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Resumo

Este artigo estuda a profunda transformacado perceptiva que decorre
da Revolug¢do Industrial mecanica até a digital. Neste territério ana-
lisa varias modalidades do Desenho Industrial (o desenho do objeto,
a moda e o desenho téxtil) e demonstra a evolugao que vai do valor
de uso ao valor de troca (K. Marx) até a emergéncia de um valor de
posse que se desenvolve até um valor de sele¢do da informagdo na
caracterizagdo de distintas relagdes comunicativas e culturais.
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Abstract

This article study the deep perception transformation build by the
mechanical Industrial Revolution to the digital midia. In this field it
analyse many examples of the industrial design (product design,
fashion and textile design) and show the evolution of the use value
to the change value (K. Marx) until the emergence of a kind of amass
value and a informational selection value to define other cultural
and comunicative relation.
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Sinergia cultural

o estilista ao designer, da moda a tecnologia téxtil € de design
que se trata e, por isso, talvez haja sentido em refletir sobre
alguns aspectos culturais que configuram a esséncia da
atividade.

O design nao se explica com clareza, seu campo ndo se de-
fine com nitidez e a ambigiiidade o caracteriza, pois se trata de uma
pratica que se relaciona com varios tipos da atividade humana. Essa
constatagdo se justifica historicamente, porém ndo € preciso percor-
rer a histdria do desenho industrial, mas apenas, considerar aspectos
culturais que sdo relevantes.

O desenho industrial estd intensamente marcado pela revo-
lugdo tecnoldgica, econdmica, social e cultural que assinalou 0o mundo
ocidental desde a segunda metade do século 18 quando James Watt
(1769) aperfeigoou a maquina a vapor. O novo elemento foi capaz
de impulsionar o desenvolvimento da fiagdo manual e artesanal do
algoddo para a tecelagem manufaturada através de maquinas e da
industria pesada voltada para a mineracdo e para a metalurgia. Ti-
nha inicio a Revolugdo Industrial mecénica.

Ora, a histéria da humanidade nos mostra que sempre que a
tecnologia altera o modo de producdo, desenvolvem-se novos valo-
res, comportamentos e cotidianos. As tecnologias afetam as manei-
ras como pensamos e como agimos: se os meios de produgdo carac-
terizam a Histéria Econdmica, o dominio de um meio técnico carac-
teriza a Histdria Social.

Nessa dindmica, se o capitalismo se define pela emergéncia
do capital e da maquina que permitiram o desenvolvimento de
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dicotomias como o patrdo e o operdrio, o saldrio e o lucro; o mundo
eletroeletronico assinalou o dominio da imagem, da comunicagédo
de massa e da sinestesia entre imagem, som € movimento ¢ a
tecnologia digital caracteriza a interconexdo comunicativa, a simul-
taneidade e conseqiiente compressdo do tempo e do espaco e a mu-
danca, ndo so rdpida, mas sobretudo, definitiva e inexoravel.

Desde tempos imemoriais, o artesanato caracterizou as so-
ciedades pré-industriais e marcou-se pela produgio de objetos, de
um lado, indispensdveis a vida cotidiana e, de outro, criadores de
valores, de crengas e de sociabilidades. Com o advento da Revolu-
¢do Industrial Mecanica no século 18 e seu posterior desenvolvi-
mento, temos a emergéncia de caracteristicas produtivas relaciona-
das ao Desenho Industrial. Trata-se da racionalidade, do planejamento
e do controle que estabelecem a légica de transformagio material e
da reprodugdo em série e em montagem tecnoldgica.

Essas caracteristicas tornam-se mais complexas quando,
como decorréncia da producgdo industrial acelerada, surge, na déca-
da de 40 do século 20, a necessidade de estimular a outra face da
produc¢do, ou seja, surge o consumo com seus derivados caracteriza-
dos pelo mercado e a publicidade: era necessario consumir para pro-
duzir e produzir para sobreviver.

Na correlagdo entre arte/desenho/producdo/consumo temos,
como decorréncia, a possibilidade de atingir uma defini¢do chave:
design é a atividade que transforma a tecnologia no produto e, como
informagado, é capaz de atrair a percep¢do e construir a persuasao
e o consumo. Pela sua proposta criativa, o design constitui apoio
para a célebre lei da oferta e da procura.

Na complexa relacdo entre arte e desenho; artesanato e
tecnologia, objeto tinico e reprodutibilidade em série e em massa, pro-
ducdo e consumo, oferta e mercado, qualidade e persuasdo surge a no-
¢do bésica que coordena a atmosfera cultural dos nossos dias: sinergia.

Da sua etimologia grega (synergia) a palavra sinergia con-
serva o sentido de cooperagdo, ou seja, de um lado, o esfor¢co combi-
nado de vdrios organismos para a realizagdo de uma funcio e, de
outro, a associacgio simultinea de fatores que contribuem para uma
acdo coordenada. Sinergia propde a contaminacao entre a¢ao e fun-
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¢do, porém, no mundo da automagao digital, essa relacdo deixa de
ser linear para ser simultinea e, sobretudo, rdpida. Estabelece-se um
outro dispositivo cultural: tudo interage e todos se comunicam
coletivamente. Essa interac@o entre propriedades em relagdo carac-
teriza a dindmica produtiva atual exige uma outra forma de estudar
os fendmenos. Porém, para entender a dinamica cultural e social que
atinge o Desenho Industrial dos nossos dias € necessario delinear a
estrutura daquela sinergia e discriminar os elementos que a compdem.

Da arte a tecnologia

Walter Benjamin, fil6sofo alemao e um dos maiores intér-
pretes da cultura contemporanea, que se suicidou em 1940 em Port
Bou quando tentava atravessar os Pirineus para chegar a Espanha
fugindo do regime nazista e da perseguicdo étnica, publicou, em
1936, um artigo célebre que ndo pode ser esquecido pela fundamen-
tal compreensdo da relagdo que se estabelece entre a arte e a
tecnologia industrial ou da passagem do mundo artesanal para a pro-
dugdo em série e reproduc@o em massa. Esse artigo, “A obra de arte
na época da sua reprodutibilidade técnica”, deve ser constantemente
retomado se quisermos entender o impacto cultural patrocinado pela
revolucdo industrial da sua dimensdo mecénica a eletronica até a
automacao digital.

A passagem da qualidade do produto artesanal 4 quantidade
da producio industrial encobre uma intensa revolug@o cultural que
supde a substitui¢do do unico modelado manualmente para o multi-
plo funcional e andénimo. Além disso, supde a passagem da produ-
¢do de caracteristicas religiosas e miticas onde se edificavam cate-
drais, esculpiam-se imagens de deuses e pintavam-se cenas religio-
sas que ornamentavam as paredes de igrejas, capelas e castelos para
atingir a atmosfera da fabrica que marcou o desenvolvimento da
concentragio populacional em cidades e a emergéncia das metrépo-
les dos nossos dias. Embora esses fendmenos sejam distintos, do
ponto de vista cultural é possivel relacionar a arte e a industria, as-
sim como aproximar o artista e o desenhista industrial, embora seja
necessdrio enfatizar que, se a arte privilegia a percepg¢ao e a contem-
placdo, a industria seleciona o produto e a producio.
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Da arte religiosa a industria temos uma passagem radical,
mas de prudente lentiddo que caracteriza a substitui¢do daquela con-
templagao pela utilidade, do culto religioso pela fungdo pragmatica.

A realidade econdmica, social, cultural e tecnolégica que
vinha sendo intensamente concebida desde a segunda metade do
século 18, intensifica-se no século 19 com a invencéo da fotografia
(1839) e adquire cores definitivas nos anos posteriores a primeira
grande guerra com a emergéncia do que se convencionou chamar de
“época do funcionalismo” (Argan, 1993, p. 236) Ao desenhista in-
dustrial cabia a tarefa de explorar a tecnologia mecanica disponivel
para produzir a melhor qualidade com o menor desgaste de energia
mecanica, material e humana e, para essa economia, havia a propos-
ta de um so6 fator: a funcao.

A qualidade funcional resgata o cotidiano e lhe permite
modelar a forma e o uso do produto e, sobretudo, superar o cardter
contemplativo da arte para, de modo utilitario, permitir que a forma
seja conduzida pela funcdo e assinale um programa de recepgdo
mecdanica e rotineira.

Porém, na dinAmica industrial da montagem em série, 0 avan-
co da tecnologia dos materiais e seus procedimentos condenam oS
produtos a uma superacao incontrolavel. Desse modo, a histéria do
desenho industrial jd nasce atemporal porque ndo chega a marcar
época: se o progresso tecnolégico envolve a producdo, a eficiéncia
funcional € tragada pela forma que, por sua vez, cede a0 mercado e
a persuasdo publicitaria do consumo.

Do uso a troca

Da fungdo a forma, da produg¢@o ao consumo e ao mercado,
do possivel tecnologicamente ao aceitdvel publicamente, escreve-se
uma histéria de transformagio da cultura e dos seus valores: uma
intensa e rdpida histéria que percorre estagios que vao do valor de
uso funcional ao valor de troca comercial, da posse a selecdo do
objeto e o mundo da producd@o industrial passa a ser caracterizado
pela relacdo comunicativa entre produ¢do e consumo que encontra
no objeto seu elemento de mediacdo e de linguagem. Nesse percur-
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so, o desenhista industrial cede seu espago ao designer, isto €, o
desenho industrial supera o uso funcional e se transforma no design
que incorpora a competéncia técnica, a dimensao cultural que alia, a
informacao de outros usos, a sugestao comunicativa de outros valo-
res. Precisamos entender a génese e as caracteristicas de cada um
desses momentos.

No mundo capitalista, a mercadoria se divide em duas cate-
gorias divergentes: o valor de uso e o valor de troca. Se o valor de
uso estabelece a relag@o entre o proprietario dos meios de produgéo
e 0 operdrio que € o agente produtor, o valor de troca procura salvar
a producgdo através do consumo, porém ambos, valor de uso e de
troca, se encontram e desafiam no espaco do mercado onde “a logi-
ca do produtor procura a massificagdo do valor de troca e a logica
do consumidor procura a valorizagdo do uso.” (Ferrara,1993, p.194)
Estimula-se a compra para criar efetivas condi¢des para a dinamica
produtiva e, nessa estratégia, a forma e as qualidades visuais do pro-
duto desenvolvem importante papel, porque se o valor de troca ensi-
nou a consumir, ndo tardou para que ele fosse substituido pelo apelo
que o distingue. Surge o valor de posse e passa-se a consumir nao
somente o produto, mas a griffe, a embalagem, o visual. Na passa-
gem do valor de troca para o valor de posse percebe-se que, estranha
e paradoxalmente, procura-se, na série, o Unico, o original, o exclu-
sivo de marca que caracteriza a notabilidade da exibi¢do que confir-
ma a posse € retorna-se aos pressupostos que caracterizavam o culto
artistico. Cria-se, assim, uma cadeia de substituicdes ou de meta-
morfoses do objeto, da série e da reprodutibilidade: o valor de uso,
de troca e de posse.

Porém, o desenvolvimento inesgotdvel e acelerado da in-
distria e dos processos produtivos sob o impacto da eletrénica e da
automacao digital e, sobretudo, a crescente crise econdmica e pro-
dutiva dos anos 70 do século 20 leva o consumo a desenvolver ou-
tros paradigmas e, dessa vez, € a informagdo divulgada em massa
pelos veiculos de comunicacgdo interativos que estabelece para o
consumidor outros padrdes de exigéncia e, agora, € necessario estar
informado, para observar e saber comprar. Agora, o consumidor nao
s6 compara, mas aprende a comprar: a lei da procura e a compara-
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¢@o impdem-se sobre a ldgica do mercado e da oferta e o produto
incorpora, a fung¢do utilitdria, a informacdo sobre materiais,
tecnologias, comportamentos, valores.

O valor de posse é substituido pelo valor de selecdo e se
reinventa um valor de uso de outras dimensdes, mais prag-
mdtico e realista, porque operado por um usudrio capaz de
diversificar suas necessidades e apto a processar a infor-
magdo que lhe vem das proprias caracteristicas bdsicas do
desenho industrial (Ferrara, 1993, p. 198).

A moda como comunica¢ao da dinamica industrial:
da série a massa

A moda tem uma estranha trajetdria paralela a do design.
Ambos sdo sistemas culturais e estruturas de usos e valores marca-
dos pelo cotidiano existencial que caracteriza formas de vida
econdmica e estético-cultural que circulam pela sociedade e em re-
lagdo as quais € possivel destacar e distinguir marcas, sinais ou indi-
ces particulares. Se, para a produ¢do industrial, o design permite
distinguir a produ¢@o em série e a informacdo de outros valores que
se incorporam ao cotidiano; a moda corresponde aquela diferenca
que permite criar, na série, elementos de distingdo que produzem
estruturas de representacio e de significagdo capazes de definir uma
posicdo e, sobretudo, de induzir um valor através da imagem: o ves-
tir-se diz quem sou e aquilo que quero que pensem de mim e, isto,
vai muito além da simples protecdo, do ornamento ou da embala-
gem do corpo. A moda ndo € apenas aquilo que se veste, mas aquilo
que mulheres e homens mostram, comunicam, olham e léem. As-
sim, a moda € viva e dinAmica e nessa caracteristica aproxima-se do
design que oferece, na produgido em série, a possibilidade de uma
informacao funcional, produtiva e estética. Estabelece-se, portanto,
entre design e moda uma sinergia, uma complexa operagdo de
integragdo de procedimentos e de significados que faz com que um
se compare ao outro e € possivel estudd-los de modo coordenado.
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Enquanto design, a moderna dimensao da moda surge
exatamente no momento de inflexao que marca a passagem do valor
de troca para o valor de posse e depois ao de selecdo e leva a estabe-
lecer uma distin¢gdo entre o estar na moda e o vestir-se que
redimensiona uma outra maneira de pensar a producao em série e a
constru¢do massiva de um valor. Explicando.

Conforme Barthes(1967) e Simmel(1988) em obras
antoldgicas, a moda € uma realidade institucional e social que esta-
belece normas independentes do individuo na sua singularidade.
Desse modo, a moda € um registro sensivel que assume o carater de
documento social da histéria que pode ser estudada através da evo-
lugdo de estilos, tendéncias e praticas que caracterizam e distinguem
valores e usos sociais do dominio publico ao privado. Porém, nesse
percurso, a moda estd sujeita ao constante ultrapassar-se, ao seu
declinio. Ao contrério, o vestir € a realidade através da qual o indivi-
duo pode apropriar-se do que estd na moda para traduzi-lo ou para
transforma-lo e, com isso, acabar por modificar ou mascarar a série.
Para que o individuo se distinga da massa € necessario que, embora
aderindo a producdo em série, ele construa, paradoxalmente, um valor
original, capaz de inovar. H4, portanto, entre a moda e o vestir uma
tensdo, um conflito que serd intensificado ao mesmo tempo em que,
na evolu¢do da produgd@o ao consumo em suas vdrias dimensoes,
caminhamos do valor de troca para o de selecio esbarrando no eixo
deles com aquele ponto de inflexdo que se define através do valor de
posse.

A passagem do valor de troca para o de selecio supde criar
uma estratégia capaz de produzir, nas vérias formas de repeticao da
moda como arte de massa, uma dialética entre o novo ¢ o velho,
entre a repeticdo e o original; porém o que interessa nao € tanto a
variac¢@o, mas a necessidade de mudanca dentro de um esquema ba-
sico. Portanto, a mesma inflexdo produtiva e estética que marca a
passagem do valor de troca para o de posse e permite a emergéncia
do designer nas sombras do desenhista industrial, pode ser encon-
trado entre a moda enquanto série pronta para 0 consumo € a moda
como vestir de modo singular utilizando a série. Esse paralelismo
vai se acentuar a0 mesmo tempo em que a producio industrial fun-
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cional passa a ceder espago para a tecnologia que informa ao propor
rdpida troca de valores.

Se enquanto valor de uso, a moda atendia as fungdes huma-
nas bdsicas de protecdo e agasalho, enquanto valor de troca, ela uti-
liza farto apelo visual e, mais do que nunca, € um c6digo institucional
e coercitivo a fim de produzir um envolvimento persuasivo capaz de
gerar consumo e acumulag@o. Ao contrdrio, a passagem da troca a
posse faz com que a moda abandone seu carater normativo para trans-
formar-se em apelo decorativo que exacerba o visual para atingir
uma dimensdo espetacular que cria uma histdria, uma fabulacio co-
municativa que estabelece posturas, ergonomias, trocas que confun-
dem o industrial com o artesanal, o erético e o recatado, o masculino
e o feminino, o vestido e o despido, o formal e o informal, o insinu-
ante e 0 ingénuo, o civilizado e o selvagem. Nessa dindmica surgem
as formas estruturadas ou geométricas, a verticalidade e a amplia-
cdo horizontal da figura, a seda e a renda como estere6tipos da moda
para datas e lugares, reforcam-se cores, sexualidade e exposi¢io. O
significado do vestir omite-se ante o apelo visual, sedutor e
espetacular do significante e da forma (Baudrillard, 1989, p.55 e
segs). A seducdo caracteriza a moda do valor de posse e, nessa di-
mensdo, ela € feminina, mesmo que se destine ao masculino.

Na posse, a moda € um imperativo e estabelece de modo
descartdvel, o in € 0 out, o estar na moda ou estar fora de moda e
vende ao consumidor a imagem desejada e imagindria dele mesmo
feito produto e mercadoria. Desse modo, consumo, sucesso, auto-
estima tecem uma complicada relagdo de fendmenos que se mistu-
ram e sdo dificeis de distinguir. Por exacerbar a sensibilidade chega-
se a uma espécie de anestesia perceptiva que torna uniformes a in-
vencdo estética, a fruicdo do gosto e a oferta do mercado.

Essa fabulacdo espetacular € programada e se nutre de vdri-
os elementos. Assim a fotografia e os insinuantes textos da moda
sustentam e preparam a exibicdo nos desfiles e nas passarelas. A
harmonia simulada ou ndo entre moda e arte, € montada de tal ma-
neira que o mercado € capaz de ignorar a producio em série € a linha
de montagem e criar a ilusdo do modelo tinico que recupera o valor
mitico e singular da obra de arte. Os estilistas e seus modelos inva-
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dem os grandes e notdveis museus do mundo, como € o caso do
Metropolitan de Nova York que, na década de 90, abriu suas portas
para expor a visitagdo publica as colegdes de Gianni Versace. Os
figurinos com suas griffes sdo reforgados e divulgados pelos acessé-
rios que sdo tdo notdveis como os proprios modelos exclusivos e,
nessa operagao, invadem também o espago que passa a ser um outro
acessorio igualmente assinado, ostentam o nome do estilista e seus
esteredtipos, cores e formas que vao do asséptico branco até o bizar-
ro e 0 exotico ou, até mesmo, a propria excentricidade visual da
imagem do estilista que atua como apelo publicitario da mercadoria
que produz e vende. Na mesma linha de observagdo, ndo € dificil
encontrar parcerias entre artistas plasticos de renome que se associ-
am a estilistas para criarem um plano comum de assedio visual e
mutua impregnacdo criativa, cita-se, como exemplo, o préprio
Versace que se associou a Andy Wharhol e reproduziu, em um mo-
delo, a célebre obra de Wharhol com a reproduc@o de fotos de Marilyn
Monroe ou o caso de Courréges que, na década de 60, assimilou nos
tecidos e no corte dos seus modelos o abstracionismo geométrico de
Mondrian; assim reproduzem-se e duplicam-se a arte e a moda. Esta
programagdo pode ser observada em vdrios exemplos, porém nos
casos citados, salienta-se que nada € espontaneo, tudo € planejado e
programado para criar uma arte de ocasidio e pronta para ser exibida
no espetdculo. A seducio e a exponibilidade sdo as caracteristicas
bésicas da moda como valor de posse, assim como a acumulacdo e a
descartabilidade caracterizam o produto industrial que lhe
corresponde.

Sinergia e integracao: o novo consumidor

Porém, se a tecnologia € a crise econdmica e social dos anos
70 marcaram a passagem do valor de posse para o valor de selecdo,
a moda como espetdculo e apelo visual atinge seu dpice no final dos
anos 70 e a década de 80 € invadida pelo paroxismo produtivo que
precisa pensar em tudo, do corte & venda, da produgéo a reprodugéo,
a embalagem, a programacdo visual e a distribuicdo e, sobretudo,
considerar a ndo moda ou aquele estilo vazio feito para todas as
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ocasides que incorpora a constante mudanga, visto que, agora, amoda
Ja ndo pode esperar até tornar-se norma ou estilo. Estamos em um
momento histérico e tecnolégico marcado pela rapidez e pela mu-
danga, o mercado precisa ser flexivel e ao designer cabe ser previ-
dente e sensivel as oscilagdes do momento para produzir com mais
agilidade a fim de adiantar-se & mudanga.

O consumidor anterior passa por profunda transformagao: é
proprioceptivo e estd atento ao proprio corpo, por isso, € capaz de
receber estimulos e alertas que precisam ser respondidos através de
uma agdo que seleciona ofertas que considerem sua individualidade
e suas necessidades. Mais do que nunca, trabalha-se em linha de
montagem e em série para alcangar ndo o produto ou o consumo
inespecifico, mas o consumidor que se transforma em prossumidor
em expressao de Alvin Toffler (1980, p. 266) e preenche 0 momento
critico entre a produ¢do e o consumo.

Se para o valor de troca a quantidade do produto fabricado
em série era a qualidade e, se para o valor de posse, a qualidade
estava na quantidade de produtos acumulados e descartdveis, para o
valor de sele¢do, a quantidade estd na oferta que exige a seleg¢do da
qualidade do produto. A antiga e vital atuagdo de marketing apoiado
na persuasdo da publicidade sedutora € reformulada e a oferta € in-
vadida por um outro valor: comparacgio entre produtos e possibili-
dade de escolha.

A interdependéncia produgdo/consumo assinalou todas as
estratégias de marketing e de publicidade do século 20, nas décadas
de 40 a 70, dominadas por uma cultura de compromisso com o pro-
dutor a testa do processo; porém, na década de 90, temos uma cultu-
ra dirigida pelo consumidor e vem & luz o ciberdesign calibrado e
flexionado pelos processos interativos (Kerckove, 1997, p. 136) que
se comunicam entre estruturas produtivas, entre mercados globais e
locais e, sobretudo, entre consumidores. A competic¢do € a tonica do
momento e revela a simplicidade da 16gica apoiada na lei da oferta e
da procura.

Nesse torvelinho produtivo, tecnolégico e, sobretudo, ima-
ginativo, o estilista cede seu espaco a confecgdo, o produto dnico,
acumulado e descartdvel € substituido pelo basico componivel com
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claras marcas individuais. A moda que hoje ja podemos rotular de
antiga sofre densa e rdpida mudanga e seu mercado, agora, nao €
mais o global a ser atingido pelo fluxo de exportacdo, mas o consu-
midor interno, local, emergente € promissor, porém mais exigente
porque suas condi¢des econdmicas ndo lhe permitem aderir ao
descartdvel. A marca da nova moda € multiplicar para diversificar
com funcional individualidade, pois o consumidor aprendeu a
selecionar e a combinar. Redesenha-se com flexibilidade o mercado
e o0 consumo, o endereco exclusivo do estilista € substituido pelas
lojas de departamento e pelos shoppings onde tudo estd disponivel,
mas misturado. A sagacidade do consumidor deve comparar e esco-
lher. Substitui-se o distante apelo visual das passarelas pela proxi-
midade sensivel do tdtil, intenso e envolvente que permite a moda
encontrar-se com o design téxtil.

Ao contrério do que parece comum imaginar, o design téxtil
¢ mais tatil do que visual e pldstico e ndo se contenta com o apelo
decorativo do desenho figurativo ou geométrico e se desenvolve entre
a producdo e o tecnoldgico, entre a moda e a inova¢do; misturam-se
visualidade e tatilidade, ou melhor, o que se percebe no olhar emer-
ge no tato. Nessa sinergia, moda e design se encontram para produ-
zir uma midia comunicativa mais sugestiva do que persuasiva: ago-
ra, o consumidor escolhe o que lhe € proprio e, de modo interativo,
observa a moda que continua a propor, mas que € fragil enquanto
estilo, pois jd ndo hd tempo para a construg@o de normas ou valores
para o vestir. O corpo parece valer mais do que a moda.

Na sinergia design téxtil e moda, o designer propde, com
indispensdvel antecedéncia, alternativas visuais, tteis, técnicas, ol-
fativas ou térmicas para produzir € multiplicar fun¢des, associa¢des
ou combinagdes que sdo valorizadas e exploradas pela moda. Forta-
lece-se, portanto, a oferta nao de produtos, mas de alternativas que
vado da tecnologia a sele¢do informativa através de uma dimensao
mais critica do consumo. E possivel pensar em uma tendéncia da
moda que se apéia no vestir e se adapta ao individuo como realidade
ergondmica, social, econdmica e cultural. Estamos no territério do
design onde o estilista e o designer trabalham em um sistema de
combinacdes onde tudo se concentra e se agrega em sinergia.
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Porém, essa relacdo comunicativa € complexa porque deve
equilibrar originalidade singular com reprodutibilidade serial: esta-
belece-se uma regularidade entre reprodugio e inovag¢do em ritmo
de controlada lentiddo para poder ser seguido, mas suficientemente
veloz para modular o equilibrio do mercado entre a oferta e a de-
manda, entre regularidades e distin¢des sociais e econdmicas.

Nessa complexidade, € curioso analisar o caso do jeans. Ins-
pirado em um design téxtil de cor padrdo em trama rude e na combi-
nagdo entre aparéncia artesanal com durabilidade e custo possivel
para um consumidor banal; surge uma antimoda descontraida, jo-
vem e sem preconceitos que, difundida (€ origindria da Itdlia /Géno-
va) nos Estados Unidos definiu, a0 mesmo tempo, um modo de vida
— American Way of Life — e marcou um estilo de moda que no seu
redesenho do artesanal, permanece com durabilidade e é reconheci-
do sem ter nenhum dos requisitos tradicionais da moda. Opondo-se
aos padroes recorrentes daquilo que a histéria havia consagrado como
moda formal e desenhada, o jeans produz-se e reproduz-se. Ao sa-
bor dos materiais contemporaneos, naturais, sintéticos ou hibridos e
decorrentes de tecnologias que misturam novas texturas, fibras, fios
naturais ou nio, cores em matizes de azul, a moda em jeans desapa-
rece como espetdculo visual, para ressurgir como tatilidade que en-
sina a ver: vé-se com as maos e os sentidos aprendem uns com o0s
outros.

Esse aprendizado faz o consumidor rever seu padriao de moda
e, mais do que nunca, ele produz sua tendéncia individual através
das selecoes descontraidas e espontineas; ainda que se saiba que
mesmo essa alternativa € passivel de ser reproduzida pela
engenhosidade do mercado e pode ser transformada em um outro
padrao da moda.

As ultimas décadas do século 20 ensinam, para o cenario
dos dias atuais, que a simbiose tecnologia e design téxtil oferece a
moda uma alternativa que se adapta ao usudrio trocando com ele
informagdes té€rmicas, olfativas e ergondémicas e essa alternativa é
vital para o desenvolvimento de um fazer produtivo que exige o
redesenho da cultura do que seja a moda e, sobretudo do que € o
publico consumidor. Mais do que nunca, a moda € produzida em
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série para um publico que deseja ser selecionado e, mais do que
isso, ser individualizado. Estamos na légica do valor de selegdo e a
nova moda necessita decodificar com grande sensibilidade essa cul-
tura se quiser entender a nova linguagem cultural dos nossos dias e
para a qual produz. E necessario que o design de moda se transfor-
me em informacao cultural que tem na moda tradicional um pardmetro
que precisa ser superado, pois agora, ji ndo se usa 0 que estd em
moda, ao contrario, deseja-se fazer a moda.

Nesse momento, a sinergia moda/tecnologia téxtil coloca-
se como urgente e inevitavel e implica em integrar e em estabelecer
conexdes produtivas. Nessa interface, a moda dialoga com o design
téxtil que, no A&mago dos recursos tecnoldgicos da reprodugdo, ma-
nipula variagdes téxteis para, com técnica, fornecer uma nova seleciao
de parametros. Integrados ao design de moda, esses pardmetros pas-
sam ndo mais a moldar funcionalmente o mercado, mas ao contra-
rio, fornecem-lhe respostas que atendem ao novo consumidor que
esta cada vez mais individualizado e localizado, ainda que dissolvi-
do nas multidoes das grandes cidades.

Se o design tece a individualidade do cliente, o estilista
modela sua aparéncia e trabalham em interface o designer e o estilista,
o tecer € 0 moldar.
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