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Resumo

Esta pesquisa de final do Curso de Especializagio em Moda, Consumo e Co-
municagao, visa demonstrar possibilidades de criacoes téxteis, pela preservacao de pa-
triménio da cultura popular material do Rio Grande do Sul. Referenciados em obje-
tos expostos na Mostra SOMOS — A Criagao Popular Brasileira — Santander Cultural
— Porto Alegre — agosto 2006 — fevereiro 2007, investigou-se sobre saberes e fazeres
espontineos. Os “Cavalinhos de Madeira”, brinquedos datados do século XIX e ini-
cio do século XX, feitos por imigrantes teuto-italianos que se instalaram no Rio Gran-
de do Sul, despertaram “memdrias afetivas”, impulsionando a elabora¢io de um pla-
nejamento de ag¢oes, propondo a criagio de bolsas e mochilas para criangas. Mesmo
sendo objetos simples, feitos pelos pais para seus filhos brincarem, os “Cavalinhos”
apresentam boas solu¢des formais. Aliando conhecimentos de Arte, Design, Patrimo-
nio, Ludica, Usos e Costumes, aspectos de grande relevincia atual com sustentabili-
dade, preservagao e valorizagao, foram observados. Pesquisas bibliogrificas e dos obje-
tos; reflexdes sobre identidade, tradi¢oes e representagoes levaram a solugoes
estético-visuais que originaram a marca “A PIAZADA”. Elaborados os designs das
pegas, planejou-se a campanha de formatagio promocional da marca, e de sua inser-
¢ao no mercado. Além das finalidades especificas dos acessorios, esses vao proporcio-
nar agoes educativas, de conhecimento das tradi¢oes, bem como valorizagao da maté-
ria prima natural, a 1a do Rio Grande do Sul. Também despertarao a criatividade das
criangas, uma vez que as pegas poderao ser customizadas. Sendo assim, o resgate dos
saberes e fazeres populares do estado, como a criagao de pegas téxteis, farao de objetos
da exposicao SOMOS, referéncias na promogao da Moda, através de uma adequada

Comunicagao, gerando Consumo.
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Abstract

This research by the end of the Specialization Course in Fashion,
Consumption and Communication, aims at demonstrating possibilities of textile
creations, for the preservation of heritage material from the popular culture of Rio
Grande do Sul. With a reference in objects shown at SOMOS exhibit — Brazilian
Popular Creation - Santander Cultural - Porto Alegre - August 2006 - February
2007, spontaneous knowledge and practices were investigated. The “horse of wood”,
toys dating from the nineteenth and early twentieth century, made by Teutonic-
Italian immigrants settled in Rio Grande do Sul, aroused “emotional memories”,
boosting the development of an action planning, proposing the creation of bags and
backpacks for children. Even as simple objects, made by parents for their children to
play, the “horses” have good formal solutions. Combining knowledge of Art, Design,
Heritage, Wunderlich, Habits and Customs, issues of great current relevance to
sustainability, conservation and enhancement were observed. Literature researches
and of the objects; reflections on identity, traditions and representations led to
aesthetic and visual solutions that originated the brand “A PIAZADA”. Having
elaborated the design of the pieces, the brand’s promotional formatting and its
marketing insertion were planned. Besides the specific purposes of accessories, these
will provide educational actions, knowledge of traditions and appreciation of the
natural raw material: the wool from Rio Grande do Sul. They will also awaken the
creativity of children, since the pieces can be customized. Thus, the rescue of popular
knowledge and practices of the state, such as the creation of textiles, will make
SOMOS exhibit’s objects into Fashion promotion references, through proper

Communication, generating Consumption.

Keywords: Popular Culture. Leisure and Heritage. Textile Design.
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“Reconhecer o valor da criagio popular ¢ estabelecer lagos chaman-
do cada um a olhar para si mesmo como parte de seu povo enten-
dendo que o novo nessa criagio ¢ também o velho que ela trans-
forma, ao lhe dar continuidade. Reconhecé-la como parte de nds
mesmos ¢ compreender que SOMOS a criagao popular brasileira, pois
s6 assim chegaremos a entender o significado de uma arte universal”

Janete Costa - curadora da Mostra Cultural SOMOS - A Criagao Popular
Brasileira - Santander Cultural - Porto Alegre - Agosto 2006/ Fevereiro 2007.

Levando em consideragao aspectos relevantes dos saberes e fazeres populares
do RS, baseados no “fazer com as maos” através de técnicas passadas de geragao a ge-
racao, o presente trabalho de final do Curso de Especializacio em Moda, Consumo e
Comunicagio propoe planejar agdes visando criar acessérios téxteis direcionados a
um publico infantil - de 4 a 8 anos de idade.

Como referéncia personificatdria, o enfoque foi centralizado em artefatos -
brinquedos de madeira, coletados e conservados como patriménio da cultura popular
material do RS.

A escolha desta tematica reforga a atual e grande importincia de humaniza-
¢a0 no consumo de moda. “O mais importante na informagao e na comunica¢ao nao
sio as ferramentas nem os mercados, mas os homens, a sociedade e as culturas” (WOL-
TON, 2005, p. 18).

Hoje o engajamento social, sustentabilidade econdmica, ambiental, preser-
vagio, respeito ao entorno, a natureza e as pessoas precisam ser aplicaveis ao mun-
do da moda. Assim, o consumo, além de ser uma maneira de satisfacao de desejos
pessoais e fantasias, passa também a enriquecer consciéncias fazendo com que ci-
dadios nela envolvidos comuniquem-se melhor, com mais dignidade. Levando em
consideragdo estes aspectos de grande relevincia atualmente, proporemos agoes vi-
sando formatar uma colecio de acessérios embasados no artesanato regional do Rio
Grande do Sul, aliando design, sustentabilidade e preservagio da cultura popular.

A motivagao e sensibiliza¢ao que a mostra “SOMOS” proporcionou nos fez
acreditar em reais possibilidades de também valorizarmos e difundirmos nossos patri-
monios de cultura popular através da indumentaria. Assim, ressaltou-se a importin-
cia do resgate da cultura regional e a inser¢ao definitiva dos aspectos caracteristicos do
povo do estado do Rio Grande do Sul na educagio e cultura do consumo, aliando
tendéncias atuais de design com histéria e costumes tradicionais do povo gatcho.

Planejamos produtos contendo os elementos que definem uma acertada
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composi¢ao: movimento, equilibrio, cor e desenho, sempre referenciados nos “Cava-
linhos de Pau” originarios de saberes e fazeres dos imigrantes teuto-italianos vindos
ao Rio Grande do Sul, alguns deles expostos na mostra SOMOS. Estas pecas, em nu-
mero de sete, recolhidas e pertencentes aos colecionadores Tina e Calito Moura, de
Porto Alegre, sao de autores anénimos, todas em madeira e datadas do século XIX e
inicio do século XX. Objetos que apresentam solucoes formais simples, mas plena-

mente adequadas a suas finalidades.

Figura 1 - Reprodugio Jornal ZH — Caderno Cultura — 25 de novembro de 2006, p. 6.

Podemos considerd-las “pecas de design”, por aliarem boas formas, com a
objetividade do fim proposto. Sao balangos, brinquedos de uma ludicidade pura, con-
siderando-se que era apenas isso que os pais — pobres imigrantes em inicio de nova
vida no Brasil podiam proporcionar aos seus filhos como diversao.

Mas, certamente, estes brinquedos desempenharam fungoes de diversio e
fantasia para as criangas que deles usufruiram. “A imaginagao permite que o sujeito
exista, que se comporte em relacio as coisas e aos outros, nao sé em fungao das suas
necessidades, mas em fun¢ao de um modelo, que nao ¢ um modelo previamente aca-
bado, mas que ¢ elaborado no préprio ato de imaginar” (MALRIEU, 2001, p. 237).

Escolhemos a la como matéria prima para confeccionarmos os acessorios.
Essa 13, riqueza natural inestimével, com a acessibilidade ¢ o baixo custo dos fios sin-

téticos, foi perdendo seu uso em vestes. Acabou tornando-se mais usada em utensilios
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para a lida no campo, como baixeiro ou xergao. Lincando um assunto ao outro, isso
foi decisivo na escolha do tema. Trazer para as criancas de hoje todo esse universo
ladico e especial que, muitas vezes, elas nem tém acesso. Para tanto, foram reunidos
conhecimentos de design, moda, cultura e comunicagio obtidos em nossa formacao
académica (graduagio e pods-graduagio).

Jodelet (2001) diz que a cultura popular ¢ a legitima personalidade de uma
sociedade. E isto se afirma através de atos criativos de um povo, formando a sua perso-

nificagio identificatéria. O RS possui uma diversificada cultura popular, uma vez que:

O Estado passou por varias fases de ocupagao para chegar a variedade cultu-
ral que se verifica nele atualmente. Esse processo de dominio do territdrio
comegou com os jesuitas espanhois, para depois ser assumido por portugue-
ses e finalmente contar com a contribui¢ao dos imigrantes alemaes e italia-
nos, entre outros (MAGNOLI; OLIVEIRA; MENEGOTTO, 2001, p-
31).

A existéncia de uma pecudria forte na regiao oeste do estado do Rio Grande
do Sul, tendo a criagao de ovinos como parte importante da economia regional, faz
com que exista grande possibilidade de trabalhar com a la desses animais. O artesana-
to feito com ela vem conquistando seu espaco ¢ se destacando como uma das alterna-
tivas de fonte de renda baseada na ovinocultura. A 12 é um étimo material de trabalho,
pois a cada ano hd uma tosa, nio precisando matar os animais para conseguir a maté-
ria prima, que se renova naturalmente.

Com a ascensdo do setor, as artesas da regido sul tém se dedicado a produgao
de pecas com divulgacao e venda. Por essa razao, em agosto de 2004, o projeto “La
Pura” foi idealizado e desenvolvido pelo Ministério do Desenvolvimento Agrdrio, Se-
brae em parceria com a Emater/RS — Ascar nos municipios de Sao Borja, Uruguaiana,
Livramento e Sao Gabriel. O “La Pura” reuniu 120 artesas para participar do proje-
to, que teve como finalidade confeccionar produtos baseados em 1a ovina da regiao.

“O objetivo ¢é inserir a genuinidade da cultura brasileira num contexto uni-
versal”. (BRAGA, 2006, p. 53). Criativos, coloridos e com cuidado visivel nos deta-
lhes, os acessérios agregam valor 212 e mostram que boa vontade e trabalho em equipe
dao resultados além do esperado. Levando em consideracio esses aspectos, propomos
um trabalho com equipe de profissionais da drea de Design, Moda ¢ Cultura para
treinar as pessoas que trabalham com a la. Assim, ela poderad ser aproveitada e benefi-

ciada de forma a extrair o que possui de melhor e posteriormente produzir produtos

competéncia _117



com valor agregado, valorizando a cultura local. Neste caso, o que ¢ mais importante,
por serem produtos infantis, é a criagao, para as préximas geragoes, de uma consci-
éncia de uso sustentavel da matéria prima, despertando um interesse por produtos
politicamente corretos e com um design arrojado. A inser¢ao de acessérios téxteis no
cotidiano infantil, referenciados na cultura popular do Rio Grande do Sul, fard nascer
gradualmente uma consciéncia de consumo embasada na preservacio de bens patri-
moniais, com histdrias e tradi¢des e nao apenas na novidade efémera do consumo.

Com tematica ludica, também proporcionard brincadeiras.

Brincar é essencial paraa crianga, pois ¢ deste modo que ela descobre o mundo
a sua volta e aprende a interagir com ele. O ladico estd sempre presente, o que
quer que a crianga esteja fazendo. Naturalmente curiosa, ela se sente atraida
pelo ambiente que a rodeia. Cada pequena atividade ¢ para ela uma possibili-
dade de aprender e pode se tornar uma brincadeira (ZATZ etal., 2006, p. 13).

Em relagao aos métodos de coleta de dados para formatagao deste artigo, fo-
ram efetuados extensos estudos bibliogréficos sobre o assunto enfocado, com pesqui-
sas e observagoes dos objetos a serem trabalhados como referéncia para colegao de
acessorios téxteis. Adotamos também como metodologia, entrevistas com pesquisa-
dores e colecionadores de Arte Popular e dos Usos ¢ Costumes da Criagao Artesanal
Brasileira.

Nesta etapa, pela diversidade de objetos disponiveis e suas contextualizagoes
como manifestacoes sensiveis da criatividade do povo, os niveis de observagao direcio-
naram-se para o segmento da Ludica sul-rio-grandense, com destaque para os brin-
quedos em madeira coletados por colecionadores.

Constando da exposicao - SOMOS - A Criagao Popular Brasileira - Santan-
der Cultural - Porto Alegre, Rio Grande do Sul - agosto de 2006 a fevereiro de 2007,
os brinquedos — Cavalos em madeira originaram a tematica que escolhemos.

A escolha especifica dos objetos/brinquedos Cavalos deveu-se a grande sim-
bologia e importancia dada a este animal na cultura sul-rio-grandense. As anilises
destes objetos referenciais exigiram investigacoes de diferenciados assuntos. Tais
como cultura popular, o “fazer com as maos”, histéria dos usos e costumes de imigra-
¢oes no Rio Grande do Sul, lddica infantil, ergonomia. Assim, com entendimentos
sobre a importancia destes saberes e fazeres especificos do povo, decodificando-os,
chegou-se ao planejamento de agdes que integram as consideragoes desta pesquisa.

Foram agregando-se conhecimentos de Design, Moda, Planejamento de Produto
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¢ Griéfico, Campanha Publicitaria, Marketing, Marca, Consumo ¢ Comunicagao.

Apés a realizagéo destas etapas, analises propiciaram sugestoes estético-visu-
ais, que, desenvolvidas de forma integrada, originaram a formatacao de um “Planeja-
mento de colegao de acessorios téxteis” — bolsas e mochilas - para publico infantil com
idades compreendidas entre 4 ¢ 8 anos. Desta maneira, foi possivel completarmos a
ideia com todos os passos na producio de um produto de moda que viesse a gerar
consumo e comunicag¢ao. Sendo assim, temos como objetivo principal desenvolver as
potencialidades regionais, inserir comunidades em um trabalho no qual o design te-
nha papel preponderante.

Pretendemos, ainda, resgatar saberes e fazeres populares, criando acessérios
téxteis para criangas que também desenvolvam uma consciéncia, a longo prazo, que
prega um consumo lucrativo, mas principalmente sustentével. A busca de referén-
cias na Cultura ocorreu por ser esta uma atividade reconhecida como fundamental
para quem procura qualificar seus produtos personificando-os. “Sem uma base de so-
lidez cultural e persisténcia pela for¢a de vontade de identificar ¢ manter tradicao,
nio hd como edificar um conceito, nem mesmo um produto” (BRAGA, 2006, p.
42). Por isso, pretendemos tragar um plano de a¢io que acima de tudo desenvolva
o interesse no resgate cultural a ser utilizado na educagao dos futuros consumidores.

Moda vem do latim modus e significa exatamente modo. Portanto moda, no
sentido amplo e real da palavra, quer dizer maneira e comportamento. Moda ¢é sobre-
tudo linguagem, interagao e sentido. Segundo Ronaldo Fraga, estilista que valoriza
riquezas até entdo insuspeitas da nossa diversidade cultural, “Resgatar os valores que
regem a dinimica da vida social de um povo ¢, de certa forma, observar como as pes-
soas s¢ reconhecem e afirmam a prépria identidade” (FRAGA, 2007, p. 144).

A tradic¢io dos fazeres, apesar da efemeridade da moda, precisa manter-se
mesmo que seja para o boom do consumo. A revitalizacao do imagindrio local deve ser
estimulada e, a cada troca de estagdo, dar continuidade 4 cultura regional, reescreven-
do-o de forma interessante e consciente. Em 2006, Oskar Metsavaht, estilista brasilei-
ro, junto com bidlogos, ambientalistas ¢ pesquisadores, criou uma organizagao nao
governamental- “e-brigade” para difundir o consumo correto com agoes de preserva-
¢a0. Em reportagem na Revista L’Officiel, ele assim se expressou: “A moda como lin-
guagem tem a for¢a da transformacio” (METSAVAHT, 2007, p. 121). Com isso,
Metsavaht assume uma postura ativista com prol da coeréncia e o consumo passa a ser

mais ordenado.
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Além da consciéncia solidaria, por vezes questiondvel em alguns pontos, no-
ta-se uma grande divulgacio desses trabalhos em veiculos de comunicagao especificos
da drea.“Sob as modas aparentes que se anulam ¢ se recompdem na superficie futil do
tempo pseudociclico contemplando, o grande estilo da época estd sempre naquilo que é
orientado pela necessidade evidente e secreta da revolugio” (DEBORD, 2000, p. 109).

Pensando em dar uma outra visio a pecas artesanais téxteis para publico in-
fantil, uma mudanca de atitude precisa de tempo para se consolidar. Antes mesmo
de perceber e discutir o que ¢ cultura, identidade cultural e cultura popular, é preci-
so refletir sobre o fendmeno da globaliza¢io. Além de trabalho manual, exercido no
Ambito doméstico, a tradicao do fazer, associando aspectos artisticos aos utilitarios,
também consta como uma das dimensdes de significados pelo fato de o artesanato nao
ser criado em série. Com a Revolucio Industrial, houve uma valorizagao dos produtos
bem acabados, em contraposi¢ao aos produtos artesanais que eram considerados pri-
mitivos e rusticos, destinados a quem nao tinha acesso ao equivalente industrializado.
Atualmente, a busca por identificagao pessoal e por exclusividade fez com que as pe-
cas produzidas artesanalmente ganhassem um significado contrario a massificagao de
produtos amplamente consumidos. O mundo foi integrado e pasteurizado com uma
rapidez que nos deixou em uma aldeia global. Essas mudancas criaram uma busca
pelo fazer manual, pela cultura espontanea. Porém, ela precisa de diferenciais, o que
se encontra agregando ao artesanato nog¢des de design, aliadas a pluralidade e rique-
za cultural que o povo brasileiro tem para oferecer. Essa ideia de design exclusivo,
soliddrio e sustentdvel surgiu em 1946, quando americanos foram pioneiros adqui-
rindo looks de croché de comunidades porto-riquenhas. Conforme Garcia (2005),
na Europa, a entidade britdnica Oxfam- Oxford Commitee dor Famine Relief, (or-
ganizacio nao governamental cujo lema é: “Uniao por um mundo mais equilibrado”
(htep://www.oxfam.org/), trabalha fazendo uma investigacio de alto nivel, andlises
¢ agdes de incidéncia social ¢ politica), faz isso com intuito de trocar experiéncias
entre os povos, assegurando que os menos favorecidos economicamente tenham os
direitos, as oportunidades e os recursos necessarios para melhorar suas vidas. Essa or-
ganizagao comegou a vender artesanato produzido por refugiados chineses em 1950.
Nio eram exatamente pegas que aliavam artesanato com design, mas ji indicavam
que algo estava por vir nesse meio tao saturado e massificado. Ela foi a precursora,

vendendo-os em lojas especializadas, dando assim um apelo comercial aos produtos.
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Assumir uma etnografia reflete o desejo de captar o que a palavra tei-
ma em dizer ¢, a um s6 tempo, investigar a natureza desta representagao
de sociedade. Para tanto, ¢ preciso pensar um pouco mais sobre a socie-
dade industrial-moderna-capitalista. Foi ela que, ao definir uma cultura
planetdria, acabou por inventar outra sociedade, refletindo um modelo

de si mesma no espelho da Industria Cultural (ROCHA, 1995, p. 101).

Hoje, com a preocupacio de muitos na autenticidade e criatividade, te-
mos de um lado o saber “académico” de profissionais da drea de moda, arte, ar-
quitetura e design. De outro, o saber manual que passa de geragao a gera¢ao. Jun-
tos tornam essa riqueza imensurdvel, que pode ser transformada em produtos.

O artesanato ¢ um patriménio inestimavel que nenhum povo deve dar-se ao
luxo de perder. Heloisa Crocco, responsével pelo Laboratério Piracema de Design —
POA/RS, que ¢ um nucleo de pesquisa da forma na cultura brasileira, afirmou: “Nosso
objetivo¢é plantar sementes e multiplicarametodologiade modoachegar corretamente
aoartesio combons resultados entre o design e o artesanato” (CROCCO, 2007, p. 34).

“Beber na fonte da tradi¢io e transpirar contemporaneidade é o que reco-
nhecemos como a melhor forma de dinamizar o panorama cultural, contribuir para o
setor e fazer emergir o brilho renovador da identidade cultural brasileira” (CROC-
CO, 2006, p. 14).

Portanto, aliando embasamentos assentados nas imagens, nas pesquisas bi-
bliogrificas, em dados relacionados a cultura popular da época das imigragoes no RS,
na ludica infantil, em brinquedos e brincadeiras, foram-se elencando subsidios que
forneceram dados necessarios para as execugoes das fases do planejamento téxtil pro-
posto nesta investigagao.

Acreditamos que a cultura popular ¢ importante fonte para referen-
ciar moda. Sem contar com o valor agregado de pesquisar, registrar, divulgar e di-
fundir saberes e fazeres da cultura espontinea, bem como brincadeiras e acoes ex-
pressivas populares do Brasil. Essas sao consideradas como bens patrimoniais pelo
I[PHAN (Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional), nos itens dos
objetos populares materiais e bens imateriais. Desde 1997, a Unesco definiu que
formas tradicionais populares e folcléricas, bem como as obras coletivas que ema-
nam de uma cultura e se baseiam na tradi¢do, sao bens patrimoniais intangiveis.

Desta maneira, correlagoes e entrelagamentos entre tradicoes espontineas
¢ moda, podem gerar um consumo que tem muitas possibilidades de comunicar-se,

pois os didlogos proporcionados pela cultura levam ao desejo das pessoas de também
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envolverem-se, identificando-se com lugares, cenarios, usos e costumes, vestudrio, etc.

“Preservar o patriménio cultural ¢ garantir que a sociedade tenha maiores
oportunidades de perceberasi prépria” (RODRIGUES, 2003, p. 17). Assim, podemos
descobrir quem Somos, de onde viemos e tudo o que podemos ser, referenciando agoes
comoasde criagao em moda, nas maneiras de agir e pensar das pessoas de umasociedade.

“A cultura popular nao se apresenta como uma cultura a parte da erudita ou
dominante, mas como um modo no interior de outro, com o qual dialoga em diferen-
tes comprimentos de onda” (COELHO, 1999, p. 121).

Fazeres populares sao detentores da expressividade que acompanha a trajetd-
ria dos que os praticam, refor¢ando fatos reais. Sao saberes do senso comum ou ainda
saberes ingénuos, naturais. “Esta forma de conhecimento ¢ diferenciada, entre outras,
do conhecimento cientifico. Entretanto ¢ tida como um objeto de estudo tao legitimo
quanto estes, devido a sua importincia na vida social e a educagao possibilitadora dos
processos cognitivos ¢ das interagdes sociais” (JODELET, 2001, p. 57). O artesanato
seria o resultado qualificado pela mao de obra, pela a¢io direta do homem em elabo-
rar, em manufaturar.

Mesmo com avancos tecnolédgicos ¢ em épocas de “hipermodernidade” (ter-

mo empregado por Gilles Lipovetsky),

O incremento do artesanato em paises industrializados revela que o progresso
econdmico moderno nao implica eliminar as forgas produtivas que nao ser-
vem diretamente para a sua expansao, se essas for¢as tornam coeso um setor
numeroso e ainda satisfazem necessidades setoriais ou as de uma reproducio
equilibrada do sistema. Ao contrario ¢ de forma complementar, a reprodugio
das tradi¢oes nio exige fechar-se & modernizacao (CANCLINTI, 2000, p. 37).

Refletindo sobre tradi¢oes, representagdes e identidades, Silveira relata:

As representacdes que se voltam para a identidade cultural nacional vém
gozando de um crescente prestigio na industria cultural. A pratica de mo-
dernizacao das identidades opera na atualizagio e difusio de aspectos da
cultura, principalmente nos niveis populares os quais se apresentam folclo-
rizados sob novos cédigos e por novos procedimentos tecnoldgicos. Mui-
tas vezes, as representagoes operam despertando reminiscéncias antigas
¢ ja desaparecidas do cotidiano. Sua atuagio consiste em atualizar contet-
dos culturais subtraidos do contexto original (SILVEIRA, 2001, p. 34).

Acreditava-se que a industrializagio iria acabar com o artesanato, ¢ a glo-
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balizagao com as expressoes locais. Ao nos tornarmos cidadios de um mundo sem
territorio, houve uma profunda busca pelas raizes culturais e locais, com a necessi-
dade de pertencimento a algum lugar. O artesanato exprime um valioso patriménio
cultural passado de geracao para geracao, criando assim raizes de pertenga. Segundo
Dario Caldas, socidlogo especialista em tendéncias, devemos ter, nos préximos anos,
um aprofundamento da légica que faz com que arte, design e moda se fundem na
mesma esfera estética e de interesses, abrindo, com isso, novos territdrios de posi-
cionamento e tantas outras oportunidades de se criarem outras formas de relacio-

namento no mercado para as marcas ¢ oS proﬁssionais envolvidos neste universo.

1. A Piazada

Sugerimos o nome “A Piazada”, marca fantasia para criangas entre 4 ¢ 8 anos,
por estar nesta faixa etdria a maior porcentagem da formagao de personalidade. Com
finalidades de aliar design com usos e costumes locais, inserindo os consumidores em
um contexto muitas vezes desconhecido, e desenvolvendo o interesse por “desvendar
esse mundo”.

Pensamos na interatividade da crianca com o vestudrio, sendo oferecidos pri-
meiramente acessorios (bolsas e mochilas), para familiarizacio com a matéria prima
(12), pois atualmente o tecido natural mais utilizado na indumentéria infantil ¢ o al-
godao. Os designers, integrados a programas de artesanato, sabem que estao ajudando
e construindo um produto de referéncia cultural. Podem valer-se de elementos que
remetam aos seus lugares de origem através do uso de certos materiais ou técnicas de
produgao, tipicas da regido, ou por empregar simbolos que fagam mengao as origens

de seus produtos.

Figura 2 - Projetos para Bolsas e Mochilas com referéncias nos “Cavalinhos de Madei-
ra”. Autoria: Nicele De David Branda.

Muitos consumidores de paises mais desenvolvidos tém adquirido pro-
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dutos étnicos de locais longinquos, buscando neles signos de diferenciagio entre
sociedades nativas ¢ identidades com o contexto em que o produto ¢ produzido.
Estio saturados das novidades descartdveis que, mesmo plasticas e de durabilida-
de material eterna, tem prazo de validade conceitual. A longo prazo, a marca “Pia-
zada” visa exportagio dos produtos, divulgando a cultura local em diversos povos.

O desenvolvimento desse trabalho pode ser entendido como um processo de
potencializa¢ao das oportunidades e caracteristicas existentes em nosso territério. Em
face das diferencas geograficas, econdmicas, sociais e culturais existentes, em especial
aquelas referentes as atividades do Design, percebe-se uma participagao considerével
de profissionais comprometidos com suas regioes, nao s6 contribuindo efetivamente
na formula¢ao de politicas que visem destacar e valorizar a produgao e os produtos,
como também contemplando em seus projetos as influéncias culturais e especificida-
des da regido onde estao inseridos. Criaremos para a “PTAZADA” um “mascote”, o
“CAVALITTO?, que, em linguajar de ficil entendimento, despertard nas criangas
interesse por melhor conhecer a origem referencial da marca. Ele participard de a¢oes

promocionais dos produtos.

Figura 3 - Logomarca — A PIAZADA. Autoria: Nicele De David Branda

As pegas da “Piazada” portarao etiquetas que seguem as normas ABNT e vi-
rao fixados “zags”do personagem “Cavalitto” em lonapet, com dicas sobre tradi¢oes e
curiosidades da cultura sul-rio-grandense. Na forma de um quebra-cabecas em pet, ele
agregara aspectos ludicos e educativos ao produto.

Além de todos atrativos da pe¢a em si, por ser um produto diferenciado no

mercado, terd uma parte educativa, fazendo com que os pais possam ter interesse em
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adquiri-los. Essas pecas em pet formam um interessante quebra-cabecas com pontua-
¢oes que dardo direito as criangas participarem do “Clu-Cavalitto”, sociedade virtual
onde serao enviadas newsletters aos scios, que poderao interagir diretamente, dando
espaco a sugestoes de novos produtos.

Nesta reacao ao globalizado, comeg¢amos a olhar o que temos ao nosso redor.
Primeiramente devemos entender o que ¢ cultura. Sabendo disso, veremos o que con-
tribui para a formagao destes valores. Através da diversidade cultural, aliada a criativi-
dade dos artesaos, visamos mostrar a identidade, a individualidade ¢ o regionalismo
dos produtos. O artesanato téxtil estd entre os segmentos que tém obtido grande des-
taque no mercado, inclusive por parte de empresas do exterior, o que tem proporcio-
nado a expansao de negdcios.

O uso dos elementos ladicos e interativos serao o grande atrativo dos produ-
tos “Piazada”. O valor das tradi¢des aparecem no fazer das pegas, que ¢ apresentado
apos vérias etapas de construgao artesanal, passadas de geragao para geragao. O tingi-
mento da la e o processo de fiagio dao caracteristicas diferenciadas ao produto, tor-
nando os elementos rusticos aspectos pontuais e de rapida associagao visual.

Como estratégia promocional, em um primeiro momento, serd enviado um
release as escolas das principais cidades do Rio Grande do Sul, explicando o posiciona-
mento da marca, os produtos disponibilizados ¢ como inserir esse pensamento de
resgate das tradi¢oes no cotidiano dos alunos, grandes responséveis pelo consumo.
Depois, sera feito um evento de lancamento das pecas, momento em que as criancas
desmistificarao a ideia dos fazeres ao se depararem com pecas interessantes, tomando
conhecimento das etapas previamente concebidas.

Para o langamento da marca, serd apresentado catdlogo com os produtos dis-

postos de forma que permita a melhor leitura visual das pegas.

Quando vemos um produto funcionar magicamente ¢ porque ele funcio-
na, antes, dentro do antncio. As vidas projetadas nos antncios dao sentido
absoluto ao produto, organizando a experiéncia do seu consumo. A neces-
sidade ¢ colocada dentro do antncio. Vejamos o modelo: uma situagao so-
cial ¢ criada, o produto tem que estar nela e, por defini¢io, vai resolvé-la. A
imagem da vida (a histdria do antncio) inclui um problema (falta, caréncia,
necessidade), a economia de abundincia acontece (o produto simplesmente

estd ali), resolvendo o problema (fim do antncio) (ROCHA, 1995, p. 203).

Sendo assim, serd necessdrio despertar o interesse pelos acessérios desde a
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concepgao do produto, sendo mostradas no catdlogo e em outros meios que possam
vir a divulgar todas suas etapas. Por serem pecas elaboradas, primeiramente estarao
disponibilizadas apenas em “loja conceito” que reinam, em um sé espago, referéncias
culturais e de design para um melhor entendimento do que a marca se propoe.

Com a finalidade de promover conhecimentos sobre a cultura espontanea,
nogodes de preservacio de bens patrimoniais e os brinquedos em si, procedimentos
educativos serao oferecidos para as criangas, mostrando, através de videos, os brinque-
dos, fazendo-os reconstituirem o que viram, poderao também interagir nos acesso-
rios, customizando-os s suas maneiras. Nogoes de moda, cultura popular, preserva-
¢ao do patriménio serdo explanadas e incentivados os fazeres manuais, criando
necessidades de identificacoes personificatdrias desses acessorios e das criancas em
usa-las, como uma diferenciacio de comunicagio para o consumo, o que agregaria
valores aos produtos.

Essa ¢ a proposta de um género de comércio que se encaixa na defini¢ao de
misturar elementos com a preocupagao de contextualizar os produtos.

Assim, acessorios téxteis, carregados de representagoes culturais do rico pa-
triménio material da cultura espontinea de uma parte da histéria do Rio Grande do
Sul, poderao transformar-se em Moda, Consumo ¢ Comunicagao.

Despertar nas criangas o interesse pelo consumo consciente ¢ importante,
mostrando que nele podemos também aprender e ter interesse por tradicoes, aliando

ludicidade e praticidade, que sao os diferenciais para os produtos aqui apresentados.

2. Consideragoes

Moda ¢ a imitagio coletiva de uma novidade regular, mesmo quando temos
por 4libi a expressio da individualidade, ou como se diz hoje, da “persona-
lidade”, ela ¢ essencialmente um fendmeno de massa, pelo qual os soci6lo-
gos acabaram por se interessar vendo nela o exemplo por exceléncia de uma
dialética pura entre individuo e coletividade (BARTHES, 2005, p. 350).

O autor Goulart (1998) refere-se 2 importancia de preservar agdes do passa-
do, incorporando-as ao presente para que constituam patrimonio cultural do futuro,
contendo as permanéncias cotidianas, os fazeres e as tradi¢oes. “Dai que, quanto mais
uma sociedade consegue manter os referenciais de sua cultura, mais ela preserva os
seus valores inerentes” (GOULART, 1998, p. 19).

Nos estudos de Auguste Comte (1798-1857), em seu curso de Filosofia Po-
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sitivista ja encontravam-se consideragoes referentes a percepcao do conhecimento
histérico. “Estudar o passado para entender o presente ¢ melhorar o futuro” ¢ a sua
frase que define o comportamento de consumo proposto por este artigo. Através do
resgate dos saberes e fazeres populares do Rio Grande do Sul, propusemos uma inves-
tigago estético-visual que definisse identidades, transformando—as em produtos vié-
veis, atrativos e de respeito as nossas tradi¢oes culturais e patrimoniais. Por isso, esco-
lhemos o publico-alvo infantil, que pode dar continuidade futura ao que lhes for
incentivado. O presente estd virando “um museu de grandes novidades”, como falou
Cazuza na musica “O tempo nio para” - (Composicao: Cazuza / Arnaldo Brandio,
1987) satisfatdrias apenas em um determinado e curto periodo de tempo. Melhorar o
futuro? Bom, isso cabe a nds, profissionais da drea. Podemos educar as proximas gera-
¢oes demonstrando lhes o real valor do que vao consumir.

Assim, poderao agregar nogdes preservacionistas e valorativas, em produtos
que aliem Cultura e Design. E, através da Moda, eles poderao promover Comunica-

¢ao, gerando um Consumo consciente.
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