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DESIGN DE CALCADOS FUNDAMENTADO NOS
CONCEITOS E METODOLOGIA DO DESIGN
ESTRATEGICO

BIASON, Julia'; Goncalves, Ananda Sophie Quadros®

RESUMO

O design estratégico engloba uma visdo holistica do sistema-produto-servico, exigindo
capacidades que estdo além do desenvolvimento de produto ao compreender competéncias de
analise de posicionamento de uma empresa, considerando e agregando conceitos e estratégias a
fim de realizar uma conexdo entre o mercado, o consumidor e a corporagdo. Nesse sentido, o
presente artigo tem como objetivo apresentar um estudo acerca dos conceitos e metodologias do
design estratégico para aplica-los ao design de calcados. A metodologia cientifica utilizada foi a
pesquisa exploratéria baseada na proposta de Prodanov (2013), para a qual foi realizado um
levantamento bibliografico que gerou a fundamentacgdo tedrica. Além desta, ainda baseado em
Prodanov (2013), foi realizado um estudo de caso da empresa Biondini, com a finalidade de
analisar as praticas exercidas para poder aplicar a metodologia de projeto nessa empresa. Em
relacdo a metodologia projetual, foi utilizada a proposta de Nicchelle (2011), que aplica as ideias
do design estratégico para o design de moda, drea em que se pode enquadrar o calcado. Os
resultados apontam que este método, aplicado ao presente trabalho até a etapa dos concepts, na
qgual foram elaborados quatro produtos conceituais, podendo ser uma eficiente ferramenta para
elaborar uma colecdo de calcados.
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ABSTRACT
Strategic design involves a holistic view of product-service-system, demanding capabilities that are
further then product development skills, including analysis competencies to understand the
positioning of a company, considering and adding concepts and strategies in order to make a
connection between the market, the consumer and the corporation. In this sense, this research
aims to conduct a study of the concepts and the methodology of strategic design in order to apply
them to footwear design. The scientific methodology used was based on exploratory research
proposal by Prodanov (2013), in which the literature was conducted to generated the theoretical.
Besides this, still based on Prodanov (2013), was conducted a case study of the company Biondini,
aiming analyzing the practices exercised and thus to apply a design methodology in that company.
Regarding projetual methodology, was used Nicchelle’s method (2011), applying strategic design
for fashion design, an area where footwear are fitted in. The results show that this method,
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applied to this paper until the concepts” stage, which were developed four conceptual products,
can be an efficient tool to develop a footwear collection.
Keywords: Strategic design. Shoe design. Collection development.

1 INTRODUGAO

Levando-se em consideragao a importancia de uma cole¢do de calgados para uma empresa
calcadista e todo o investimento envolvido, avalia-se ser essencial a investigacdo de métodos que
garantam uma cole¢dao comercialmente rentavel. Portanto, este trabalho tem como problema de
pesquisa o questionamento: como aplicar os conceitos e metodologias do design estratégico ao
design de calgados?

Dessa forma, o objetivo geral é realizar um estudo acerca dos conceitos e metodologias do
design estratégico para aplica-los ao design de calgados. Para tanto, os objetivos especificos sdo os
seguintes: abordar os conceitos e metodologias do design estratégico, pesquisar conceitos e
metodologias de design de moda, analisar uma metodologia de design estratégico aplicada ao
design de moda, explorar as definicdes de inovagao, investigar consideracdes sobre marca e seu
posicionamento, definir conceitos sobre publico alvo, considerar o conceito de consumo e teorias
sobre consumo de moda, compreender os conceitos de tendéncia e por fim, aplicar a metodologia
de design estratégico aplicada ao design de calcados até a fase dos concepts, projetando quatro
produtos conceituais que poderdo dar continuidade a criacdo da cole¢do de outono/inverno 2014
da marca Biondini, servindo de base para as fases que ndo foram aplicadas nesse trabalho, de
projeto e engenharizagao, prototipac¢do e producgdo, e ainda, comercializagao.

Deste modo, tem-se como premissa de estudo que o conhecimento sistémico do design
estratégico pode contribuir significativamente para o design de calcados, possibilitando o
desenvolvimento de uma colecdo que resulte em produtos que estdo de acordo com as
capacidades da empresa e com as necessidades de mercado, e que também venham ao encontro
do que o consumidor anseia ou tampouco imaginava desejar, surpreendendo-o positivamente.

Sendo assim, a metodologia cientifica utilizada para a realizacdo deste trabalho foi a
pesquisa exploratéria baseada na proposta de Prodanov (2013), ao realizar um levantamento
bibliografico sobre o tema, com a finalidade de reunir informag¢des que pudessem facilitar o

entendimento dos mesmos, gerando a fundamentacdao tedrica. Ainda baseado em Prodanov
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(2013), foi realizado um estudo de caso da marca de calgados feminino Biondini, através da
triangulacdo — fundamentacao tedrica, pesquisa-a¢do e pesquisa metaprojetual, com o objetivo de
analisar as praticas exercidas para poder aplicar a metodologia de projeto na empresa. Em relacado
a metodologia projetual, foi utilizada a proposta de Nicchelle (2011) que aplica a proposta do
design estratégico para o design de moda ao reunir etapas tanto das metodologias de Galisai et al.
(2008), realizada a partir do estudo de Celaschi (2007) e Deserti (2007), relacionada ao design
estratégico, quanto a de Montemezzo (2003), que contempla o design de moda.

Os resultados apontam que este método, aplicado ao presente trabalho até a etapa dos
concepts, na qual foram elaborados quatro produtos conceituais, podendo ser uma eficiente

ferramenta para elaborar uma colecdo de calcados.

2 DESIGN ESTRATEGICO

O design estratégico surge como um processo de projeto capaz de impulsionar as
vantagens competitivas das corporacdes, tendo o design como um sistema amplo e complexo para
além do objeto, sendo uma plataforma estratégica de gestdo para desenvolver a inovacdo em seus
processos e produtos fabricados.

Segundo Magalhdes et al. (1997) o design, na perspectiva estratégica, que integra o
produto, o servico e a comunicagdo com o consumidor, materializa-se quando o importante é
desenvolver o produto certo, ndo apenas desenvolver corretamente um produto. Desse modo,
entende-se que o design deve pesquisar as necessidades e desejos do publico alvo e correspondé-
lo ao inserir no mercado os produtos que satisfagcam seus anseios.

Por outro lado, ha outra visdo que também acredita ser necessaria a realizacdo de pesquisa
de mercado através dos consumidores, mas que, além disso, sugere surpreendé-los e propor algo
gue os mesmos sequer imaginavam. Dessa forma, o design-driven innovation, ou inovacdo
orientada pelo design, tem como premissa monitorar, identificar e captar todo e qualquer sinal de
transformacédo social, possibilitando a antecipacdo da demanda de produto ao ofertar ideias que
ainda ndo haviam sido expressadas em desejos pelo consumidor (CASENOTE, 2011). O objetivo do
processo de inovacdo dirigido pelo design é a definicdo de novos cenarios de atuacdao competitiva
para a empresa, visando o encontro de um ponto de vista inédito, alternativo ou futuro; e a

geracao de alternativas que se abririam se esse ponto de vista fosse aplicado, identificando uma
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trajetdria de inovacdao praticdvel, que permita o desenvolvimento coerente da organizacdo
(FRANZATO, 2011).

Sendo assim, o desenvolvimento de novos produtos, de acordo com a visdo do design
estratégico, faz parte de um processo que envolve diversos setores da empresa, a fim de
contemplar as necessidades mercadoldgicas através do oferecimento de produtos ou servigos
economicamente vidveis (KAMINSKI, 2000).

Segundo Zurlo (2010), design estratégico é uma teoria complexa que abrange diversos
pontos de vista, modelos interpretativos e perspectivas disciplinares. A palavra inclui mais
abordagens e manifesta a si mesma também sob o termo design thinking.

Levando-se em conta que os consumidores tém suas necessidades basicas sanadas, os
mesmos criam a expectativa de encontrar produtos que venham ao encontro da realizagdao dos
seus desejos. E estes ndo serdo apenas produtos, serdo uma complexa combinacdo de produto,
servico, espaco e informacdo. Conforme Celaschi (2007), todos os momentos da vida dos
produtores podem ser oportunos para captar e interpretar os sinais e capacidade de absorcdo de
novos produtos por parte do mercado, tentando perseguir e antecipar as necessidades para
oferecer bens correspondentes no momento certo, ao preg¢o justo e no lugar oportuno ao
consumo.

A ‘capacidade de ver’ é a capacidade de observar os fen6menos muito além da superficie
visivel (NORMAN, 2008), tornando-se um ato criativo ao deixar de lado os preconceitos para
analisar todos os sentidos que algum objeto possa transmitir. Visualizar algo abrange reconhecer
0s materiais, processos produtivos e suas tecnologias, além de pensar nas experiéncias de uso, nas
exigéncias comerciais, na maneira de embalar, de transportar e de expor algum produto, sem se
esquecer de analisar a vida util, a manutencdo e o descarte do mesmo. Portanto, o designer
costuma ver a partir de sua propria experiéncia, selecionando os aspectos de novidade do que
estd sendo observado ou orientando sua visdao de acordo com os aspectos que |he foram passados
para a realizacdo de um determinado trabalho.

J& a ‘capacidade de prever’, segundo Best (2006 apud ZURLO, 2010) estd diretamente
relacionada com o que se V€, ja que o que é observado se torna fundamental para a realizacdo de
uma previsdo. Para prever é necessario ter a sensibilidade de captar pequenas mudancgas de
pensamentos ou atitudes e projetd-los em cendrios concretos. Essa capacidade pode ser

comparada a construgdo de cenarios e entendida como a maneira com que o designer transforma
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visdes em hipdteses plausiveis, traduzindo intuicdes e informagdes em conhecimento palpavel
(MERONI, 2008).

E a ‘capacidade de fazer ver’ é a capacidade que dd suporte ao design estratégico,
tornando possivel a visualizacdo dos cenarios futuros. Essa habilidade proporciona a tomada de
decisdo e o didlogo estratégico dentro das organizagdes. Conforme Zurlo (2010), novas ideias
podem ser visualizadas através de diferentes niveis de abstracdo, desde uma imagem metafédrica
até um protoétipo de trabalho, sendo este ultimo o de mais facil compreensdo aos envolvidos na
tomada de decisGes, mostrando tanto o que sera desenvolvido quanto o papel estratégico do
design. No caso de servicos, sao utilizadas outras modalidades de representacdao como storyboard

e esquema, antecipando todo o processo de uso do servico.

3 SISTEMA-PRODUTO-SERVICO

De acordo com Moraes (2010), o conceito de sistema-produto pode ser considerado a
propria aplicacdo do conceito de design estratégico, ja que o sistema-produto se propde a operar
nas diversas fases do projeto, ampliando a area do design ao considerar o produto, a
comunica¢do, o mercado e o servico. Meroni (2008) conceitua o sistema-produto-servigco (SPS)
como uma combinacdo de produtos, servicos, comunicacdo e pessoas com o objetivo de chegar a
uma solucdo. Nesse mesmo sentido, Morelli (2002) descreve o SPS como um pacote para atender
a necessidade de um usudrio.

Assim sendo, Nicchelle (2011) considera que o produto deixa de ser visto isoladamente,
passando a fazer parte de um sistema que foi estrategicamente pensado para atingir os objetivos
do publico alvo, gerando maiores possibilidades de sucesso. Segundo Celaschi (2007), o
conhecimento tacito do designer torna-se essencial na fase de observacdo da realidade existente,
uma vez que o mesmo reconhecerd como importante para seu projeto somente aquilo que ja
possui como conhecimento. Sendo assim, quanto mais conhecimento o profissional possuir, maior
serd sua cultura em relacdo aos fendmenos que |lhe cercam, ja que conseguira captar mais
elementos que fardo parte de suas ac¢des projetuais, visto que ha uma diferenca consideravel
entre olhar e observar. Segundo o autor, olhar significa pousar os olhos sobre algo, enquanto que

observar significa reconhecer um fenbmeno naquele algo.
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4 METODOLOGIA DE DESIGN ESTRATEGICO APLICADA AO DESIGN DE MODA

Para atender as necessidades especificas do projeto de sistema-produto-servico, Moraes
(2010) traz o conceito de metaprojeto. A palavra é a unido dos verbetes meta e projeto, sendo que
o primeiro significa além, ou reflexdo critica sobre; e o segundo vem do italiano pro/gettare, que
quer dizer antecipar, propor, conceber; “ir além da escolha por simples intuicdo” (MORAES, 2010,
p. 29). Ainda segundo o autor, a juncao dos dois verbetes significa refletir antes de conceber.

Dessa forma, a etapa metaprojetual é divida por Deserti (2007) em duas macro areas:
pesquisa contextual e pesquisa blue-sky. A primeira consiste em levantar informacdes da empresa
e do mercado em que estd inserida, o que ird gerar um documento que o autor chama de “Dossié
Empresa-Mercado”, que auxiliara o designer na etapa projetual. Paralelamente, a pesquisa blue-
sky busca informacGes além desse contexto, que irdo agregar direcbes e oportunidades de
inovacdo ao processo, gerando um documento chamado de “Dossié Cenarios de Inovagdo”, que
ajudara o designer na etapa criativa.

Munari (1997) destaca que o método projetual em design ndo é algo absoluto e definitivo.
Dessa forma, o designer deve sentir-se livre para incluir ou excluir etapas propostas na
metodologia, a fim de melhora-las de acordo com os seus objetivos especificos.

Baseada nisso, Nicchelle (2011) propds uma nova metodologia fundamentada em outras
duas por ela estudadas, representadas pela figura 01. Uma delas foi a proposta por Galisai et al.
(2008 apud NICCHELLE, 2011) relacionada ao design estratégico. Ja a outra metodologia refere-se
ao design de moda, desenvolvida por Montemezzo (2003). Nos proximos paragrafos serdo

explicadas cada uma destas metodologias e entdo apresentada a proposta de Nicchelle.
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em realidade.

Figura 1 - Relagdo entre a metodologia de design de moda e a metodologia de design estratégico
Fonte: adaptado pela autora a partir de Nicchelle (2011)

Sendo assim, a metodologia de Galisai et al. (2008 apud NICCHELLE, 2011), realizada a
partir do estudo de Celaschi (2007) e Deserti (2007), relacionada ao design estratégico, contempla
oito fases: 1) briefing - que identifica o contexto e posiciona o problema de design; 2)
contrabriefing - que analisa o contexto e reposiciona o problema de design de forma estratégica;
3) pesquisa metaprojetual - que observa uma realidade e interpreta os dados coletados com base
na analise e construcdao de modelos capazes que resumir essa realidade; 4) cenarios - que constréi
possiveis cenarios de inovacao aplicdveis ao projeto ; 5) visions - que define visdes de projeto com
base em potenciais cendrios para o projeto; 6) concepts - que gera conceitos e seleciona propostas
para o projeto; 7) projeto e engenharizacdo - que materializa as ideias de projeto e define as
especificacOes técnicas do produto; 8) prototipacdo - que desenvolve os protétipos, avaliando os
resultados e organizando o processo produtivo (NICCHELLE, 2011).

Conforme o objetivo de cada etapa dessa metodologia, conclui-se que as cinco primeiras
etapas referenciam-se a fase de planejamento, a sexta e a sétima caracterizam-se como fases de
projetacdo e a oitava a fase de execucdo do projeto.

Em relacdo a metodologia de Montemezzo (2003), é possivel perceber que a mesma é

estruturada em seis fases: 1) planejamento - que consiste em coletar e analisar as informacgoes
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referentes ao contexto de mercado, da empresa e da proposta de colecio de moda; 2)
especificacdo do projeto - que reposiciona a proposta de colegio com base em um
direcionamento mercadoldgico e metas técnicas, funcionais e estéticas da colecdo; 3) delimitacdo
conceitual - que gera conceitos e define o tema de cole¢ao segundo os principios funcionais e de
estilo; 4) geragdo de alternativas - para esbogar alternativas a fim de materializar a proposta de
colecdo, definindo formas, cores, materiais e texturas; 5) avaliacdo e elaboracdo - que seleciona as
melhores alternativas e entdao define as configuracdes técnicas e ergondmicas da colegdo; 6)
realizacdo - que confecciona os protétipos realiza uma avaliacdo técnica, organiza o processo
produtivo e insere a cole¢cdao no mercado.

Dessa maneira, observa-se que no design de moda as trés primeiras fases relacionam-se a
etapa de planejamento, a quarta e quinta etapa referem-se as a¢Ges de projetacdo e a sexta
dedica-se a execucdo do projeto. A respeito de uma comparacdo entre os objetivos das
metodologias de moda e do design estratégico, Nicchelle (2011), analisa que sdo trés as etapas
gue envolvem os processos de design: 1) planejamento; 2) projetacdo 3) execucao.

E importante ressaltar que, conforme Nicchelle (2011), a maioria das bibliografias que
propde metodologias de design de moda, ndo evidenciam de forma clara uma divisao entre
metaprojeto e projeto, mas normalmente contemplam fases de planejamento do projeto, o que
comprova que essa etapa é essencial e aqui denomina-se metaprojetual.

Assim sendo, pode ser feito um comparativo entre o design de moda e o design estratégico
baseando-se nos conceitos do design de moda: planejamento, projetacdao e execugao, ou entdo
um comparativo entre as duas metodologias baseando-se nos conceitos do design estratégico
através do design driven: problem finding, problem setting, problem solving e spreading,
separando as etapas de metaprojeto e projeto.

Porém, é necessario dizer que um projeto nao é linear, e sim recursivo, no qual sempre é
possivel retomar as etapas anteriores para rever o briefing ou as pesquisas ja feitas para reavalia-
las e dar continuidade ao projeto.

De acordo com Nicchelle (2011), é fundamental que os setores comercial e industrial de
uma empresa interajam com o setor de criacdo, exigindo do designer mais conhecimentos em
gestdo do que apenas sensibilidade estética ou intuicdo. Nesse mesmo sentido, de acordo com
Treptow (2003), o designer deve conhecer tanto a capacidade produtiva da empresa quanto o seu

mix de produto, podendo assim ndo somente ser responsavel pelo aspecto estético da colecdo,
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mas também poder demonstrar sua capacidade de projetar uma cole¢do que seja vidvel tanto
para a empresa quanto para os anseios dos consumidores, evidenciando a importancia do
processo estratégico de criacdo dos produtos de moda.

A fase de planejamento de uma cole¢do de moda consiste na coleta e andlise de
informacgdes que dardo suporte as decisdes da estrutura de colegdo. Para isso, torna-se necessario
a analise das colec¢Oes anteriores, o estabelecimento da direcdo mercadoldgica da nova colecdo e
a avaliacdo da dimensdo desta futura colecao (MONTEMEZZO, 2003). Além disso, a autora sugere
gue o dimensionamento da colecdo e a delimitacdo do projeto de colecdo devem ser baseados nas
necessidades e anseios do publico consumidor, além das pesquisas de tendéncias de moda. Desta
forma, somando informacdes obtidas através de diferentes fontes de pesquisa e valendo-se do
design para decodificar a realidade encontrada, é possivel delimitar os objetivos do projeto de
forma conectada com o problema apresentado.

Em relagdo ao conceito da colegdo, Montemezzo (2003) cita que este deve basear-se nos
principios funcionais e estético-simbdlicos, mas nao podem ser contrarios a imagem da marca e as
metas comerciais da empresa. Salienta-se, entdo, a importdncia do designer como emissor da
mensagem da marca através da colegao criada.

J4 a fase de geracdo de alternativas, remete a materializacdo da proposta da colecdo,
guando o designer define formas, materiais, cores e texturas. Nessa fase, ressalta-se a andlise
técnica e comercial dos produtos, para que seja assegurada uma mensagem coerente entre a
colecdo, a proposta da empresa e o desejo dos consumidores. Apds esse processo, chega o
momento da fase de avaliacdo, onde serdo analisadas as melhores alternativas para compor a
colecdo, bem como promover corre¢des e adequagdes nos produtos. Por fim, é ressaltado que o
trabalho do designer ndo acaba junto com a colec¢do, e que o mesmo deve acompanhar o processo
produtivo e de comercializa¢do, garantindo o éxito do projeto proposto (MONTEMEZZO, 2003).

Desta forma, apresentada as duas metodologias, a proposta por Galisai et al. (2008 apud
NICCHELLE, 2011) relacionada ao design estratégico e a de Montemezzo (2003) que se refere ao
design de moda, a figura 02 apresenta a metodologia proposta por Nicchelle (2011) para a
atividade projetual de design de moda baseada no design estratégico. E para explicar a figura 02,
optou-se por apresentar o quadro 01, que sintetiza de forma clara e objetiva todas as etapas da

metodologia e descreve seus objetivos e suas acoes.
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Figura 2 - Fases da atividade projetual em design de moda com base no design estratégico
Fonte: adaptagdo da autora a partir de Nicchelle (2011)
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Identificacdo do mercado e do publico
consumidor. ldentificacdo das possiveis

estratégias de design para a colecgdo.

Estudar o contexto do problema.

Andlise do mercado. Analise do publico
consumidor. Analise do contexto comercial,
tecnoldgico e produtivo da empresa.

Buscar estimulos para a resolucdo
do problema.

Andlise de macro tendéncias. Analise de
conteudo de moda.

Reposicionar o problema de forma
estratégica.

Delimitacdo dos objetivos da colegdo.
Definicdo das diretrizes da colecdo.

Delinear realidades possiveis para a
solucdo do problema.

Delimitacdo de tematicas de estilo para a
colegao.
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Fases Objetivos Agles
Concepts Construir sinteses de realidade Configuragdo de alternativas (produtos)
P para a solucdo do problema. conceituais para a colegdo.

Selegdo das alternativas (produtos)
conceituais para a colegdo.
Elaboragdo das alternativas (produtos)
comerciais para compor a colegdo.
Definigdo das configuragGes técnicas dos
produtos.

Projeto e

- Concretizar a solugdo do problema.
Engenharizagao

Confecgdo dos protétipos.

Prototipagdo e Testar e produzir a solugdo do Avaliagdo das caracteristicas técnicas e
Producao problema. comerciais dos produtos.

Organizagao do processo produtivo.

Comercializagao Propor a solugdo do problema. Divulgagao e venda da colegdo.

Quadro 1 - Atividade projetual em design de moda com base no design estratégico
Fonte: adaptado de Nicchele (2011)

Assim sendo, a proposta apresentada por Nicchelle (2011) pode ser descrita através de
nove etapas. Na aplicacdo desse trabalho, foram realizadas as seis primeiras, até a fase dos
concepts. Portanto, cada fase sera explanada e exemplificada a partir da aplicacdo da

metodologia.

5 APLICACAO DA METODOLOGIA

Com o objetivo de colocar em pratica a metodologia abordada nesse trabalho proposta por
Nicchelle (2011), deu-se inicio ao estudo de caso da marca de calgados femininos Biondini através
da triangulagdo — fundamentagdo tedrica, pesquisa-acdo e pesquisa metaprojetual. A
fundamentacdo tedrica se deu através das referéncias consultadas e anteriormente explanadas,
com o objetivo de obter o aprofundamento tedrico sobre o assunto. J& a pesquisa-acdo foi
realizada através da observacdo da autora durante seus trés anos de experiéncia na empresa
Calcados Biondini, na qual observou com profundidade as praticas realizadas pela mesma. Por
ultimo, a pesquisa metaprojetual — dividida em pesquisa contextual e pesquisa blue-sky

acrescentou e tabulou dados de acordo com a empresa estudada.
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6 BRIEFING

Nessa etapa deve ser identificado um problema de design para iniciar uma proposta de projeto.
Frequentemente, este documento resume a visdo do cliente ou da empresa, em forma de textos, imagens, ou formas
de projetos simplificadas, contendo a proposta de cole¢do e das expectativas da empresa, a identificagdo do mercado
e do publico consumidor, além de considerar possiveis estratégias de design para a colegao (NICCHELLE, 2011).

A marca Biondini deve realizar uma cole¢do de calgados para a colegdo de preview outono/inverno 2014,
contendo 80 modelos entre o mix de produto que a empresa costuma contemplar: rasteira; sapatilha; sandalia de
salto baixo, médio, alto, com e sem plataforma; peep toe e scarpin de salto baixo, médio, alto, com e sem plataforma;
bota de salto baixo, médio, alto, com canos baixos, médios e curtos.

Para essa colegao também devem ser desenvolvidas as cartelas de materiais e cores, que necessitam estarem
de acordo com o que a empresa ja pratica de quatro couros lisos, quatro couros texturizados e trés tecidos. Ja a
cartela de cores deve conter quinze cores sélidas e cinco tons metalizados. Todas as cores sdlidas devem ser
disponibilizadas em dois couros lisos, e, nos couros texturizados, aproximadamente cinco tons de cada.

O perfil do consumidor da marca Biondini é representado por mulheres com idade entre 18 e 54 anos. Estdo
enquadradas dentro da classe B e na maioria, trabalham e possuem renda prépria. Além disso, sdo mulheres que
gostam de moda e que buscam calgados que lhes traduzam desta maneira, conferindo requinte, modernidade e

diferenciagao.

7 PESQUISA METAPROJETUAL

Depois de realizado o briefing, inicia-se a pesquisa metaprojetual. Essa etapa é divida por
Deserti (2007) em duas macrodreas: pesquisa contextual e pesquisa blue-sky, compreendendo
tanto a drea contextual mercadolégica quanto a geracdao de oportunidades e construgao de

cenarios para o desenvolvimento da inovagao.

8 PESQUISA CONTEXTUAL

Nessa fase propOe-se a abordagem das questdes da empresa e do mercado, estudando,
segundo Nicchelle (2011), o contexto do problema ao abordar as analises do mercado; do publico
alvo; e do contexto comercial, produtivo e tecnolégico da companhia.

Realizou-se um relatério elaborado a partir do conhecimento da autora, obtido através da

experiéncia de trés anos de trabalho na empresa Calgados Biondini. Assim sendo, a marca Biondini
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pertence a empresa Calcados Biondini Ltda., localizada em Trés Coroas — Rio Grande do Sul e
fundada em 26/08/2003, estando presente no mercado ha mais de onze anos.

Em relacdo ao produto, a empresa produz calgcados femininos, apresentando um portfélio
de produtos bastante amplo, que contempla os mais diversos tipos de calgados femininos, tanto
sociais como casuais. O estilo é casual fashion, investindo em diferentes combina¢Ges de materiais
e cores para surpreender o consumidor. Em relagdo ao preco, producdo e recursos disponiveis,
pode-se dizer que a empresa opera com um parque fabril equipado com maquinas necessarias
para produzir a quantidade média de 1200 pares didrios através da colaboracdo de 120
funciondrios. A companhia atua tanto no mercado nacional quanto internacional, sendo este
ultimo atualmente responsdvel por 20% da producdo. Além de produzir produtos da marca
Biondini, a corporagdo ainda dedica-se a produgdo de outras marcas, principalmente para redes
varejistas do estado do Rio de Janeiro.

Abordando as politicas de produgdo, algumas partes do processo sdo realizadas
internamente, e outros fora da empresa. Os processos de corte, chanfracdo, pré costura e
montagem sdo realizados internamente. Ja as etapas de costura e pré-fabricado sdo realizadas em
atelieres da regido. O preco do produto da marca Biondini varia bastante de acordo com o tipo de
calcado, mas pode-se dizer que o custo médio é de R$80,00 para a colecio de verdo e de R$100,00
para a colecdo de inverno. Em relagdo a praga, considera-se que a Biondini possui apenas uma loja
propria, localizada ao lado da fabrica, em Trés Coroas-RS. Portanto, pode-se dizer que os produtos
da marca sdo vendidos para lojas multimarcas, geralmente especializadas em sapatos, e que
oferecem aos seus clientes finais, em média, seis marcas de cal¢cados diferentes no mesmo
ambiente, os quais geralmente sdo dispostos misturados. Apenas em algumas lojas se consegue
realizar um espaco somente dedicado a marca Biondini, com expositores de calcados
personalizados e também quadros de fotos da campanha de colecdo atual da marca, permitindo
transmitir melhor o conceito da marca.

Os estados brasileiros que a marca possui mais clientes — lojistas — sdo Rio Grande do Sul,
Santa Catarina, Parand, Sao Paulo, Minas Gerais e Goids. Em relacdo ao mercado externo, a
variedade de paises é bastante grande, incluindo diversos paises da América do Sul, Central e
Norte; Europa e Asia.

Em relacdo a promocao e orientacdo estratégica, as vendas da marca Biondini no Brasil sdo

realizadas através de representantes comerciais que a empresa contrata. Durante a colecdo de
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inverno 2013, a empresa possuia 10 representantes comerciais em todo o Brasil. Cada
representante recebe um mostruario que contém 1 pé de cada modelo da cole¢do e com isso
realiza exposicdes para a venda em suas salas comerciais, ou, mais frequentemente, realizam
visitas aos escritérios dos lojistas.

Também acontece a participacao em feiras do setor calgadista, onde a empresa possui um
espaco contratado para expor sua colecdo. A cada ano participa de seis feiras especializadas. No
Brasil estas ocorrem em S3o Paulo-SP — Couromoda, em janeiro, e Francal, em junho; e em
Gramado-RS — SICC, em maio, e Zero Grau, em novembro. Ja no exterior, acontecem em Mildo-
Itdlia — MICAM, nos meses de margo e setembro.

O investimento realizado em marketing é pequeno, o qual inclui participacdo em feiras;
desenvolvimento do website da colec¢do, realizacdo de campanha, representada pela figura 03;
elaboracdo de catdlogos, e ainda exposicdo de alguns outdoors em parceria com determinados

clientes.

- Biondin - Biondini Biondini Bionaini

Figura 3 - Campanha Biondini Inverno 2013
Fonte: acervo Biondini

Ponderando a visdo de Montemezzo (2003), de que a fase de planejamento de uma
colecdo de moda consiste na coleta e analise de informacgdes que dardo suporte as decisdes da
estrutura de colecdo, e considerando que a colecdo a ser trabalhada é a de outono/inverno 2014,
analisaram-se duas cole¢Ges de outono/inverno — de 2013 e de 2012, assim como uma de
primavera/verdo —de 2012/2013.

Observa-se que os modelos mais vendidos sdo os que possuem modelagem bdasica, mas
com um detalhamento de material e cor diferenciado, conferindo modernidade através do uso
inusitado. Além disso, a maioria dos modelos que apontam como favoritos nos relatérios de
vendas sdo os de salto alto, principalmente os que possuem plataforma. Seguidos destes, vem os

produtos de salto médio, que traduzem maior conforto devido a altura do salto. Com pouca
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representatividade, aparecem os modelos rasteiros e/ou sem salto. Apesar disso, considera-se
essencial te-los na cole¢ao, uma vez que os clientes lojistas avaliam importante apresentar uma
grande variedade de construcdes para seus clientes finais, considerando o clima e as diferentes
situagdes de uso.

Em relagdo aos elementos de estilo que predominam, nota-se que a cada estagao dados
diferentes aparecem como destaque de vendas. Isso é resultado das tendéncias de moda que
operam nas estagdes, resultando em maior uso desses elementos por parte dos designers da
marca e também pela procura das consumidoras a cada estacdo. Avaliando a colecdo de inverno
2012, considerou-se o uso do laco como o elemento que se repetiu com maior destaque. Ja no
verdo 2012/2013, os recortes a laser na gaspea despontaram como favoritos. E ainda, no inverno
2013, observou-se que a proeminéncia foi em relacdo ao material couro com pelo bovino e
diferentes estampas animais. Sendo assim, pode-se perceber que a marca Biondini também tem
como caracteristica utilizar elementos de moda que estdo em maior evidéncia na estacao, e que
os consumidores esperam isso da empresa.

Outra caracteristica analisada dentre os mais vendidos foi a similaridade de modelagem
nas diferentes estacbes de outono/inverno e primavera/verdo. Embora no verdo haja maior
representatividade de sandalias, e no inverno de botas, os scarpins e peep toes sao os favoritos em
ambas cole¢des. O que se observa com maior facilidade é o diferente uso das cores, considerando
gue no verdo os modelos sdo mais coloridos, enquanto no inverno as cores que predominam sdo
as mais sobrias, como o preto, 0 marrom e os terrosos.

Pode-se ainda classificar o estilo dos modelos como casual fashion, uma vez que os
mesmos apresentam caracteristicas de materiais, cores e elementos de estilo destinados para o
uso didrio, ndo sendo considerados modelos populares e/ou de para festas.

A consumidora Biondini tem entre 18 e 54 anos, estando o foco maior em meio as que
possuem entre 24 e 35 anos. Normalmente usam o sapato durante toda a sua jornada, colocando-
o de manha e tirando-o a noite. Entretanto, também observa-se que grande parte das clientes
adeptas aos saltos muito altos com plataformas, utilizam- o normalmente somente para ir para
baladas ou jantares, utilizam sapatilhas ou rasteiras no dia a dia. Verifica-se que a maioria das
clientes da marca Biondini utiliza, principalmente, calcado de salto alto com plataforma.

Entretanto, percebe-se que elas estdo comecando a desejar o salto médio, principalmente o de
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estilo casual, desde que esse também apresente informacdo de moda e ndo seja apenas um
sapato confortavel.

Gostam de estar informadas em relagdo ao que acontece com o mundo, mas nao
dispensam a leitura sobre moda, seja em revistas, blogs especializados ou nas redes sociais. Aos
finais de semana, costumam estar com a familia, além de reservar um periodo para se encontrar
com as amigas para ir ao café, shopping, teatro, cinema, parque, além de também utilizar a

internet para pesquisas e participagao em redes sociais.

7 PESQUISA BLUE-SKY

A pesquisa blue-sky constitui-se de procedimentos ndo contextuais que favorecem o
processo criativo através de uma ampla visdao sobre tendéncias em diversas areas (DESERTI, 2007).
Para Celaschi (2007) essa pesquisa busca direcoes e oportunidades que favorecam insights em
direcdo a inovagao, sendo essencialmente uma busca de imagens visuais, nos quais moodboards,
storyboards e outros graficos fazem parte do cotidiano da constru¢do desse tipo de organizagao
de referéncias.

Entretanto, uma das primeiras dificuldades para a estruturacdao das imagens em uma
pesquisa blue-sky consiste na formulacdo de uma légica que seja coerente com os conhecimentos
e experiéncias dos pesquisadores com o contexto do problema formulado. Nao existem receitas
ou férmulas pré-definidas, mas pode-se explorar em profundidade o problema para caracterizar
conceitos chave, pois sdo esses que podem, eventualmente, estimular ideias de projeto. Para
tanto, sdo sugeridas técnicas como sessOes de brainstorm e discussGes entre os membros da
equipe. Logo, a pesquisa pode ser associada a criacdo de um painel de tendéncias, muito utilizado
em certas areas do design como a moda, por exemplo (SCALETSKY; PARODE, 2008).

Desta forma, percebe-se que a pesquisa blue-sky é uma metodologia dentro da etapa
metaprojetual que pretende buscar estimulos para a resolucdao do problema através da andlise de
macro e micro tendéncias.

Assim sendo, foram analisadas as macro tendéncias propostas pelo Centro de Design da
Universidade Feevale, e confrontadas com as informacdes obtidas no site de pesquisa de moda e

comportamento Stylesight. Apds analise dessas referéncias, foram compiladas as informacdes que
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se repetiram, evidenciando maior credibilidade aos dados, uma vez que foram abordados por duas
fontes de pesquisa.

Uma das macro tendéncias identificadas é a simplicidade. Segundo as pesquisas do Centro
de Design da Feevale, vive-se na era da tecnologia, na qual grande parte dos individuos tem acesso
aos recursos bdsicos de comunicacdao e muitos ja ndo idealizam suas vidas sem eles. Porém,
ironicamente, reclama-se que ndo ha tempo para o lazer, a familia e os amigos. A qualidade de
vida é aprimorada por meio de remédios e tratamentos alternativos, mas é prejudicada devido ao
estresse e outras doencas da atualidade. Dessa forma, nota-se um desejo de voltar a viver de
maneira mais tranquila, onde ndo é necessdrio muito para ser feliz (CENTRO DE DESIGN FEEVALE,
2013). Ja o site Stylesight, apresenta informacdes de que o consumo exagerado e a imensa
guantidade de informagdes que as pessoas sdao submetidas atualmente resultam em estresse.
Portanto, argumentam que as pessoas tendem a optar por uma conexao mais humana, através da
valorizagcdo de momentos pessoais que geram emocdes, e que dificilmente sao transferidas para a
internet. E é esse o sentido explorado pela macro tendéncia simplicidade. A valorizacdo dos
momentos simples, que tém poucas exigéncias para acontecerem, e que devem ser aproveitados
e valorizados com maior frequéncia. Contemplar a natureza, sorrir, abracgar, estar com a familia e
0s amigos, exercitar-se, libertar-se.

Além da simplicidade, outra macro tendéncia abordada é a religiosidade. O Centro de
Design da Feevale sugere que, devido aos tempos de incerteza, violéncia e caos que se vive
atualmente, a religido aparece como maneira de escapismo para amenizar as angustias e tentar
encontrar paz e conforto. Além disso, observa-se que a religido deixou de ser um tabu e de ser
vista como repressora. Ultimamente, as pessoas sentem-se mais a vontade para debater o
assunto, optar por novas religioes e explorar os seus signos nos mais diversos segmentos (CENTRO
DE DESIGN FEEVALE, 2013). Da mesma forma, o site Stylesight também se refere ao momento de
escapismo, da vontade de mudar de ares, de encontrar lugares novos, de desconectar-se do real
para buscar o equilibrio e celebrar a introspecc¢do. Sendo assim, a macro tendéncia religiosidade
refere-se a maneira como as pessoas lidam com sua fé, de que maneira encontram paz e conforto,
e com o que relacionam sua crenga.

Através desses pensamentos sobre os temas, elaborou-se um brainstorming que gerou
diversas palavras, e assim, ampliaram a visdao sobre o assunto. Para organizar esse pensamento,

elaborou-se um mapa conceitual, para o qual foram selecionadas seis palavras chave e definidos
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seus conceitos opostos. E, a partir desse mapa conceitual, buscaram-se imagens que
representavam esses sentimentos em relagdo ao assunto, sendo organizadas por uma triagem

daquelas que melhor definiam o pensamento, representado pela figura 04.

Simplicidade Religiosidade
5 natural conforto
doentio minimalismo morte céu
acelerar inocéncia complexidade equilibrio
formasgeométricas formasorgdnicas escuriddo luz
malicia desacelerar fanatismo simplicidade
@
= maximalismo saudével inferno vida
< artificial inquietacdo
@ quietac
©
3
4
o
S
o
s

Figura 4 - Mapa conceitual e moodboards das macro tendéncias
Fonte: elaborado pela autora

Portanto, em relagdo ao tema simplicidade, as imagens traduzem um conceito de natureza,
formas organicas, inocéncia, desaceleracdo — através da liberdade, e vida sauddvel. J4 para o
assunto religiosidade, as gravuras concebem os conceitos de conforto, equilibrio, apoio, reflexdo,
um olhar para o céu.

Além da andlise de macro tendéncias, a pesquisa blue-sky propde a analise de conteudo de
moda, ou micro tendéncias. Considerando que essas sdo de ciclo curto, pesquisaram-se os desfiles
de moda internacional de Londres, Paris, Mildo e Nova lorque para encontrar quais foram os
elementos que mais se repetiram para a temporada de outono/inverno 2014. Essas informacgdes
foram pesquisadas nos sites especializados Style e Stylesight, sendo esse ultimo uma fonte de

pesquisa que apresenta uma detalhada andlise dos desfiles de cada um das cidades anteriormente
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citadas, com diversas imagens que comprovam que determinado elemento foi reproduzido em
diferentes desfiles, o que o torna uma tendéncia de moda.

Sendo assim, a partir da analise de desfiles, elaborou-se moodboards que traduzem a
pesquisa de micro tendéncia para calgados, considerando cores, modelos, materiais e elementos

de estilo para a colegdo de outono/inverno 2014, conforme a figura 05.

Elementos de Estilo

Micro Tendéncias

Figura 05 - Moodboards das micro tendéncias de outono/inverno 2014
Fonte: elaborado pela autora

O primeiro moodboard refere-se as cores, na qual cada imagem representa uma cor que foi
reportada por diferentes marcas. Entre essas cores estdo o branco; o preto e branco; o cinza; os
tons fracos de nude, amarelo, blush, menta; o mostarda, o caramelo, o vermelho, o bord6, o roxo,
o azul e o marinho, além dos tons metalizados dourado e prateado.

Em relacdo aos modelos de calgados, se destacaram: chelsea boot, bota com cano baixo ou
médio e eldstico na lateral; loafer, modelo com gaspea que se parece com uma lingueta; botas de
cano médio; scarpin com gaspea alta; scarpin tradicional de bico fino; bota cuissard, de cano alto —
acima do joelho; sapatilhas de bico fino; e scarpin com gaspea que cobre o peito do pé.

Considerando os materiais, foi observado como tendéncia o pelo com estampa animal; o
gliter; o holografico; o veludo; o verniz; o vinil; o couro de cobra; o couro atanado; o couro nobuck;
além da estampa xadrez, normalmente aplicada sobre tecidos.

Para finalizar a analise de micro tendéncia, dentre os elementos de estilo se repetiram as
pedrarias; as tiras finas; as franjas; os ilhoses; o solado tratorado; o elastico; o salto injetado em
acrilico; os enfeites de metal; o lagco duplo; o cano de bota removivel; além do ziper frontal.

Ao finalizar a etapa da pesquisa blue-sky, apds agrupar materiais de pesquisa de macro e
micro tendéncias, é dada a continuidade da metodologia de Nicchelle (2011) através da proxima

etapa intitulada contrabriefing.
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8 CONTRABRIEFING

O intuito do contrabriefing é incluir as informacgdes adquiridas nas pesquisas contextual e
blue-sky junto as ja obtidas no briefing. Nessa etapa, o designer define os objetivos da colegdao no
gue se refere a definicdo de mercado e publico alvo e também as estratégias de divulgacdo e
venda, além de delimitar as diretrizes da colecdo, o que inclui os segmentos de produto e as
estratégias de criagao e produc¢do (NICCHELLE, 2011).

Dessa forma, considerando o mercado e o publico alvo, foi definido que esses permanecem
conforme descritos na etapa de pesquisa contextual, onde se cita mais detalhadamente seus
dados. Entretanto, ao aplicar a metodologia do design estratégico ao design de calcados,
entendeu-se que ndo seria benéfico realizar entrevistas com o publico alvo para descobrir o que
ele espera do calcado Biondini, uma vez que se pode entender que surpreendé-lo ao propor algo
que ele jamais imaginava desejar deve resultar em um maior encantamento para/com a marca.
Além disso, considerou-se que as respostas mais eficientes em relacdo a aceitacdo dos produtos
propostos pela marca devem ser concluidas através da andlise de vendas de cole¢des anteriores,
ja que esses dados s3ao mais relevantes pelo fato de terem se tornado uma realidade, e ndo sao
apenas uma possivel opinido momentanea durante um questionamento de entrevista.

Ponderando a questdo de estratégia de divulgacdo de venda, percebeu-se que a marca
Biondini necessita transmitir a ideia de conceito, e ndo apenas de venda de produto. E preciso
pensar em comunicacdo de uma maneira que a marca conte uma histéria ao consumidor,
trabalhando melhor a imagem de marca. Entretanto, essa é uma etapa bastante complexa que
exigiria maior esforco ao planejamento de marketing, enquanto o foco do presente trabalho est3
na aplicagao da metodologia de desenvolvimento de cole¢Bes. Sendo assim, essa fase nao serd
aprofundada, mas sabe-se que uma estratégia de divulgacdo e venda baseada no conceito de
marca, e ndo apenas nos produtos, é algo que precisa ser trabalhado na empresa Biondini.

No briefing, foi descrito que a marca Biondini deveria realizar uma colecdo de calcados
para a colecdo de preview outono/inverno 2014, contendo 80 modelos entre o mix de produto
gue a empresa costuma contemplar. Entretanto, a metodologia aplicada nesse trabalho serd
realizada até a fase dos concepts, ndo avancado as etapas de projeto e engenhariza¢ao e producao
e prototipacdo. Portanto, esse trabalho trard como resultado quatro produtos conceituais, sendo

um para cada cenario trabalhado, uma vez que julgou-se importante o fato de explorar mais o
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conceito de colecdo para a marca Biondini, considerando que esta é uma caréncia que a mesma
apresenta, conforme exposto anteriormente.

Portanto, em relacdo as diretrizes da colecdo, o segmento de produto a ser projetado
refere-se a calgcados femininos casuais com valor agregado em relagdao ao conjunto de formas,
cores, materiais e texturas, baseados em pesquisas aprofundadas de macro e micro tendéncias
atualizadas, o que garante modernidade. As construcdes utilizadas devem seguir as alturas de
salto que apresentam destaque nas cole¢des de vendas anteriores, sendo essas as de salto alto ou
médio com plataforma. Assim, apds o reposicionamento do problema de forma estratégica, o

passo seguinte é realizar a construcdo de cenarios.

9 CENARIOS

7

Cendrios é a etapa que descreve as realidades possiveis para a solucdo do problema
através da construcdo de cendrios de inovacdo aplicaveis ao projeto. Através de moodboards,
pode-se definir tematicas de estilo para representar os conceitos da colecdo, mantendo um
vinculo entre produto e usudrio. Dessa forma, a construcdo de cendrios representa uma fase
estratégica da metodologia, pois mesmo ndao materializando solugdes, possibilita a elaboragao de
caminhos para a resolucdao de problemas de design por meio de modelos mentais criados a partir
de suposicdes, permitindo refletir sobre os significados atribuidos a colecdo de moda (NICCHELLE,
2011).

Para realizar a constru¢ao dos cendrios, analisou-se os dois mapas mentais elaborados a
partir das macro tendéncias simplicidade e religiosidade. Concluiu-se que as palavras chave e seus
opostos mais evidentes foram simplicidade e complexidade, natural e artificial. Assim sendo, foi
elaborado um cruzamento entre esses conceitos, divididos em quatro quadrantes e intitulados de
simplicidade natural, complexidade natural, simplicidade artificial e complexidade artificial.
Portanto, para cada um desses cenarios, representados através da figura 06, foi pensada uma

maneira de viver através de um brainstorming.
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Simplicidade Natural Complexidade Natural

.

Simplicidade Artificial

‘lﬂz
.

Complexidade Artificial

Cenarios

Figura 6 - Moodboards dos cenarios
Fonte: elaborado pela autora

O primeiro cenario, intitulado simplicidade natural, aborda uma maneira de viver mais
tranquila, onde a contemplacdo da natureza é muito valorizada, pensando nas prdticas mais
artesanais e pessoais. Ao pensar um momento da vida do publico nesse cendrio, sugere-se que
seja um dia na fazenda, transmitindo calma, conforto e bem estar. Essa consumidora valoriza o
lazer junto a familia, comtempla a natureza, alimenta-se de maneira saudavel, aprecia a pureza da
mata virgem e da dgua na nascente do rio. Sugere-se que o rosto e o cabelo sejam naturais, sem
maquiagem e soltos, respectivamente.

J4 o cendrio complexidade natural, trata de um modo de viver que acumula mais
atividades, que vive de maneira mais agitada, mas ainda preza a maneira natural. Um periodo de
vida do consumidor nesse contexto pode ser a sua rotina de trabalho e vida familiar, que exerce
diferentes fung¢des durante um mesmo dia. O rosto ainda tem a aparéncia natural, mas a
complexidade se da através da utilizacdo de maquiagens leves para conferir esse aspecto. Da

mesma forma, o cabelo ainda é natural, mas trancado, o que sugere uma ideia mais complicada.
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Por outro lado, o terceiro cenario, chamado de simplicidade artificial, contempla
momentos simples do dia a dia, mas que se baseiam na tecnologia para serem realizados. Nesse
sentido, o momento dessa mulher pode ser seus costumes em casa ou no trabalho que utilizam as
facilidades eletronicas para ajudar a simplificar sua vida. Um momento que pode caracterizar esse
perfil € um dia de trabalho em que essa consumidora estd mais inspirada para arrumar-se ou um
dia em que sai com os amigos. O rosto demostra estar maquiado, ainda que de maneira simples,
com apenas um trago de delineador nos olhos e um batom marcado. Ja o cabelo pode estar preso
com a ajuda de presilhas.

Por fim, o cendrio complexidade artificial, relata todos os acumulos vividos que ocorrem
artificialmente, com muitas funcoes a exercer que podem chegar ao momento de necessitar de
uma fuga através de mais uma tarefa. A robdtica e novas tecnologias ultramodernas fazem parte
do cotidiano desse cenario, assim como a descoberta de novas maneiras artificiais de viver e ser
feliz, através de momentos como grandes produgbes para eventos, com uma maquiagem
carregada e o uso de cilios posticos, além de um cabelo penteado para inventar novas formas e
proporcoes.

Ao concluir a etapa de cenarios, onde foram delineadas realidades possiveis para a solucdo
de problemas através da delimitacdo de tematicas de estilo, é necessdario avancar para a etapa de

visions, tracando realidades especificas para a colec¢ao.

10 VISIONS

Nessa etapa, busca-se materializar os cendrios construidos, definindo as formas, as cores,
os materiais e as texturas do projeto, podendo registra-los através de moodboards ou outros
mapas e graficos (NICCHELLE, 2011). Assim, foi elaborado um moodboard para as visions de cada

cenario, representando as ideias através de imagens, conforme a figura 07.
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Simplicidade Natural

Figura 7 - Moodboards de visions
Fonte: elaborado pela autora

No cendrio da simplicidade natural, as formas sdo organicas, advindas da natureza, assim
como os materiais, cores e texturas. Estdo presentes nestes a madeira, a 13, o linho, as cores mais
naturais, terrosas e pastel, mas com abertura para o colorido dos amarelados-alaranjados que
provem do poér do sol.

Em relacdo a complexidade natural, ainda sdo abordadas as formas e cores da natureza.
Porém, a complexidade das formas aparece através dos materiais naturais tramados, de diferentes
texturas ao serem dispostos de maneira desencontrada, e de diferentes tonalidades.

Por outro lado, a simplicidade artificial salienta as formas mais geométricas, além de
materiais simples que se utilizam da ajuda da tecnologia para serem fabricados. As cores sao
sObrias e cldssicas, como preto, cinza, branco, prata e dourado. A transparéncia e o brilho
aparecem com frequéncia, demostrando essa artificialidade simples através de materiais que
refletem a luz ou dos pontos de luz das pedras.

Ja na complexidade artificial, sdao contemplados os materiais obtidos através da tecnologia
gue transmitem uma maneira distante da realidade vivida. Os varios tons coloridos que sdo

refletidos em um globo de uma festa sao referéncia para o material holografico. Aqui também ha
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a valorizacdo dos metalizados, que traduzem uma maneira bastante artificial. Além disso, as
formas inusitadas traduzem essa ideia irreal e tecnoldgica.

Ao concluir a etapa visions, onde foram definidos os principios funcionais e estéticos para a
colegdo, divididos entre os quatro cendrios, segue-se para a Ultima etapa proposta nessa trabalho
baseado na metodologia de Nicchelle (2011), na qual serd abordado os concepts, ou conceitos da

colecdo.

11 CONCEPTS

Os concepts sdao as propostas dos produtos conceituais do projeto, resultando na geragao
de alternativas, ou seja, producdo de desenhos estilizados para representar, de maneira sintética,
o conceito do projeto de colegcdao de moda, trazendo detalhadamente os elementos que poderao
ser aplicados em um contexto real de uso do produto (NICCHELLE, 2011).

Portanto, foram desenvolvidos quatro produtos conceituais, um para cada cendrio. Assim
sendo, o primeiro produto representa a proposta baseada no cendrio simplicidade natural,
contemplando formas organicas advindas da natureza, e a ideia de protecdo através do salto e da

plataforma que envolvem o cabedal, conforme figura 08.

Simplicidade Natural

T

Figura 08 - Desenho e aplicagdo de materiais do modelo conceitual para simplicidade natural
Fonte: elaborado pela autora

Além do desenho a mao livre com acabamento em caneta magic color, cada modelo foi
detalhado com materiais selecionados de acordo com as visions de cada cendrio, e esses aplicados
sobre o desenho. Em relacdo aos materiais utilizados para este modelo, optou-se por materiais
naturais, como a rafia para o cabedal e o fachete com aparéncia de madeira para o salto e
plataforma. As cores utilizadas também sdo naturais, conforme encontradas na natureza. Dessa

forma, preferiu-se utilizar uma cor de madeira para o salto e outra para a plataforma,
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evidenciando que a diversidade de cores representa a naturalidade dos tons encontrados. Para
proporcionar um maior conforto ao calce, foi utilizado um elastico, elemento de estilo observado
na pesquisa de micro tendéncia, e a cor laranja confere uma luminosidade moderna, advinda do
tom observado no p6r do sol. Ainda, a inser¢ao de um toque colorido e de duas cores diferentes
de madeira traduz a identidade da marca Biondini de trabalhar com detalhamentos de materiais e
cores de modo irreverente, ndo seguindo padrdes convencionais. Além do uso do eldstico, outro
item inserido a partir da das micro tendéncias foi o modelo ankle boot, ou bota até o tornozelo,
com decote de gdspeaem V ou U.

J4 o modelo que traduz o cendrio complexidade natural foi projetado a partir da ideia de

acumulos, onde camadas se sobrepdem sobre outras, ilustrado através da figura 09.

Complexidade Natural

Concepts

Figura 09 - Desenho e aplicagdo de materiais do modelo conceitual para complexidade natural
Fonte: elaborado pela autora

Os materiais utilizados ainda sdo de origem natural, mas ndo simplesmente como sdo
encontrados, sdo materiais que necessitam de algum processo mais complexo para chegar a sua
forma final, como a palha natural coberta por uma camada de cor metalica dourada, e a palha em
cor natural tramada de forma complexa, na qual os fios sdo sobrepostos e entrelagcados. Em
relacdo as micro tendéncias, o modelo é uma ankle boot, vista como um modelo presente nas
cole¢des de outono/inverno 2014.

O terceiro exemplar representa o cendrio simplicidade artificial, que mistura formas
organicas e geométricas, além de se utilizar do artificio do cano de bota removivel, o que garante

uma protecdo extra e/ou uma diferenciacdo, ilustrado pela figura 10.
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Simplicidade Artificial

Concepts

Figura 10 - Desenho e aplicagdao de materiais do modelo conceitual para simplicidade artificial
Fonte: elaborado pela autora

Ao considerar os materiais desse modelo, primou-se por materiais simples que sao obtidos
artificialmente. Dessa forma, o salto é injetado em acrilico transparente; o cabedal inferior em um
couro com aplicacdo de uma lamina que confere brilho; e o cabedal superior ou cano da bota, é
feito em veludo com aplicacdo de pedras, transmitindo requinte e efeito de luz artificial. As cores
sdo simples: transparente para o acrilico, preto para o cabedal e pedras transparente, preto e
fumé. A utilizacdo do veludo, das pedrarias, do acrilico, e o efeito do opcional que envolve — cano
de bota — sdo elementos observados na pesquisa de micro tendéncias.

Ja o quarto modelo, referente ao cenario complexidade artificial, ilustra, através da figura
11, formas complexas que vado além da naturalidade do pé, conferindo um grau de ilusionismo ao
esconder qual o limite de inicio e fim das linhas do modelo. Também se utiliza da sobreposicdo de

camadas do traseiro para garantir um conceito de acumulo.

Complexidade Artificial

Concepts

Figura 11 - Desenho e aplicagdo de materiais do modelo conceitual para complexidade artificial
Fonte: elaborado pela autora
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Para este conceito, os materiais representam a complexidade de um material que aparenta
ser recortado a laser e sobreposto, com formas irregulares e um brilho holografico ou furta-cor,
qgque dependendo da direcdo do raio de luz, reflete diferentes tons de cor, conferindo
artificialidade. Porém, para neutralizar o exagero desse reflexo de luz, utilizou-se para algumas
tiras do traseiro um material neutro, couro nobuck, na cor preta. E para o salto, retomando um
aspecto mais artificial, empregou-se um material liso com efeito holografico. Ainda, para manter
um aspecto ilusionista, a palmilha de montagem é de acrilico transparente, parecedo que o
modelo ndo tem um suporte na regido do enfranque, entre a gaspea e o traseiro. As cores sdo o
prata furta-cor, que por vezes pode parecer azul, verde, laranja, vermelho, além do preto para
neutralizar todas as cores. Os materiais holografico e acrilico foram evidenciados nas pesquisas de
micro tendéncias, e por isso também aplicados a esse modelo.

Portanto, os quatro produtos conceituais elaborados seguiram os conceitos de macro e
micro tendéncia; de identidade da marca Biondini, que utiliza detalhamento de materiais e cores
diferenciadas; além de projetar construcdes que, de acordo com a andlise de cole¢des anteriores,
sdo as que representam o maior numero de pares vendidos, sendo essas as de salto alto ou médio
com plataforma. Ainda, considerando que esses sdo modelos conceituais, utilizou-se mais de uma
referéncia em termos de materiais, formas e texturas para cada aplicacdo. Entretanto, ao
desenvolver a colecdao completa, serd possivel desmembrar esses elementos e utiliza-los de

maneira fragmentada, possibilitando novas ideias de combinac¢des entre todos os elementos.

12 CONSIDERAGOES FINAIS

A revisdao bibliografica realizada nesse trabalho possibilitou atingir o objetivo geral, que
consistia em realizar um estudo acerca dos conceitos e metodologias do design estratégico para
aplicd-los ao design de calcados. Assim, os objetivos especificos atuaram como diretrizes das
pesquisas realizadas, enriquecendo a elaboracao tedrica e a aplicacdo da metodologia ao assunto
proposto.

Ao estudar os conceitos e metodologias do design estratégico, pode-se concluir que esta
teoria fundamenta-se através de uma visdo holistica do sistema-produto-servico, na qual é preciso
projetar para além do produto ou servico, inserindo na projetacdo uma forma de pensar que alie

todos os aspectos envolvidos no sistema. Tais aspectos envolvem teorias de consumo, marketing,
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comunicacdo, economia, tecnologia e inovacdo, para assim obter a resposta de quais sdo os
valores dos clientes e quais sao as oportunidades do mercado na qual a empresa se insere.

O presente trabalho buscou na teoria do design estratégico uma metodologia para ser
aplicada ao desenvolvimento de uma colecao de calgados, encontrando em Nicchelle (2011) uma
gue se aplica as cole¢bes de moda, e que, dessa forma, pode ser aplicado ao design de calgados.
Descobriu-se, assim, uma metodologia de projeto que contextualiza informagbes para além das
teorias de marketing conhecidas pela autora deste projeto, e que incluem tanto informagdes
contextuais da empresa, quanto pesquisas de inovacdo, sempre aliando um pensamento sistémico
a fim de projetar pensando no todo para introduzir beneficios tanto para a empresa quanto para o
cliente.

Em relacdo a aplicacdo da metodologia de Nicchelle (2011), pode-se concluir que a etapa
metaprojetual é a fase que proporciona a base de toda a metodologia, uma vez que a maioria as
informacdes novas sdo inseridas e pesquisadas nesse momento. Dividido em duas macro areas,
esse método contempla a pesquisa contextual e pesquisa blue-sky. A primeira destina-se a
levantar informacdes da empresa e do mercado em que esta inserida, o que ird gerar um
documento chamado de “Dossié Empresa-Mercado”. Ja a pesquisa blue-sky, busca informacdes
além desse contexto, que irdo incluir direcdes e oportunidades de inovac¢do ao processo, gerando
um documento chamado de “Dossié Cenarios de Inovagdao”, que ajudarda o designer na etapa
criativa. ApoOs essa etapa ainda sdo realizadas outras, que foram interpretadas como fases de
analise de sele¢do e refinamento das informagdes encontradas, com o objetivo de conceber um
novo produto ou servico baseado nos fundamentos do design estratégico.

Dessa forma, para realizar a pesquisa blue-sky foi essencial a andlise aprofundada das
macro tendéncias, pois a revisdo de micro tendéncias é uma pratica comum no mercado
calcadista, o que muitas vezes influencia a cépia de modelos, principalmente ao realizar viagens de
pesquisa nas quais a maioria dos locais observados sdo lojas de calcados. Portanto, constatou-se
gue a pratica da pesquisa mais ampla pode ser uma fonte de inspiracao Unica, uma vez que a
partir de temas sugeridos por fontes especializadas é possivel elaborar mapas conceituais que
geram outras ideias para a pesquisa de imagens, podendo compor um moodboard personalizado e
aplicado ao tema, marca e publico. Sendo assim, salienta-se que a pesquisa de micro tendéncias

também é essencial, mas que deve ser realizada apds a pesquisa de macro tendéncias, servindo
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como uma confirmacdo do caminho que ja se pretendia tracar, analisando também se a direcao
estd correta.

Por conseguinte, a pesquisa macro é a base para as proximas etapas da metodologia do
design estratégico aplicado ao design de calgados, jd que os cendrios sdo definidos através da
mesma. Considerou-se complexa a definicdo desses cenarios, enquanto a materializagdo dos
mesmos, na etapa intitulada visions, aconteceu de maneira mais natural. E possivel que isso tenha
acontecido devido ao fato de tal etapa ser uma pratica comum na rotina de trabalho da autora.
Entretanto, realizar a fase dos conceitos foi extremamente importante para conseguir se
desprender da d4rea técnica e aumentar a liberdade de criacdo ao se permitir projetar, pensar e
desenhar ideias que talvez ndo pudessem ser produzidas. Muitas vezes, os conceitos podem
parecer absurdos, mas a nao desisténcia das reflexdes é fundamental para se conseguir chegar a
algo que parega novidade. Em alguns momentos uma primeira ideia levou a outras que pareceram
mais interessantes ou sensatas, outras vezes conceitos logo foram transformados em produtos
comerciais. Ou ainda, devido ao fato de ndo estar acostumada com a ideia de produtos
conceituais, se obteve primeiro diversos modelos comerciais, para entdo conseguir elaborar
modelos conceituais.

Devido a necessidade de maior agilidade durante a rotina de trabalho, é incomum a pratica
de finalizacao dos desenhos a mao livre. Dessa forma, poder aprender um método de finalizacao
foi considerado bastante valido, uma vez que este agrega valor ao desenho e também pode ser
aplicado como uma ferramenta de simulagao de combinag¢des de cores, ndo necessitando produzir
0 protdtipo com as cores propostas para conseguir transmitir a ideia dos designers para outras
pessoas da empresa. Ainda, a intervengao de aplicacdo de materiais sobre o desenho colabora
nesse contexto, principalmente quando se refere a materiais com texturas diferenciadas,
dificilmente reproduzidas fielmente a partir de finalizacdo a mao livre.

Por fim, a realizacdo deste trabalho foi de fundamental importancia para conhecer os
conceitos e ainda uma metodologia advinda do design estratégico aplicada ao design de cal¢ados,

considerando a eficiente para introduzi-la ao mercado calgadista.

30

2014



I[cl<i(e)(ele|sV@ Tendéncias V. 9. n 2- JuDez 2014

REFERENCIAS

CASENOTE, Igor Escalante. Design-driven innovation no processo de desenvolvimento de novos
produtos: o design como agente de inovacgao de significados. Porto Alegre: UNISINOS, 2011.
Dissertacdo (mestrado) — Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Porto Alegre, RS, 2011.

CELASCHI, Flaviano. Dentro al progetto. Appunti di merceologia contemporanea. In:

CELASCHI, Flaviano; DESERTI, Alessandro. 2007. Design e innovazione: strumenti e pratiche per la
ricerca applicata. Roma, Carocci, 2077. pp. 15-53.

DESERTI, Alessandro. Intorno al progetto: Concretizzare innovazione. In:

CELASCHI, Flaviano; DESERTI, Alessandro. 2007. Design e innovazione: strumenti e pratiche per la
ricerca applicata. Roma, Carocci, 2077. p. 57-109.

FEEVALE, Centro de Design. Religiosidade. Novo Hamburgo: Universidade Feevale. Disponivel em:
<http://centrodesignfeevale.wordpress.com/tendencias-comportamentais> Acesso em: mar.
2013.

FEEVALE, Centro de Design. Simplicidade. Novo Hamburgo: Universidade Feevale. Disponivel em:
<http://centrodesignfeevale.wordpress.com/tendencias-comportamentais> Acesso em: mar.
2013.

FRANZATO, C. O processo de inovacgao dirigida pelo design: um modelo tedrico. Redige: v. 2, n. 1,
2011.

GAMPI Plural. Joinville, 2014. Disponivel em: <http://www.gampidesign.com.br/plural/>. Acesso
em: 02 set. 2014.

KAMINSKI, Paulo Carlos. Desenvolvendo de produto com planejamento, criatividade e qualidade.
Rio de Janeiro, RJ: LTC, 2000. 132 p.

MAGALHAES, F. C. et al. A especificagdo do design e a sua importancia para a eficiéncia do
processo de design dentro da empresa. CONGRESSO BRASILEIRO DE PESQUISA E
DESENVOLVIMENTO EM DESIGN, 3. Rio de Janeiro: PUC, 1997. Anais...

MERONI, Anna. Strategic design: where are we now? Reflection around the foundations of a
recent discipline. Strategic Design Research Journal, v. 1 n. 1, dec 1, pp. 31-38. 2008.

MONTEMEZZO, Maria Celeste de Fatima. Diretrizes metodolégias para o projeto de produtos de
moda no ambito académico. Bauru, 2003. Dissertacdo (Mestrado em Desenho Industrial) —
Universidade Estadual Paulista, Bauru, SP, 2003. 98 p.

MORAES, Dijon de. Metaprojeto: o design do design. Sdo Paulo, SP: Blucher, 2010. 228 p.

MORELLI, Nicola. Designing Product/Service Systems: A methodological exploration. Design Issues,
v.18,n. 3,jul. 01, pp.3-17, 2002.

31



I[cl<i(e)(ele|sV@ Tendéncias V. 9. n 2- JuDez 2014

MUNARI, Bruno. Design e comunicagao visual: contribuicdo para uma metodologia didatica. 1 ed.
Sao Paulo, SP: Martins Fontes, 1997. 350 p.

NICCHELLE, Keila Marina. Design de moda: a cultura de projeto na moda com base nos conceitos
do design estratégico. Porto Alegre: UNISINOS, 2011. Dissertacdo (mestrado) — Universidade do
Vale do Rio dos Sinos, Porto Alegre, RS, 2011, 132 p.

NORMAN, Donald A. Design emocional: por que adoramos (ou detestamos) os objetos do dia-a-
dia. Rio de Janeiro, RJ: Rocco, 2008. 278 p.

PRODANOQV, Cleber Cristiano. Metodologia do trabalho cientifico: métodos e técnicas da pesquisa
e do trabalho académico. Cleber Cristiano Prodanov, Ernani Cesar de Freitas. 2 ed. Novo
Hamburgo: Feevale, 2013.

SCALETSKY, Celso C.; PARODE, Fabio P. Imagem e pesquisa Blue Sky no design. In: Convencién
cientifica de ingeniaria y arquitectura. Congresso sigradi, 14., 2008, La Habana. Anais... La Habana:
CCIA, 2008, pp. 1-6.

STYLE. Disponivel em: <http://www.style.com>. Acesso em: abr. 2013.
STYLESIGHT. Disponivel em: <http://www.stylesight.com/home/>. Acesso em: abr. 2013.

TREPTOW, Doris. Inventando moda: planejamento de coleg¢do. 2 ed. Brusque, SC: Ed. do Autor,
2003. 209 p.

ZURLO, Francesco. Design Estratégico. Working Paper. 2010.

' UNIVERSIDADE
W FEEVALE 3



	Button1: 


