A moda pode também ser vista como um
ato criador, participante de um processo criativo;
Leite (1967), falando do ato criador, comenta que
este ndo pode ser predestinado, é consequéncia
de diferentes atos, que vém modificar as condi-
¢des de vida humana, completando com a ideia
de que podemos compreender apenas os atos
criadores ja realizados, falar da histéria do pensa-
mento produtivo, ndo sendo possivel descrever os
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atos futuros, sendo assim impossivel fazer uma
ciéncia do pensamento criador.

O luxo, que até algum tempo atras era
reservado aos circulos da burguesia, progres-
sivamente esta nas ruas, voltando-se para um
consumo mais popularizado, consolidando forte-
mente a moda e progressivamente diferencian-
do o modo de producdo desta. E interessante
observar também como ocorre a atribuigdo de
valor aos objetos, bem como o que influencia
os estilistas no momento de criagao das roupas,
aspecto que determinara certos estilos. (LIPO-
VETSKI & ROUX, 2005).

Tendo em vista tais discussbdes, nos per-
guntamos nesta pesquisa: qual a relacao entre
criagao e consumo? Qual a concepgao que esti-
listas possuem acerca de seu trabalho criativo?
Quais as condig¢des socioecondmicas que envol-
vem o processo de produ¢do de moda? Quais
as relagdes entre a objetividade do processo de
producao de moda com a subijetividade daque-
le que cria?

A partir dessas questdes que envolvem
nosso problema, o objetivo central do estudo é
enriquecer a discussao das relagdes entre sub-
jetividade e moda como objeto do saber cienti-
fico, dando énfase aos criadores das roupas e
acessorios — estilistas —, sua historia pessoal e
aspectos psicoldgicos, que giram em torno da
cultura, do consumismo, do ato criador e outros

varios indicadores contemporaneos que surgem
nesse campo. Observa-se claramente um pro-
cesso de consolidagao da moda em nossa so-
ciedade, o que pode ser percebido pelo aumento
de programas de televisdo, cadernos e colunas
em importantes jornais € uma crescente valori-
zacao das revistas especializadas no assunto,
denotando a expressiva participagao da moda
na vida das pessoas. Compreender o lado dos
criadores e das criadoras de moda nos auxilia a
explorar melhor esse processo, tendo em vista a
diade criador/consumidor, pois estudos contem-
poraneos acerca do fendmeno da moda tem se
dedicado apenas a questao do consumo.

2 Metodologia

2.1 Participantes

Quatro estilistas foram selecionados por
conveniéncia e convidados a fazer parte da pes-
quisa, sendo dois homens e duas mulheres, com
idades entre 23 e 37 anos, e com tempo de pro-
fissdo que variam de 6 a 17 anos, como € mos-
trado na Tabela 1. Foram criados nome ficticios
para que sejam respeitadas as identidades dos
participantes e para facilitar a identificagao dos
mesmos durante a analise dos dados e discus-
sao de resultados.

Tabela 1 — Categorizacao dos participantes da pesquisa.

Categorizagao dos participantes

Nome Idade Formagao na area Ha quanto tempo trabalha com
moda
Ligia 23 anos Curso Técnico em Moda 6 anos
Clara 37 anos Desenho Industrial (2°ano) 17 anos
Luca 27 anos Nao possui curso 8 anos
Céassio 26 anos Curso Técnico em Moda 8 anos

2.2 Procedimentos

A pesquisa foi desenvolvida de forma pra-
tica e descritiva, sendo que, antes do inicio da
execugao da mesma, foi informado ao Comité
de Etica em Pesquisa (COMEP) o intuito de
realizar o trabalho e requisitada a autorizacao
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para execugao do mesmo, autorizacao esta que
foi cedida pelo Comité, protocolo n® 09803/2007.
Os participantes foram selecionados e, apos te-
rem lido e assinado o Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido, no qual sdo informados aos
participantes aspectos relevantes da pesquisa
(sigilo, anonimato, intuito da pesquisa), as en-
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trevistas foram realizadas. Essas ocorreram
em Curitiba, estado do Parana, sendo todas
executadas em locais sociais, devido a prefe-
réncia dos participantes, aos quais foi dado o
direito de escolha.

A entrevista com Ligia ocorreu no préprio
local de trabalho da entrevistada, uma escola de
estilismo, bem como as entrevistas com Cassio
e Luca, sendo que ambos trabalham em lojas de
trajes sociais e noivas. Ja a entrevista com Clara
aconteceu em um shopping center.

O método utilizado nesta pesquisa foi o
de histdria oral, que consiste na realizagao de
entrevistas gravadas com pessoas que viveram
ou testemunharam acontecimentos, conjunturas,
modos de vida, ou outros aspectos da histoéria
contemporénea; no caso deste artigo, os estilis-
tas e suas produgdes no ramo da moda. A fala
pode ser reveladora de condi¢des estruturais, de
sistemas de valores, normas e simbolos, trans-
mitindo as representacdes de determinadas pes-
soas ou grupos em condi¢des de existéncia que
apresentam variacdes no cenario histérico, so-
cioecondémico, cultural, dentre outros. (MINAYO,
2004, p. 109-110).

[...] a histéria oral, como todas as metodolo-
gias, apenas estabelece e ordena procedimen-
tos de trabalho — tais como os diversos tipos de
entrevistas e as implica¢des de cada um deles
para a pesquisa, as varias possibilidades de
transcricao de depoimentos, suas vantagens
e desvantagens, as diferentes maneiras de o
historiador relacionar-se com seus entrevista-
dos e as influéncias disso sobre seu trabalho —
funcionando como ponte entre teoria e pratica.
(FERREIRA & AMADO, 2001, p.16).

As entrevistas foram gravadas em audio
sendo, na sequéncia, passadas da forma oral
para a escrita, com a transcri¢do literal dos relatos
orais, 0 que possibilitou uma investigacdo mais
ampla e profunda dos dados obtidos, pois a pes-
quisa se pauta no que foi falado, n&o interessando
outros tipos de linguagem que nao a oral.

A partir das entrevistas, foi feito o trata-
mento de dados seguindo a metodologia quali-
titativa. Berelson (1952, apud MINAYO, 2004),
considerado o pai da analise de conteudo, afir-
ma ser essa uma técnica de pesquisa para a
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descri¢ao objetiva, sistematica e qualitativa do
conteldo manifesto das comunicagcbdes que
tem por fim interpreta-lo. Assim sendo, foi feita
a analise de conteldo dos dados obtidos nas
entrevistas, buscando os significados de tais
contelidos manifestos e latentes do material
qualitativo.

Todos os dados coletados foram anali-
sados; ocorreu uma pré-analise e a primeira
leitura flutuante da transcricao literal das entre-
vistas, havendo, na sequéncia, releituras para
a categorizacao dos dados obtidos, priorizando
informacoes relevantes ao estudo; na esteira
da catalogagao desses materiais, foi feita uma
analise detalhada dos dados obtidos a partir da
textualizacéo, que assegura ao pesquisador a
possibilidade de mexer no texto para torna-lo
mais compreensivel, buscando assim elaborar
categorias de analise que compreendam os in-
teresses principais do estudo, que consistem
na identificacao dos fatores associados a pro-
ducéo de moda.

Para se chegar a divisao das categorias
analiticas, foi utilizada a técnica de recorte e co-
lagem da transcri¢ao, de modo que as falas mais
relevantes serdo selecionadas para as questoes
da pesquisa, sequenciada pela elaboracao de
um relatdrio geral contendo todas as informagdes
obtidas neste estudo.

As categorias analiticas destacadas do
material adquirido consistem em: Objetivo/ Pers-
pectiva, Inspiracao/ Tendéncia, Valorizagao Pro-
fissional, Moda Conceitual e Outras questodes, as
quais, na opinido do pesquisador, mostravam-se
relevantes ao estudo, porém, néo se enquadra-
vam nas demais categorias ja citadas. Dentro das
categorias analiticas, surgiram subcategorias, ou
categorias empiricas, referentes as falas encon-
tradas nas entrevistas. Na Tabela 2, pode-se no-
tar mais claramente a divisdo de tais categorias
€ a que cada uma delas se refere.
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Tabela 2 — Descrigao das categorias de analise

Categorias de andlise

Categorias Analiticas

Categorias Empiricas

Objetivo/ Perspectiva — esta categoria refere-se ao
objetivo que os estilistas tém ao ingressar no campo da
moda, bem como as perspectivas que surgem a respeito
da profissao.

Poder criar — categoria empirica que diz respeito ao objetivo
de poder realizar criagbes no &mbito da moda.

Poder vender — correlacionada a subcategoria anterior, diz
respeito a poder vender tais criagbes ja produzidas.

Ser reconhecido — condiz ao reconhecimento de maneira
ampla, nas questées de reconhecimento do que é produzido
por eles.

Inspiragaol/ Tendéncia — tal categoria esta relacionada
a busca de inspiragdo dos estilistas. Onde e como
estes buscam inspiragdo para criar seus modelos e a
tendéncia que é seguida neste ramo especifico que é
a moda.

Gosto pessoal — questbes relevantes na produgdo da
moda, que dizem respeito ao gosto dos préprios estilistas e
suas preferéncias na hora de criar modelos.

Atualidade — nesta categoria estédo relacionados aspectos
da atualidade e tendéncias.

Momentos da vida — esta subcategoria condiz com o
momento pelo qual o estilista esta passando em sua vida.

Roupa como identificagdo — a roupa como forma do
individuo expressar sua identidade.

Diferenga de personalidade/ comportamento (estilista/
consumidor) - nesta categoria empirica, destaca-se
a individualidade de personalidade, condizendo com a
hipdtese de que a inspiragdo parte de aspectos ligados a
personalidade do estilista, sofrendo, no entanto, influéncia
do consumidor a quem se destinam tais roupas.

Valorizagao Profissional — Esta categoria analitica diz
respeito a vida profissional dos estilistas, dando énfase
a valorizagao profissional.

Financeiro — categoria empirica relacionada aos ganhos e
gastos financeiros no campo da moda.

Gosto publico —
consumidor.

relacdo entre estilista e publico

Moda Conceitual e Arte - categoria que esta
relacionada com a produgdo da moda conceitual, ou
seja, aquela moda criada para os desfiles, com fins de
inspirar tendéncias.

Conhecimento teérico sobre moda — na categoria
Moda Conceitual, pode-se encontrar falas que esbogcam o
conhecimento tedrico que os estilistas tém sobre moda.

A moda relacionada a arte — Nesta subcategoria, a moda
é vista como produgéo de arte.

3 Resultados e discussao

Nos anos 1970, surgiu a denominagao es-
tilista, proveniente do francés styliste, que vem
denotar o profissional da industria da moda. O
estilista € o contemporaneo do costureiro, aque-
le que transpde e interpreta tendéncias, cria
modelos e propde conceitos a serem utilizados
futuramente pela industria da moda. Esses se
tornam sujeitos de pesquisa da contemporanei-
dade, levando-se em conta que a midia esta
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cada vez mais ligada as questdes referentes
a moda — como ja foi dito, a moda virou moda
—, dedicando-se a questdes relacionadas a es-
tética e mesmo a identidade, incluindo ainda,
nesse contexto, as variaveis econdmicas e so-
ciais. (ALARIO, 2007). Considerando a tamanha
relevancia desses profissionais, as entrevistas
realizadas com os estilistas e a analise dos
dados obtidos buscaram observar e analisar
questdes pertinentes a area e que fazem parte
do cotidiano desses profissionais.
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3.1 Objetivo/ Perspectiva

A partir dos dados obtidos nas entrevis-
tas com os estilistas, pudemos notar que a pro-
ducdo da moda é um movimento complexo, que
se configura numa realidade social, diferencia-se
de acordo com a época e abrange aspectos re-
lacionados a arte, ao consumo, a personalidade
dos individuos, dentre outros. Na moda, da-se
destaque ao processo criador, ou pensamento
produtivo, que, como especifica Leite (1967), é
um processo que busca conseguir algo aceitavel
por outros individuos. Podemos também notar
a concordancia que ha por parte dos estilistas
frente a essa afirmacdo, no que diz respeito a
primeira categoria, “Objetivo/ Perspectiva”, citada
na Tabela 2, e suas subcategorias referentes a
possibilidade de poder criar para, na sequéncia,
vender ser produto e ser reconhecido publica-
mente, como contextualiza a fala a seguir:

“[...] Eu trabalho diretamente com o publico,
isso me facilita muita coisa, porque eu tenho
a valorizagdo do publico no momento que eu
estou atendendo [...]" (Luca).

Ou ainda quando outro profissional comen-
ta sobre o tema:

“[..-] Todo estilista, quando comega a fazer o
curso de estilismo, acho que tem as mesmas
expectativas, de vender|...] de ser um estilista
famoso [...]" (Cassio).

Considerando o que os estilistas apre-
sentaram como objetivo e perspectivas diante
da profissao, e a relevancia desses quesitos na
producido da moda, podemos considerar a ideia
de que o ato criador, fonte do trabalho de um es-
tilista, possui a condicao definidora de apresen-
tar ao publico algo novo, ainda nao apreendido
ou realizado antes. (LEITE, 1967). Os estilistas
podem estar seguindo tendéncias previamente
expostas ao publico consumidor, no entanto, a
questéo principal condiz com a possibilidade de
estar criando novidades, trazendo novidades
para o esse mesmo publico. Trés dos quatro
estilistas entrevistados comentam sobre a ex-
pectativa de poder criar, vendo através da moda
inimeras possibilidades de criacdo. Em concor-
dancia com esse pensamento, a estilista Ligia
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comenta sobre a estimativa e a vontade de criar
e de possivelmente ter o trabalho reconhecido,
desejo que é vislumbrado também por outros
profissionais do ramo da moda.

“[...] quando eu entrei, eu era muito leiga, ndo
conhecia muito, mesmo vocé estudando, vocé
vé que é dificil, mas eu tenho o objetivo de po-
der criar, ser reconhecida [...]"” (Ligia).

As expectativas que giram em torno do
campo da moda sao as mais diversas, e outro
aspecto abordado por um dos entrevistados foi
0 glamour que surge em torno do tema moda,
que pode ser relacionado ao aspecto de reco-
nhecimento:

“[...] quando a gente comecga a trabalhar com
moda, é engragado, porque vocé nédo tem uma
visédo global da coisa, entéo inevitavelmente a
visdo que a gente tem a principio é essa coisa
muito glamourizada, de se tornar um estilista
famoso, de que suas producbes vao sair na
revista [...] o que néo é impossivel, mas ndo é
o mais importante [...]" (Luca).

Assim sendo, mais uma vez é abordada a
ideia de que a moda vem abranger diversos as-
pectos, correlacionando a profissao o desejo de
criar e do reconhecimento publico, fatores eco-
ndémicos e de marketing, a inspiracéo, a tendén-
cia, abrindo um leque de possibilidades de ver o
mundo e, a partir dai, fazer moda e poder vender
0s modelos criados e agradar o publico alvo.

3.2 Inspiragao/Tendéncia

Outra questao que surgiu de maneira con-
sideravel na fala dos entrevistados foi a relagao
entre a inspiracéo e a necessidade de estar co-
nectado a tendéncia de mercado. O estilista ten-
de a colocar seu gosto pessoal no que produz,
no entanto, cabe a ele também contextualizar
questdes da atualidade, referenciando-se na re-
levancia do consumidor. Os estilistas encontram-
se em um ambito de racionalizacido econdémica
da industria da moda, encontrando-se profissio-
nalmente numa fronteira entre a criatividade e o
poder econémico que caracteriza tal industria.
Esta racionalizacdo econémica muitas vezes é
tdo poderosa que restringe a criatividade. (ALA-
RIO, 2007). Podemos notar que algumas das fa-
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las dos participantes da pesquisa seguem esse
mesmo raciocinio: eles comentam que precisam
criar seguindo as tendéncias propostas pelo mer-
cado e a atualidade para que haja a aceitagao
publica do que foi criado. O processo criativo e
a busca de inspiracdo acontecem em variados
contextos. Os quatro estilistas entrevistados afir-
maram ter sua inspiragao voltada para questoes
do dia a dia, incluindo a musica, a literatura, a
arte, mas sempre contextualizada com a aber-
tura que o mercado da para tal criagéo, atendo-
se ao grupo a que se destina o produto criado
e ressaltando, principalmente, a ideia de que o
processo criativo, a criatividade e a inspiragao
estao presentes em suas vidas, porém, ha a ne-
cessidade de se englobar aspectos relevantes
para o publico consumidor nessas criagoes.

“[...] eu sempre busco inspiragao na tendéncia,
no que esta acontecendo no momento [...] pro-
curo achar um tema meu, dai juntar este tema
que eu escolho com a tendéncia, pra nao pre-
cisar copiar[...] coloco detalhes que eu escolhi,
junto com o que esta acontecendo [...] junto
com a tendéncia, e é assim que eu crio meus
desenhos. Vou desenhando, tirando, colocan-
do, vendo se as pessoas gostam [...]" (Ligia).

Fica explicita nessa fala a presencga tanto
do processo criativo, quanto da necessidade de
seguir uma tendéncia para que seja alcangado
um bom resultado no trabalho e uma aceitagao
publica do mesmo. Assim, na questao da moda
e da vendagem de roupas, podemos comentar
sobre o marketing social, que ira englobar as-
pectos relacionados tanto aos lucros da empre-
sa, no caso os lucros do estilista, quando este
€ autdbnomo, quanto a satisfacao do cliente e o
interesse publico por aquilo que Ihe esta sendo
oferecido. (GIGLIO, 2003, p. 251).

Nesse emaranhado de aspectos e movi-
mentos que envolvem o tema estudado, é rele-
vante comentar, também, que a moda pode ser
vista como capaz de explicitar o movimento de
determinados grupos sociais e vem dizer muito
da pessoa que esta usando determinada roupa,
numa construcio social dessa imagem. Tal pen-
samento condiz com o que comenta Clara:

“[...] A moda engloba musica, livro, arte, tudo
é moda [...] no caso, a roupa, ela te identifica,
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as pessoas se identificam com vocé pelo que
vocé esta vestindo, porque antes de vocé fa-
lar [...] de alguma forma elas vao te ver, e a
roupa diz muito, pode ser considerada como
uma questéo de identidade [...] a roupa que
vocé usa é a primeira tradugdo do que vocé
esta querendo mostrar [...]” (Clara).

A moda, segundo Réhrig (2001, p.104), é
pensada como um todo, inseparavel do modo de
vida, ideologia e intencao do individuo. Seguindo
praticamente 0 mesmo pensamento ja comenta-
do nos paragrafos anteriores, Luca fala da inspi-
ragao como algo que vem do ambiente externo
e é internalizado pelo criador, indo no sentido da
personalidade de cada criador, do “gosto pes-
soal”’, como sugerido numa das subcategorias
estabelecidas, e do momento da vida:

“...] acredito que a palavra inspiragao ja diz
isso, a gente inspira, é algo que vem de fora
e a gente assimila, entdo eu acho que tudo
vai ficar muito relacionado aos meus gostos,
se eu gosto do universo punk, e gosto do es-
tilo MPB, falando até de musica [...] e acho
interessante tecido fluido eu vou me inspirar
junto desses elementos que me inspiram, eu
vou extravasar criatividade a partir dai. Entao
eu acho que a inspiragéo, barra, criatividade,
criagdo, vai partir muito do gosto da pessoa,
do gosto do estilista [...] se vocé pegar as cria-
¢bes do Dolce&Gabbana, que sao coisas ex-
tremamente sensuais, ou uma coisa [...] tudo
que puxa muito pra lingerie [...] e se vocé pega
um [...] outro conceito ou uma coisa Calvin
Klein, que é uma coisa super [...] mais dura,
mais sisuda [...] ou vocé pega Prada, que é

uma coisa que puxa elegancia impecavel []
vai muito do gosto do criador [...]" (Luca).

A inspiragdo é condizente com aspectos
relacionados a criagao que, para Leite (1967):

As condi¢cbes externas ao processo criador
nao podem, evidentemente, explicar-nos por-
que apenas alguns individuos s&o criadores.
Afinal, nem todas as pessoas colocadas em
situacbes favoraveis se tornam criadoras;
poder-se-ia generalizar, e dizer que tais situ-
acbes sd0 necessarias, mas nao suficientes
para a ocorréncia da criagéo. (Ibidem, p. 61).

Uma das estilistas entrevistada vai resu-
mir essa ideia em uma de suas falas, que, de
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maneia geral, abrange a questido do processo
criador, tendéncia e atualidade, gosto pessoal
€ inspiracao:

“Eu tenho facilidade para criar, e ndo s6 para
criar roupas, mas para criar momentos da vida,
criar situagées, isso facilita um pouco o proces-
So criador, eu ter essa caracteristica de criado-
ra mesmo, facilita as situagbes, entdo acho que
isso se estende na inspiragdo para a criagdo
da moda [...] eu me sinto feliz e bem realizada
num processo de criagdo, assim a inspiragao
acaba saindo dos momentos da vida |[...] cla-
ro que quem trabalha com moda fala muito de
mercado, pois existe uma tendéncia de mer-
cado, mas ela é s6 um referencial para que o
criador da roupa se insira no momento [...] um
criador esta ligado 24 horas por dia, e a inspira-
¢do sai de qualquer situagéo.” (Clara).

O ato criador é algo que nao pode ser pre-
destinado, é consequéncia de diferentes atos
que vém modificar algumas condi¢cbes do am-
biente (LEITE, 1967). Falando em moda como
arte, podemos ver o estilista como artista e es-
tabelecer, por conseguinte, mais uma ideia de
Leite (Ibidem), na qual este fala que o artista é
capaz de utilizar as variadas formas para con-
seqguir efeitos estéticos.

A roupa pode funcionar como meio de
identificagao pessoal, pois, como ja foi falado,
O primeiro contato que se tem é com a roupa
da pessoa. Ha também distingdo de grupos,
dentre outros aspectos ja citados anteriormen-
te, na questao do grupo. Giglio (2003) comenta
que as relagdes com as pessoas sao reguladas
por regras, criadas por grupos ao qual o sujeito
pertence ou deseja pertencer. Ligia estabelece
relacdo com essa ideia quando diz:

“(a moda) engloba musica, livros, arte, tudo é
moda [...] por exemplo, a roupa, ela te identifi-
ca muito, as pessoas te identificam e se iden-
tificam com vocé pelo que vocé esta vestindo,
porque antes de vocé falar elas véo te ver, e a
roupa diz muito, entdo posso dizer que a rou-
pa é questéao de identidade.” (Ligia).

Amoda é permeada por paradoxos, Réhrig
(2001, p. 102) fala que, na ultima década, esses
paradoxos se multiplicaram e se tornaram parte
do cotidiano contemporaneo, sendo que hoje ela
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é feita com pensamentos, comportamentos, valo-
res e informacgdes multiplas, plurais, simultaneas,
€ que sao mais ténues os limites entre o que é
certo e errado, bonito e feio, bom e ruim. Atual-
mente a moda € mostrada, falada e valorizada,
e talvez esteja comegando a ser compreendida,
deixando de ser vista como algo superficial e fu-
til, pois, como ja comentado, ela engloba muito
mais que a fabricagcado de uma roupa, e sim um
estilo de vida, a arte, a musica, dentre outras
questdes citadas anteriormente.

3.3 Valorizagao profissional

Outro aspecto relevante no mundo da
moda, como em qualquer outra profissao, é o
valor que é dado ao profissional da area. Her-
chcovitch (2007) se vale da ideia de que, para
vender um conceito e produtos, atualmente,
€ preciso se levar em conta diversos fatores,
como matéria-prima, prego e desing, além do
valor agregado, que € comentado por uma das
estilistas entrevistada.

“(...) o produto tem n partes pra vocé conse-
guir chegar ao final deste [...] entdo, um pro-
duto é um desejo, ele é um desejo quando ele
tem um valor agregado, que va além de sim-
plesmente: eu preciso ter [...] Que por tras do
produto existe uma necessidade que é muito
alem da necessidade de ter, mas de um dese-
jo.” (Clara).

Essa mesma estilista ainda comenta que
muitas vezes compramos pelo simples fato de
comprar, sem que haja esse valor agregado e
uma significancia diante da compra que esteja
sendo realizada; nessa mesma linha de pensa-
mento, Giglio (2003) comenta sobre esta compra
por impulso, definindo-a como uma compra onde
nao ha muito envolvimento emocional e financei-
ro, sendo na maioria das vezes influenciada pelo
ambiente, por um estimulo visual, e ndo planeja-
da. Na opiniao da estilista Clara, esta ndo é uma
compra que trara realizagao para o consumidor,
nao suprira nenhuma necessidade.

A clientela dos anos 1980 consumia mar-
cas de luxo “custe o que custar”, diferentemente
daquela dos anos 1990, que nio queria pagar
qualquer preco, e da clientela dos anos 2000, que
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por sua vez faz suas afinidades e identificagcées
afetivas dependerem das marcas que sabem
projetar suaidentidade. (LIPOVETSKY e ROUX,
2005). Tal colocacao condiz com a subcategoria
que diz respeito ao “Gosto Publico” e as ques-
tdes que envolvem a categoria relacionada ao
“Financeiro”.

“[...] vocé tem que pensar muito no que vocé
cobra [...] fazer valer a pena para o cliente
porque se ele encontra o produto bem mais
barato numa loja, ndo vale a pena ele comprar
comigo s6 porque eu fiz uma pega exclusiva

[..]" (Ligia).

Também no que diz respeito ao aspecto
financeiro, podemos constatar que, no geral, os
estilistas sentem suas criagées como sendo va-
lorizadas e notam um bom retorno financeiro a
partir de seus trabalhos.

“Eu sou um estilista contratado por uma em-
presa, onde eu fago criagbes de noiva [...] as
minhas criagbes, o meu publico alvo, é um pu-
blico com uma classe valorizada de uma certa
maneira, séo clientes antenadas e com certo
poder aquisitivo, entdo isso faz com que eu
acabe tendo um bom salario [...]" (Luca).

Numa validac&o da situacdo contempora-
nea, Giglio (2003) fala que o consumidor se vale
de diversos quesitos para consumir determina-
do produto; partindo da analise das relacdes do
sujeito com seu proprio corpo, com suas idéias,
com os objetos e com as outras pessoas, e para
chegar a uma valorizagao profissional, focado no
campo da moda, cabe ao estilista interessado em
alcangar um publico consumidor, pensar meios
para se chegar a este cliente, correlacionando
a inspiracéo e a tendéncia, como ja descrito na
categoria anterior.

3.4 Moda Conceitual e Arte

A moda pode ser vista como uma demons-
tragdo de arte, assim sendo, na arte, segundo
Leite (1967), nada pode ser ultrapassado ou
superado. Ha uma visdo mais pessoal na cria-
¢ao, pois, conforme dito anteriormente, a moda
condiz com essa criagao pessoal, de modo que
encontramos uma contradicao basica: a arte é
dominada pelo tempo, mas também é duradou-
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ra e marcada pela atemporalidade. Esse quesito
também pode ser visto na moda, quando tendén-
cias passadas sao retomadas na atualidade. A
moda vista como arte encontra uma perspectiva
na possibilidade de comunicagdo com os outros
individuos, no entanto, o artista muitas vezes é
colocado numa posi¢cdo marginal dentro da so-
ciedade. Em contrapartida, frequentemente en-
contramos artistas consagrados por sua arte. O
estilista Luca comenta um pouco disso em uma
de suas falas:

“Eu desenho desde que me entendo por gen-
te, mas sempre foi de uma forma mais artisti-
ca, mas viver trabalhando artisticamente aqui
no Brasil é algo bem complicado, muita gente
que trabalha com moda de alguma maneira
queria trabalhar com arte, e de alguma manei-
ra foi entrando no ramo da moda; a gente vé
muito isso em faculdade, como eu ja dei aula
em faculdade, acabei vendo muito disso la, de
artistas se frustrarem com o ramo artistico e
cairem pro campo da moda [...]" (Luca).

Oliveros (2004) aponta que os estilistas
nao produzem somente roupas para vestir, mas
criam a partir delas trajes repletos de mensa-
gens, atitudes e conceitos que vém alargar os
sentidos do que é o ato basico e primordial do
cobrir-se, pois, como comenta Ruiz (2007), a
nao preocupacgao com a funcionalidade que o
poés-moderno traz propicia novas invengodes,
transformacdes estéticas, a liberdade para a uti-
lizagao de novas formas, em suma, a liberdade
para criar. Dessa forma, podemos considerar a
forma paradoxal em que a moda produzida pelos
estilistas aparece, o que pode ser verificado nas
roupas e acessorios criados apenas para serem
vistos nos desfiles: a exploragao que ha dos teci-
dos, das estampas, das cores e dos efeitos, nas
chamadas propostas de passarela ou conceitos
(ALARIO, 2007), a dita moda conceitual, que
vem propor possibilidades a industria da moda.
As roupas em formatos extravagantes muitas ve-
zes trazem questionamentos, porém agradam,
como traz um dos estilistas:

“[...] eu particularmente [...] me realizo muito
com aquela moda que néo da pra usar, sabe
aquela coisa que vocé vé em passarela e fala:
gente, ninguém vai usar isso. Essas criagbes
que chamo de criagbes conceituais, elas vao
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vender um conceito, consequentemente vao
vender uma tendéncia, entéo [...] ndo é pra
usar aquela roupa, mas é um [...] € como se
vocé extravasasse criatividade, em um mode-
lo, e ele fosse como um carro chefe de uma
Série de outras criagées. [...] Quando a gente
faz coisas estritamente conceituais, pode ter
certeza que ndo é uma coisa usavel.” (Luca).

No entanto, sabendo que essas roupas que
parecem nada ter a ver com as tendéncias de
moda que esta nas lojas vendem um conceito,
elas servem como ponto de partida, um questio-
namento da prépria moda e da possibilidade de
adaptar tais propostas ao mercado da moda.

“No desfile, a discussdo nao € o conforto, a
utilizagdo ou ndo das pegas daquela forma ou
ocasiao de uso; a mensagem nao € passada
pela funcionalidade, pois o impacto emocio-
nal é provocado a partir da expressividade.”
(RUIZ, 2007, p. 128).

Entdo, podemos dizer que as colegdes
comerciais vém trazer ao publico consumidor
o conceito que o estilista buscou transportar do
tema abordado no desfile, retirar ideias do tema
e transferi-las para a colecao que sera vendida
nas lojas. (RUIZ, 2007).

4 Consideragoes Finais

Nas transformagdes do contemporaneo,
percebe-se que os estilistas vém tentando alcan-
car seu espaco. Mesmo tendo que considerar a
demanda de mercado para buscar um possivel
reconhecimento publico, tdo almejado neste
campo, nota-se que esses buscam expressar
através das roupas inimeros atributos e estar em
conexao com a arte, a musica e outras formas
de expressao cotidiana. Entre os objetivos des-
te trabalho, esteve o processo de consolidagao
da moda, que, como vimos, esta em constante
formacao, incluindo-se na midia e no cotidiano
das pessoas. Ainda, em relacao aos estilistas e
suas histérias de vida, foram apresentados as-
pectos positivos e relevantes a pesquisa, quando
esses falaram sobre a valorizacao do trabalho, o
processo criador que envolve o desenvolvimento
e confeccdo de um produto, bem como as ex-
pectativas que surgem em torno deste campo,
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que, conforme afirmado anteriormente, esta em
constante movimento e formacgao.

Ha algumas consideragdes a serem feitas
em relacdo a esta pesquisa, tais como a necessi-
dade de mais estudos neste campo que abrange
diversos aspectos do cotidiano e que ainda apre-
senta uma bibliografia de certa forma escassa, o
que dificulta o aprofundamento de certos temas.
Seria interessante pensar e pesquisar um pouco
mais sobre a valorizagdo que é dada as produ-
¢bes dos estilistas, tendo em vista que esse é
um tema que surgiu na fala de todos os entre-
vistados e faz parte da expectativa e do objeti-
vo desses profissionais. Nesse sentido, caberia
observarmos de que forma as criagdes entram
no mercado e como estima-se que essas sao ou
nao valorizadas popularmente.

Em suma, é importante ressaltar que a re-
alizacao desta pesquisa foi avaliada como po-
sitiva e construtora de saber, e esperamos com
este trabalho contribuir de alguma maneira para
estudos futuros, colaborando com os pesquisa-
dores que se interessem por aspectos ligados
a esta area.
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