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RESUMO

O presente estudo objetivou aprofundar o conhecimento no Desenvolvimento de Figurino Teatral, buscando a compreensão de sua relevância dentro dos espetáculos e dos modos de criação dos trajes de cena. O projeto partiu do pressuposto da existência de uma relação entre as áreas de teatro e moda, ilustradas no figurino teatral. Através da pesquisa bibliográfica, aliada à pesquisa de campo e de mercado, foram investigados os modos de desenvolvimento de figurino aplicados atualmente no cenário teatral, identificando as necessidades e lacunas existentes no processo e na classe teatral. A pesquisa e análise da metodologia de gestão e desenvolvimento de coleção de moda buscou o suprimento destas necessidades e, assim, traçou-se um paralelo entre as áreas, procurando desenhar os processos de forma organizada que levassem em conta a interdependência dos fatores constituintes da peça e a importância do gerenciamento do processo de desenvolvimento para o alcance do resultado objetivado, podendo, assim, colaborar com o aprimoramento acadêmico e profissional do setor.

Palavras-Chave: Figurino. Moda. Desenvolvimento de Coleção. Teatro.  Gestão.

ABSTRACT 

The objective of this study was to strengthen the knowledge in Costume Development, seeking the comprehension of its relevance inside theatre plays and the costume’s methods of creation. The project begun from the assumption of a relation beetwen theatre and fashion, illustrated in theatre garments. Through the literature research, complemented by field and market researches, the methods of costume creation and development were analysed, identifying the requirements and gaps in the proccess and theatrical sector. The research and analysis of fashion’s management and development methodology sought to fill those needs by tracing a parallel beetwen the two areas, seeking to draw organized proccesses, that considers the interrelations of the constituent factors of the play and the importance of the management in the development proccess to the reach of the aimed objective, and so, collaborating with the sector’s constant academic and professional improvement. 
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INTRODUÇÃO

A presente pesquisa configura a primeira etapa do Trabalho de Conclusão de Curso do curso de Bacharel em Moda, o qual tem como principal objeto de pesquisa o figurino teatral, possuindo a finalidade de aprofundar o estudo do seu desenvolvimento. 
Colocado como resultado da integração entre moda e teatro, é através dessa aproximação das áreas que decorrerá a pesquisa, investigando as relações existentes, no intuito de qualificar o processo de desenvolvimento do figurino teatral.
Sobre esses objetivos é possível verificar que, para se chegar à sua conclusão, faz-se necessária uma análise das necessidades e lacunas existentes nesse processo. Assim, nesse sentido, traz-se a seguinte problemática para a pesquisa: Como se dá a construção do figurino hoje no cenário teatral e como relacionar o teatro com a moda, aplicando conceitos de desenvolvimento de coleção? 
Para chegar-se às possíveis soluções dessa questão, esse estudo abrange a pesquisa teórica e possibilita a relação com a pesquisa prática, que se dá em dois momentos: na pesquisa de campo, objetivando o complemento da parte bibliográfica, e na pesquisa de mercado, a qual dá início ao processo que culminará na segunda fase do Trabalho de Conclusão de Curso: o Desenvolvimento de Coleção.
Apoiado pelo pressuposto de que ambas as áreas configuram-se como manifestações culturais e, assim, apresentam importantes contribuições e relações com o desenvolvimento sociocultural, a pesquisa busca identificar essas contribuições, analisando suas respectivas estruturas e as correspondências entre as áreas. Conforme Geertz (2008, p.8), a “cultura é composta por estruturas psicológicas por meio das quais os indivíduos ou grupos de indivíduos guiam seu comportamento”.  Esse comportamento, seja ele individual ou coletivo, é objeto de estudo e reflexão tanto para moda quanto para o teatro, os quais, ao mesmo tempo, também externam o desejo de influenciá-lo ou modificá-lo.  

Os próprios indivíduos, através do vestuário, principal objeto da moda, “selecionam” identidades, que as dá uma sensação de mobilidade social. Logo, estes artefatos ou vestuário “desempenha um papel da maior importância na construção social da identidade” (CRANE, 2006, p.21), exercendo “uma espécie de “poder” cultural, influenciando o comportamento e as atitudes sociais de uma forma que frequentemente não notamos” (CRANE, 2006, p.22). Dessa forma também se pode percebê-lo como reflexo de um tempo e todas as estruturas sociais que o compõem. 

A partir dessas afirmações, traz-se a percepção da moda como meio de comunicação, podendo novamente, tanto individualmente, quanto coletivamente, refletir ou expressar posições. Semelhantemente, o teatro “estabelece, em nível de razão e emoção, uma reflexão e um diálogo vivo e revelador com a platéia” (PEIXOTO, 1995, p.11), caracterizando-o assim como meio de expressão, capaz de movimentar opiniões e sentimentos, refletindo, distorcendo ou criando realidades, mesmo que “incapaz de agir diretamente no processo de transformação social” (PEIXOTO, 1995, p.12), mas “age diretamente sobre os homens, que são os verdadeiros agentes de construção da vida social”.
Nessa perspectiva, o figurino, como elemento da montagem teatral, coloca-se como um canal de comunicação à serviço do Teatro e da Moda, utilizando-se de diferentes códigos para imprimir um diálogo ao espectador. Inserida em um contexto específico, a indumentária teatral visa contribuir na construção de identidade tanto de um personagem isolado, quanto na identidade da montagem cênica como um todo. 

Visualizado o alcance da moda e do teatro na cultura e os possíveis benefícios do figurino trazidos ao teatro, demonstra-se a importância de seu estudo. Essa relação entre moda e teatro, ilustrada no figurino teatral, ainda coloca possibilidades mais adiante, ao estabelecer paralelos entre as formas de desenvolvimento das coleções de moda com o modo de desenvolvimento dos trajes de cena. São essas relações que instigam o presente estudo a pesquisar e buscar o aperfeiçoamento acadêmico e profissional das já citadas áreas. É nessa direção que a autora apresenta a introdução da metodologia de gestão e desenvolvimento de coleção de moda ao desenvolvimento de figurino teatral, cruzando áreas aparentemente diversas, como a Gestão e o Teatro. 

A fim de concretizar esse objetivo, o presente estudo configura-se da seguinte maneira: no primeiro capítulo são introduzidos os principais objetos de estudo: o Teatro e a Moda. Para isso, são trazidos conceitos e uma breve explanação na trajetória histórica do Teatro Brasileiro. Sob a esfera da Cultura, Teatro e Moda se cruzarão, culminando no Figurino Teatral, ponto de estudo do segundo capítulo.

Iniciando na pesquisa teórica sobre a temática Figurino, sua trajetória na cena teatral Brasileira, sua localização e relevância dentro das peças e os processos de desenvolvimento praticados, o segundo capítulo objetiva fazer este cruzamento entre teoria e prática. Para isso, analisa os modos de criação de figurinos também através de uma pesquisa de campo com um figurinista teatral, trazendo à tona esclarecimentos necessários ao desenvolvimento do terceiro capítulo. 

Tendo coletado esses dados trazidos no primeiro e segundo capítulo do trabalho, o terceiro capítulo analisa as necessidades administrativas do setor teatral, para, por fim, fazer a apresentação da Metodologia de Gestão e Desenvolvimento de Coleções de Moda e colocar as possíveis oportunidades e benefícios da aplicação da metodologia ao Figurino Teatral. 

Esses benefícios apresentados no terceiro capítulo do trabalho serão testados na aplicação prática do processo proposto durante a segunda fase do Trabalho de Conclusão do Curso de Bacharelado em Moda, a qual consiste no desenvolvimento de uma coleção de moda. Para esse processo, faz-se necessária a escolha ou criação de uma marca, portanto, o quarto capítulo inicia a segunda etapa deste trabalho ao analisar o mercado, concorrência e público-alvo do setor de figurino teatral, culminando com a criação de uma marca de consultoria em figurino. 

1 TEATRO E MODA

O presente capítulo introduz os assuntos teatro e moda, principais objetos de estudo deste trabalho, buscando compreendê-los e investigando as possíveis relações entre eles. Para isso, pesquisou-se a trajetória histórica do teatro, identificando sua participação social e cultural em diferentes momentos. Nesta pesquisa cronológica percebe-se que, em cada época, características deste tempo e espaço refletem-se no teatro. E o teatro, por sua vez, como manifestação cultural, pode se utilizar destas reflexões para colocar-se como agente transformador, levando indivíduos à emoção, ao questionamento, à reflexão. 
Semelhantemente, a moda compõe-se, em cada período, das características vigentes. Nota-se que ela, de forma ativa, não apenas descreve um contexto, mas participa deste, como agente de comunicação e até mesmo transformação. Instigado pelas semelhanças entre as áreas, este capítulo objetiva investigá-las e descrevê-las.

1.1 A TRAJETÓRIA DO TEATRO NO CENÁRIO BRASILEIRO

O teatro é um meio de retratar posições, expressar e comunicar. Um modo de transmitir à sociedade pensamentos, críticas e valores. Para isso, tem como instrumento a possibilidade de imitar a realidade da vida e/ou distorcê-la, como defende Viana (2010, p.78) quando coloca que “o teatro fica próximo à realidade da vida, interagindo com ela e modificando-a”.

 O sentido etimológico da palavra “teatro” vem ao encontro desta descrição ao dar ao vocábulo “o sentido de miradouro, lugar de onde se vê” (MAGALDI, 1991, p.7). Esse lugar pode ser entendido como o espaço físico no qual se passam os espetáculos, bem como o espaço no sentido social: a manifestação cultural formada por texto, ator e espectador, no qual existe a necessidade da troca visual entre ambos, e no qual se “vêem” reflexos da humanidade e/ou sociedades, de acordo com o tempo e espaço no qual ocorre. Com isso, o teatro também possui o poder de emocionar, impulsionar, levar à reflexão e transormar indivíduos. Dentro dessa perspectiva, Peixoto (1995, p.9-10) explica o teatro como:

Um espaço, um homem que ocupa este espaço, outro homem que o observa. Entre ambos a consciência de uma cumplicidade, que os instantes seguintes poderão até atenuar, fazer esquecer, talvez até acentuar: o primeiro sozinho ou acompanhado mostra um personagem e um comportamento deste personagem em uma determinada situação, através de palavras ou gestos, talvez através da imobilidade e do silêncio, enquanto que o segundo, sozinho ou acompanhado, sabe que tem diante de si uma reprodução, falsa ou fiel, improvisada ou previamente ensaiada, de acontecimentos que imitam ou reconstituem imagens da fantasia ou da realidade. O primeiro, ou os primeiros, são movidos por um impulso criativo, que incorpora emoção e razão num ato de desenfreada ou controlada entrega, celebrando um ritual quase místico de epidérmica necessidade, ou enxergando a rigorosa tarefa de uma profissão complexa e densa. Enquanto o segundo ou os segundos assiste passiva ou ativamente, entorpecidos por uma magia que os envolve numa cerimônia que os faz fugir da própria realidade para um mergulho num universo de encantamento, ou mentira ou ilusão ou, ao contrário, aprofundam o conhecimento lúcido e crítico da própria realidade que os cerca, engravidando-os de um prazer capaz de torná-los mais conscientes e mais vigorosos enquanto homens racionais, dotados da possibilidade de agir e dominar as forças da natureza e da sociedade, transformando as relações entre os homens, na necessária urgência de construir democracia e liberdade.

Na transformação da relação entre os homens é que o teatro, assim como a moda, possui a qualidadade de “perpetuar as características estéticas de uma determinada época” (NATANAME apud Muniz, 2004, p.191). Pode-se considerar, portanto, que teatro e moda inserem-se na história assim como a história insere-se no teatro e na moda, à medida que ambos retratam períodos históricos e suas respectivas características. Feghali (2004, p.37) confirma isso colocando que a “moda está inserida no próprio desenvolvimento da humanidade. Ela reflete os costumes de uma época e contribui na construção da cultura”. No âmbito teatral, Peixoto (1995, p.11) afirma que “o teatro tem uma história específica, capítulo essencial da história da produção cultural da humanidade”. 

Esta forma de pensar leva a reflexão de que o estudo da História auxilia no entendimento da cultura presente, visto que o presente pode ser moldado por ações passadas. Alguns pontos desta história são importantes na construção do panorama teatral brasileiro atual e merecem destaque, desde os audaciosos grupos e diretores que acreditaram nessa arte, como o TBC e Os Comediantes, até os primórdios da colonização do Brasil. 
Como país colonizado, o Brasil iniciou sua trajetória cultural, registrada, atrás de países com mais antigas tradições culturais e à serviço desses países colonizadores. Pode-se citar, os jesuítas portugueses, chegados no Brasil em meados de 1500,  como um dos primeiros a utilizar o teatro, como forma de ensinar  os indígenas brasileiros.

Em vista da contínua pregação do Evangelho no ambiente colonial brasileiro, o padre José de Anchieta cunhou uma prática missionária, na qual a expressão artística (música, canto, dança, poesia, teatro) foi colocada à serviço da educação e da devoção cristã (BARBOSA, 2006, p.418).

Essa utilização aparentemente religiosa da encenação teatral vai apenas mudar de propósito com a chegada da Família Real ao Brasil, em 1808. Este acontecimento “teria grandes repercussões na vida política, social e cultural do Brasil. E o teatro não poderia deixar de beneficiar-se da presença, no Rio de Janeiro, da aristrocracia lusa e da vinda de diplomatas estrangeiros” (JUNIOR, 1980, p.29). Esse fato implicou no aumento do incentivo às produções culturais e culminou na Indepedência, em 1822. Dom Pedro I, “imperador do Brasil, (…) era uma presença constante nos teatros do Rio de Janeiro” (JUNIOR, 1980, p.31) e, desta forma, também defensor do teatro nacional.  

Hessel e Raeders (1979, p.14) colocam ainda que “sob Dom Pedro I, o teatro passou a assumir caráter cada vez mais participante da vida política do país, chegando finalmente a constituir-se numa das principais alavancas políticas da Independência”. Sua afirmação é defendida pelo fato de que o teatro começou a ser utilizado como palco de discussões políticas, aproveitando seu caráter discursivo, e como forma de expressão, que não tardou a ser tolhida, como Hessel e Raeders (1979, p.9) descrevem ao contar que estas discussões “chegaram a tal situação que as manifestações teatrais passaram a depender de autorizações governamentais”. Essas censuras políticas à liberdade de expressão são notáveis em demais momentos históricos e manifestações culturais. 
Também a moda teve seus reflexos com a censura, como ilustra a história da estilista mineira Zuzu Angel, que apresentava, em suas roupas, elementos como anjos negros e tanques de guerra, ilustrados na Figura 1, como forma de denúncia às torturas militares, acompanhadas de perto pela estilista, devido à prisão e desaparecimento de seu filho, “por integrar o MR-8, movimento armado contra a ditadura militar” (GÓES, 2007, p.32). Por sua militância, Zuzu Angel também morreu, “vítima de atentado político, praticado por agente do regime militar” (GÓES, 2007, p.32). Sua morte interrompeu uma brilhante carreira que, inclusive, despontava no cenário internacional.
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Figura 1 - Criações de Zuzu Angel

Fonte: http://www.zuzuangel.com.br/html/zuzu.html
Em contrapartida, ainda no século XIX, enquanto no Brasil não despontavam textos e autores nacionais, Hessel e Raeders (1979, p.18) contam que “Lisboa continuou a alimentar a ex-colônia com atores e repertórios, porém ambos igualmente medíocres”. Junior (1980, p.31) complementa que, foi ao fim do primeiro Reinado, isto é, a partir de 1831, durante o período regencial, que esta influência seria atenuada”. 
Com o Romantismo, por volta de 1838 começam a surgir e despontar importantes autores nacionais. Moretto e Barbosa (2006, p.182) afirmam que “é no Romantismo que passa a existir o teatro brasileiro. Não somente há constância na produção de obra teatral, como também há atores e público”. Esses autores romancistas começaram a caracterizar a Comédia de Costumes
, um dos gêneros mais característicos da tradição cênica brasileira. Alguns desses autores, como Machado de Assis e José de Alencar, continuaram a marcar a cena cultural brasileira também no século XIX e, até hoje, são reconhecidos pela importante contribuição ao país.

Em contraponto a essa atmosfera sonhadora proporcionada pelo Romantismo, surge por volta de 1848 o Realismo. Conforme confirma Prado (1999, p.78): “O tema da liberdade, primeiro para as nações, depois para o indivíduo, cede lugar à ideia burguesa de ordem, de disciplina social. Se o núcleo do drama romântico era, frequentemente, a nação, passa a ser, no realismo, a família”. A burguesia, em franca ascendência, queria ver seus próprios dramas em cena, como enfatiza Aguiar (1997, p.8): “As platéias encheram-se de novas aspirações de um novo público – que queria ver-se em cena, seus temas, seu presente, seu cenário”. 

O cenário também evoluiu neste período, trocando os velhos painéis pintados por móveis e objetos, como o cenário da peça realista “Sopros de Vida”, demonstrando a herança deste estilo permanece até os dias atuais. Sendo assim, percebe-se que o realismo trouxe evoluções ao teatro brasileiro, tanto na questão cênica, quanto no texto, que ganhou um novo prisma, ao começar a tratar da realidade da burguesia, discursando sobre comportamento e moral. Esse discurso ainda foi além da simples observação e atrevia-se, moderadamente, a imprimir opiniões e críticas, como sustenta Aguiar (1997, p.12) ao destacar o papel de José de Alencar na geração realista, que “ao teatro reservara o papel de instruir o público com a discussão dos problemas contemporâneos do Brasil”, dentre os quais, se encaixava a abolição da escravidão. Abolição esta que viria a se efetivar cerca de 30 anos mais tarde, chegando-se ao século XX.
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Figura 2 - Cenário estilo realista da peça “Sopros de Vida”.

Fonte: http://joseanatal.blogspot.com.br/2011/11/rosamaria-murtinho-e-nathalia-timbert.html
O século XX traz consigo muitos nomes brasileiros de artistas, diretores, grupos e instituições cujas iniciativas tiveram grande importância para o desenvolvimento do teatro nacional. Dentre estas, Doria (1975, p.5) destaca três: “Não há como negar a influência do movimento iniciado em 1927, pelo Teatro de Brinquedo, dez anos depois pelo Teatro do Estudante e confirmado pelo aparecimento de Os Comediantes”. Conforme o autor explica:

O que existia até então, (…), era um teatro de cunho nitidamente popular, sem maiores pretensões e onde a finalidade era distrair uma platéia não muito exigente, através de realizações para as quais não havia necessidade de muito apuro (DORIA, 1975, p.5). 

Sobre a posição do autor, percebe-se a necessidade vigente de ampliar e “educar” o público do teatro, a fim de torná-lo mais exigente e que enxergasse nele mais do que mera distração, para assim poder produzir peças nacionais mais consistentes, com maior apuro e profissionalismo. 

O Teatro de Brinquedo inicia esta escalada em prol do profissionalismo teatral ao apoiar diversos entusiastas do teatro nacional, que, como coloca Doria (1975, p.36), “sonhavam com o teatro, mas não se atreviam a dele participar, (…), em face do preconceito”.  Sendo assim, o Teatro de Brinquedo encorajou novos profissionais a esta prática, inclusive a presença do autor brasileiro em uma crescente substituição aos textos internacionais. Em virtude desta valorização dos profissionais do teatro nacional, Doria (1975, p.36) remete à fundação da Associação dos Artistas Brasileiros, “uma sociedade destinada a congregar todos os que participavam de quaisquer atividades artísticas, facilitando-lhes o desenvolvimento de suas atividades através de exposições, concertos, conferências, etc.”.

O Teatro do Estudante viria a confirmar e reforçar esta democratização do teatro, possibilitando que mais pessoas pudessem também ingressar nas artes cênicas. Reunindo estudantes de diversas instituições, o Teatro do Estudante abriu o acesso do teatro à novos personagens da cena teatral brasileira, influenciando diversas outras iniciativas e, ao mesmo tempo, contribuiu na profissionalização do setor, principalmente ao destacar a função do diretor, como saliente Doria (1975, p.49):

Esse teatro obteve a ressonância nacional. Impôs a presença de um diretor, responsável pela unidade artística do espetáculo.  Acabou com o ponto. Valorizou a contribuição do cenarista e do figurinista, trabalhando sob a orientação do diretor. Exigiu melhoria de repertório e maior dignidade artística. Destruiu também o preconceito contra a profissão do teatro. Impôs a fala brasileira no nosso palco, onde até então imperava o sotaque lusitano. Abriu caminho, serviu de exemplo. Copiando-lhe o processo e os ideais, multiplicaram-se os teatros de estudantes, operários, comerciários, industriários, bancários, funcionários, etc.

Com essa abertura para demais grupos, o teatro nacional foi ganhando novos participantes e novo público. Contudo, grande parte dessas iniciativas esbarrava na falta de recursos e investimentos. Dessa necessidade de fazer algo mais sólido e duradouro, a Associação dos Artistas Brasileiros, através de um concurso de amadores, lançou um grupo vencedor, que viria a se chamar “Os Comediantes”. Este, no intuito de fazer uma montagem revolucionária, que saísse dos padrões da época, buscou o apoio financeiro no Serviço Nacional de Teatro que, como conta Doria (1975, p.77), “concedeu verba (…) como ajuda para os três primeiros espetáculos”. Com o sucesso obtido nos primeiros espetáculos, Os Comediantes foram além, montando diversas peças memoráveis no panorama brasileiro e que, inclusive, começaram a chamar atenção da mídia às produções nacionais. 

Jornalistas, escritores, artistas, cronistas, etc., comentavam e escreviam sobre as atividades das duas iniciativas, o Teatro do Estudante e Os Comediantes, salientando as novas perspectivas abertas. Esse apoio público, ainda que restrito a uma determinada classe, repercutiu também no profissionalismo teatral, como seria fácil de constatar (DORIA, 1975, p.82).

Ao encontro do relato de Doria (1975), Peixoto (1995, p.84) afirma que aos Comediantes coube “o primeiro passo para o estabelecimento de novo padrão cultural. (…) Um imenso salto qualitativo”. A Figura 3 ilustra uma importante peça do grupo nesse processo de aprimoramento. Todo esse movimento, esta ascensão do teatro, teve suas raízes no Rio de Janeiro, desde a chegada da Família Real até meados da década de 40. Doria (1975, p.106) complementa ao colocar que as peças advindas do Rio, “saiam em excursão pelos estados, a começar por São Paulo, que não possuía um teatro local próprio, (…), mas que, entretanto, possuía um largo ambiente cultural”. 

[image: image3.jpg]



Figura 3 - Vestido de Noiva, de Nelson Rodrigues, estreada em 1943 pelo “Os Comediantes”.

Fonte: http://umaszona.blogspot.com.br/2008_11_01_archive.html
Foi nesse ambiente cultural que surgiu, como iniciativa de entusiastas locais, o TBC, Teatro Brasileiro de Comédia: “Um teatro de verdade, de alto nível, capaz de contribuir positivamente para a vida cultural e artística do país. Para tanto, desde o primeiro dia, o teatro abrira suas portas com uma organização técnica de moldes profissionais” (DORIA, 1975, p.111), tanto que importantes nomes do teatro nacional figuram no elenco de suas peças,  como a peça “O pagador de Promessas”, com a atriz Natália Timberg e o diretor Flávio Rangel. Contudo, após 18 anos de sucesso, o TBC encerrou suas atividades, com o mesmo fim de muitas iniciativas: a falta e/ou descontinuidade de recursos e desencontros administrativos. 
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Figura 4 - O Pagador de Promessas, de Dias Gomes, no Teatro Brasileiro de Comédia, de São Paulo, 1960.

Fonte: http://umaszona.blogspot.com.br/2008_11_01_archive.html
Essa escassez de recursos e desencontros administrativos marca a trajetória cênica brasileira, que só passa a receber maiores incentivos após a queda da ditadura militar. Queiroz (2011) explica que “durante o período da ditadura militar, entre os anos de 1964 e 1975, (…) a cultura brasileira foi reduzida e censurada pelo governo”. Mesmo assim, durante a ditadura, “pequenas iniciativas foram sendo gestadas pela sociedade civil, buscando espaços para a manifestação e reivindicação, frente ao Estado autoritário”. Essas iniciativas só vieram a ser fortalecidas após a queda da ditadura, com um desejo latente da população pela liberdade de expressão. E foi frente à esse desejo que começaram a surgir as entidades sem fins lucrativos, as ONGs (Organizações Não-Governamentais) e as primeiras leis de incentivo à cultura, que vieram a apoiar também as iniciativas teatrais, dando a estas maiores possibilidades e perspectivas. 
Leis como a Rouanet
 a nível nacional, e a FAC
, a nível estadual, colaboram hoje nesse incentivo à cultura, buscando viabilizar projetos e tornar as manifestações culturais e artísticas, dentre elas o teatro, mais acessíveis a todos os cidadãos brasileiros. Dessas manifestações culturais, dentre as quais se podem citar a literatura, a música e as artes plásticas, são os grupos de teatro, conforme o IBGE (2006), aqueles que “mais recebem os incentivos das prefeituras (80,5%)”. É notável, portanto, que após a queda da ditadura militar e a implantação das leis de incentivo à cultura, o teatro passou a ser mais valorizado e a ganhar um espaço mais notável na sociedade brasileira. 
1.2 AS RELAÇÕES ENTRE MODA E TEATRO

Ao longo dos anos, o teatro passou por muitas correntes diferentes, que foram modificando o sentido percebido do teatro e sua consequente valorização. Cada movimento, cada diretor, cada grupo possui algumas maneiras bem diversas de visualizar a existência e função desta arte, o que acaba por produzir resultados diferentes, formas diferentes de trabalho e representação.  Estes diferentes estilos possuem suas raízes no contexto cultural de um tempo e local e, assim, abordam as formas e ideias que cercam e formam este contexto. De acordo com Pavis (2010, p.263), “o teatro e mais geralmente “as práticas espetaculares” são assim abordados em um quadro cultural vinculado”. Junto a estas “práticas espetaculares” e outros âmbitos sociais integrantes da cultura, coloca-se a Moda. Barnard (2003, p.64) a explica como:

Um fenômeno cultural no momento em que a própria cultura pode ser entendida como um sistema de significados, como as formas pelas quais as crenças, os valores, as ideias e as experiências de uma sociedade são comunicadas por meio de práticas, artefatos e instituições.

Diante das colocações destes autores, verifica-se que Moda e Teatro, ao percorrerem o mesmo espaço e tempo, estão vinculados a um quadro cultural específico dessa época e local. Esse quadro abrange os valores, crenças, ideias e experiências (políticas, sociais, econômicas, familiares) de uma sociedade. De encontro com este pensamento, Müller (2000, p.12) transcreve a opinião dos organizadores da exposição The Warhol Look
 ao explicar que “é a moda, o tecido que reúne partes que até então haviam aparecido como elementos díspares”, ou seja, de diversas áreas: Comportamento, política, economia, psicologia, arte, entre outros.
Já ao teatro, Magaldi (1991, p.12) afirma que “é uma síntese de elementos artísticos”. Porém, para Appia (apud PEIXOTO, 1995, p.71) o teatro “utiliza elementos de todas as artes, mas não é uma síntese delas”, ou seja, ele compõe uma própria forma de arte. Independente desses pontos de vista, esses mesmos aspectos culturais irão moldar e refletir-se no modo de fazer teatro e no modo de fazer moda, nas identidades externadas por cada uma dessas instâncias.  Por exemplo, o comportamento de uma geração, de um grupo de pessoas ou uma tendência comportamental influencia a moda na leitura que esta faz a fim de materializar, em forma de roupas ou acessórios, os anseios, pensamentos e desejos desses indivíduos. E o teatro, através da representação, também materializa fatores comportamentais de uma época e lugar, utilizando o figurino, o corpo do ator e a cenografia para transmitir uma mensagem.
Por dividirem essas mesmas características, acabam percorrendo simultaneamente caminhos e correntes paralelas. Viana (2010, p.77) explica: 

No plano das artes nada ocorre ao acaso. Nenhuma transformação acontece isoladamente. Mesmo que não exista uma ligação concreta entre renovadores de um determinado período, é espantoso notar como pesquisadores de regiões diversas conseguem chegar a resultados próximos, mesmo que distantes em milhares de quilômetros. Essas renovações são cíclicas, e toda uma conjuração de fatores permite seu desenvolvimento: os países envolvidos, a situação socioeconômica, política, o momento histórico.

Como exemplo, pode-se citar o movimento surrealista
. Na Moda, a estilista Schiaparelli ilustra o movimento com “seus famosos suéteres tromp-l’oeil
, tatuagens de marinheiros e malhas-esqueleto. Roupas criadas com um objetivo que lembra a atitude dos surrealistas: chocar a burguesia” (MÜLLER, 2000, p.9). 

No teatro, Peixoto (1995, p.72) coloca que: “A essência da aventura surrealista tem sido quase sempre o componente mágico-místico, inspirado em filosofias orientais. A ela pertence um dos nomes fundamentais do teatro do século XX: Antonin Artaud”. Através da contraposição do surrealismo com outras correntes como o realismo, por exemplo, percebe-se a influência destes estilos artísticos e períodos históricos na intenção de cada espetáculo. 
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Figura 5 - Suéter Tromp-l`oeil e a estilista Schiaparelli.

Fonte: http://ltmode.blogspot.com.br/2011/05/trompe-l-oeil.html
Com o intuito de aproximar o teatro à realidade da vida, de forma crua e fiel, sem preocupações com o choque do público, é que o Teatro Realista deseja retratar a sociedade tal como ela é, de modo a transmitir mensagens que acreditam ser relevantes aos espectadores, em determinado tempo e espaço. Utilizando-se, assim, do palco como meio de expressão e até mesmo de “alerta social”, colocando em foco importantes temas da realidade, como pode-se citar a corrupção na esfera política.  Ao estampar uma camiseta, por exemplo, com frases de denúncia e contestação política, a moda alcança semelhante patamar, utilizando a roupa como meio de expressão. Azevedo (2000, p.63) afirma que: “o Realismo abriu espaço para a idealização, não mais do devaneio ou da fuga, mas da pregação moral, da lição social, da identificação das faltas”. 

 Esses mesmos temas da realidade são apresentados no Teatro do Absurdo, por exemplo. Porém, o segundo busca chamar a atenção do público através da ironia, do exagero e do ilógico, para as mazelas da sociedade. Como exemplifica a peça “Esperando Godot”, de Samuel Beckett, a qual chama a atenção para a temática da solidão e falta de comunicação entre os homens, através de uma parábola de difícil compreensão. Portanto, com um trabalho mais focado nos sentimentos e emoções humanas, o teatro do Absurdo também convida o seu público à reflexão. Como coloca Esslin (1968, p.370) ao explicar que “o teatro do Absurdo expressa a angústia e o desespero que nascem da admissão de que o homem é cercado por áreas de escuridão impenetrável, de que não pode nunca conhecer sua verdadeira natureza nem seu objetivo”, mas antes de refletir o desespero, ele “expressa a preocupação do homem moderno de dialogar com o mundo em que vive” e “tenta fazê-lo enfrentar a condição humana tal como ela é” (ESSLIN, 1968, p.373).
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Figura 6 - Esperando Godot, obra de Samuel Beckett, considerado um dos pais do Teatro do Absurdo.

Fonte: http://www.ocafe.com.br/2011/04/26/samuel-beckett-o-pai-do-teatro-do-absurdo/
Dessa forma, nota-se que entre os encenadores do Absurdo não há uma notável preocupação com aquilo que agrada os olhos do público, ou seja, com o belo
. Ao contrário desses, outros encenadores acreditavam que o teatro deveria trabalhar a favor da beleza. Conforme explica Viana (2010, p.17) ao citar que, na opinião de Appia
, “a arte e a beleza caminhariam de mãos dadas para elevar o homem à espiritualidade.” Esta ligação com o belo mostrou-se forte em períodos históricos passados, tais como o período vivido e marcado pelo encenador Adolphe Appia, o final do século XIX e início do século XX. Os relatos desse período revelam uma grande ligação de diretores teatrais com pintores e/ou escultores, mostrando a clara preocupação com o “desenho” da cena, conforme ilustra a Figura 7, um desenho feito pelo pintor Munch para a peça “Os Fantasmas”. Muniz (2004, p.21) também destaca a contribuição do Simbolismo
 para a adesão dos pintores à linguagem teatral, as explica que “a ideia em si não é nova, uma vez que os autores românticos já contavam com a colaboração de artistas plásticos”, exemplificando com os figurinos da peças Amy Robsart, de Victor Hugo, em 1828, desenhados por Delacroix, importante pintor françês do Romantismo
.
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Figura 7 - Desenho de cena de Munch, para “Os Fantasmas”, de 1906.

Fonte: VIANA (2010, p.)

Dentro desse conceito de “desenho da cena”, nota-se que, da mesma forma, os figurinos até metade do século XVIII não apresentavam grande comprometimento com a trama teatral e com uma caracterização fiel dos personagens. “Os figurinos refletiam a moda contemporânea e, em muitos casos, ficavam distantes da realidade histórica das personagens representadas” (MUNIZ, 2004, p.21). 
Seja na fidelidade com a realidade histórica, no impulso de chocar, de levar o público à reflexão ou à simples apreciação do belo, há uma linha de pensamento que percorre e guia todos esses movimentos, que é a busca pela satisfação do público.  Pois, como explica Magaldi (1991, p.8), para acontecer o fenômeno teatral necessita de “três elementos essenciais: o ator, o texto e o público”.  Viana (2010, p.114) ainda vai além, afirmando que “a peça é uma mercadoria” e “o aplauso é fundamental”. 

A partir desses pensamentos enxerga-se o público como ponto importante de análise, transferindo as questões da forma teatral ao espectador, principalmente quando trata-se de peças “encomendadas” por instituições e/ou organizações. Quem é o espectador almejado (público infantil, adolescente, adulto) e o que este espera do espetáculo? Magaldi (1991, p.65) explica que, “conjugados os elementos para o preparo do espetáculo, a companhia deve vendê-lo ao público. E a venda observa os preceitos para a aceitação de um produto no mercado.” O autor coloca, com isso, a peça teatral de uma forma bastante mercadológica, concordando com a posição anteriormente lançada por Viana (2012). 

Contudo, o teatro divide sua existência entre o “mercado” e as artes. E é nesta ambiguidade que nasce o equilíbrio necessário à sobrevivência do ramo. Max Reinhardt, conhecido diretor austríaco, alcançou esse equilíbrio em seus trabalhos, como coloca Viana (2010, p.114) ao retratar que “o fato de trabalhar com as expectativas do público não o impediu de dar suas opiniões, de manifestar seus projetos artísticos com coerência. A diferença é que ele o fez nos momentos oportunos”.

Quando se fala em momento, pode-se falar em determinado tempo e espaço. Diferente das correntes artísticas citadas anteriormente, que tratavam de intervalos mais longos de tempo, espaços mais abrangentes, e públicos mais homogêneos, hoje os públicos são muito segmentados e circulam entre diversas “modas”, possuindo identidades “mutantes”. Baudrillard (CAMARGO; BUENO, 2008, p.171) explica o consumidor “pós-moderno”, que “se ocupa em “surfar” ou transitar entre os estilos, mudando rapidamente de um para o outro, sem nenhum comprometimento ideológico”. Nesse sentido, já na década de 1960, a Moda começou a perceber as mudanças em seu consumidor, como colocam Camargo e Bueno (2008, p.168) ao afirmar que:

Os criadores de moda deixaram de ver seu consumidor como vítima da moda e passaram a vê-lo como um indivíduo autônomo, capaz de criar seu estilo pessoal ao incorporar os elementos em voga, em vez de adotar uma cópia fiel de um único estilo.

Essas transformações foram sentidas e rapidamente estudadas pela moda. No entanto, estando o teatro inserido em semelhantes práticas socioculturais que a moda, essas mudanças de comportamento do consumidor podem também afetar o espectador teatral e, por isso, deveriam ser levadas em conta no momento de identificação desse público.

Sendo assim, essa simbiose entre moda e teatro não ocorre ao acaso e oferece muitos pontos de contato nos campos de desenvolvimento histórico e sociocultural. E, de modo mais visual, na moda, o teatro também aparece como fonte de inspiração para a criação dos estilistas. No teatro, a moda, muitas vezes, é o mote para determinados roteiros, como se pode citar a peça Mademoiselle Chanel, escrita por Maria Adelaide Amaral, a qual conta, através da representação teatral, a história de Coco Chanel, importante estilista do século XX, em cuja vida a Moda aparece como pano de fundo, atuando como coadjuvante em toda sua trajetória. Entretanto, é na forma de Figurino que encontra seu resultado mais frequente. 
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Figura 8 - A atriz Marília Pêra na peça Mademoiselle Chanel.

Fonte: http://www.modamanifesto.com/index.php?local=detalhes_moda&id=124
O Teatro apropria-se da Moda no vestuário de seus personagens como meio de transmissão de informações e significados, para que este auxilie a “concentrar o poder da imaginação, expressão, emoção e movimento dentro da criação e projeção da montagem cênica” (CUNNINGHAN apud SALLES et al, 2010), como elemento de ênfase da mensagem transmitida pelo espetáculo.
Sob este objetivo, de transmitir uma mensagem, reforça-se a caracterísica de comunicação tanto do teatro quanto da moda, as quais, como supracitado, reúnem elementos diversos, os quais compõem um contexto cultural. Este contexto cultural, formado por diversas características de uma época e espaço, é constituído e interpretado a partir do coletivo, ou seja, da sociedade, uma vez que “o ser social faz parte da natureza do homem” (GONÇALVES, 1994, p.91). Entende-se com isso que o homem possui uma necessidade natural de relacionar-se com o próximo e o meio ao seu redor. Esse relacionamento aponta para a “Cultura de uma Sociedade”, a qual Goodenough (apud Geertz, 2008, p.8) explica que “consiste  no que quer que seja que alguém tem que saber ou acreditar a fim de agir de uma forma aceita pelos seus membros”. Geertz (2008, p.10) ainda explica que a cultura “é um contexto, algo dentro do qual eles (os acontecimentos sociais, comportamentos, instituições e processos) podem ser descritos de forma inteligível”. 
Pode-se entender, portanto, que tanto a moda quanto o teatro se propõem a descrever, cada qual à sua maneira, um contexto, apresentando um sentido social. Na moda, isso acontece à medida que coloca-se como um meio de expressão e, simultaneamente, à medida que “disponibiliza identidades” às quais os indivíduos apropriam-se a fim se pertencer a um grupo. Também no teatro acontece este sentimento de pertencimento no momento em que o espectador identifica-se com a peça e reage a ela, emocionando-se, refletindo ou questionando, como citado anteriormente. Percebe-se então que ambos podem ser agentes ativos dentro de da “Cultura de uma sociedade”. Semelhantemente, o cruzamento entre as áreas, ilustrado no figurino teatral, também apresenta-se ativo dentro de um espetáculo, como agente de comunicação e expressão.  
2 O FIGURINO

Como objeto de estudo deste trabalho e resultado da interação entre Teatro e Moda, o capítulo a seguir aborda o Figurino Teatral. Através de pesquisa bibliográfica, complementada com a pesquisa prática, de campo, responderá algumas questões acerca do que consiste, suas funções e colocação dentro do espetáculo, bem como a exploração de como são criados e desenvolvidos os figurinos. 

2.1 FIGURINO: INSTRUMENTO DE REALIZAÇÃO CÊNICA

O figurino é indumentária teatral, é a roupa que o ator veste para auxiliar na caracterização de um personagem. É material, palpável, mas, ao mesmo tempo, é intangível, formado por signos
 e significações
. Bueno (2000, p.356) coloca a palavra “modelo” como um dos significados da palavra “figurino”. “Modelo”, por sua vez, é descrito como “objeto para ser reproduzido por imitação” (BUENO, 2000, p.518). Esta descrição logo remete ao teatro na questão da imitação, da reprodução. O figurino é um modo de reprodução material dos conceitos e significados propostos pelo espetáculo como um todo. Ele “não é meramente uma roupa, e sim um instrumento ritual, indispensável para a realização cênica do ator” (VIANA, 2010, p.178).

Carregado de símbolos
, o figurino possui esta capacidade de comunicar-se com o público. Mas, antes, ele precisa interagir com o próprio ator, auxiliando-o a incorporar o personagem proposto, tornando-se mais real e palpável. Como uma segunda pele, a indumentária cobre o ator e, através do que Guerra e Leite (2002, p.30) explicam como a “propriedade de transmudar a figura original”, construindo, assim, um novo modo de ser (no palco). Assim, quanto maior o conhecimento do ator em relação ao personagem, mais saberá manusear, dar vida ao figurino. Mnouchkine (apud VIANA, 2010, p.257) complementa o pensamento ao colocar sua posição de que:

O figurino não é nem psicológico nem externo. O que eles (os atores) procuram fazer é uma “invocação”, para que a personagem venha, viva, invadindo. (…) A parte deles na criação do seu figurino é enorme.

Assim que o ator dá o primeiro passo sobre o palco, o espectador já possui uma série de informações, deduções e impressões sobre o personagem e a trama que se desenrolará, apenas pela leitura visual do figurino. Viana (2010, p.238) concorda com esta afirmação explicando que a função do figurino é “comunicar, é estabelecer uma ligação com o público antes mesmo que o ator se pronuncie”. 

Essa ligação com o público será variável conforme o próprio espectador e será mais ou menos intensa de acordo com a pesquisa do figurinista a respeito desse. A fim de captar aquilo que, em determinado tempo e espaço, esse espectador da peça vive, pensa e deseja, essa pesquisa pode-se dar também através da leitura de um contexto cultural. Nessa direção, mostra-se evidente a característica de pesquisador do figurinista. “A pesquisa ampla torna o profissional muito mais criativo” (MUNIZ, 2004, p.53). 

Pesquisa de material, ás vezes, é muito importante para se saber se uma idéia é realizável. (...) Evidentemente, talento e vocação contam muito, mas fora isso, acho que a pesquisa, a busca pela informação sobre materiais, história, moda, um universo todo de conhecimentos, não pode parar (MUNIZ, 2004, p.53)..

Essa pesquisa de informações e materiais que acontece em um projeto de figurino, também acontece na moda. Portanto, cercar-se de conhecimento das mais variadas áreas é um dos grandes subsídios destes profissionais. Conhecer as mais diversas formas de cultura, desde caráter popular, como novelas e mini-séries, até formas consideradas mais elitistas como a ópera e o ballet. Assim como saber reconhecer técnicas e materiais envolvidos na construção do figurino, a anatomia humana, os modos e as modas atuais, tendências, a psicologia das roupas, os signos utilizados para transmissão de determinada mensagem e a história do vestuário e do figurino formam um referencial teórico, um embasamento para o estudo da peça e construção do figurino, criando-se referências que dão início ao processo de desenvolvimento. 

2.2 FIGURINO TEATRAL NO BRASIL

Todo esse processo ao redor do desenvolvimento do figurino e a própria presença do papel do figurinista dentro da montagem cênica nem sempre apresentou a relevância e o esforço sobre o qual discorrem Muniz (2004), Viana (2010) e Guerra e Leite (2002).  Como consequência da tardia tradição teatral no Brasil, o figurino, da mesma forma, é um elemento que apenas recentemente passou a receber a devida importância. 

Muniz (2004, p.23) relata que “a mudança no tratamento dado ao figurino é realmente percebida a partir da década de 1930, com os modernos conceitos de teatro que aportam no Brasil”. Antes disso, nem o papel do figurinista era praticado, sendo que ora o  diretor que ditava o que deveria ser trajado, ora o próprio ator escolhia em seu armário as roupas que mais condiziam com o personagem. Não havia, portanto, preocupação com uma uniformidade nos elementos cênicos. 

O crítico teatral Alberto Guzik (apud MUNIZ, 2004, p.23) conta que “nas três primeiras décadas do século XX no Brasil, as comédias de costumes, (…) são a imensa maioria das peças montadas”, e que, “neste tipo de espetáculo, a indumentária é (…) simplesmente a roupa da rua” demonstrando a despreocupação com os trajes de cena. De encontra à essa afirmação, Castro (1999, p.204) descreve o início da trajetória da atriz Kalma Murtinho como figurinista, a qual se encontrou nesse cenário no qual o figurino não era ainda muito reconhecido:

A primeira peça para a qual desenhou os figurinos foi A Escola de Viúvas, de Jean Cocteau, no Tablado, em 1952. Teve de aprender tudo sozinha: não existiam cursos sobre figurino teatral, e as próprias companhias não davam muita importância à coisa. Até então, o normal era que o produtor indicasse o tipo de roupa que queria que os atores se virassem, com ou sem a ajuda do cenógrafo. Ou, que os próprios atores escolhessem os modelos, copiando-os de revistas estrangeiras, e os mandassem fazer. Ou que tirassem as roupas de seus armários e o diretor aprovasse ou não. Quando a peça era “de época”, elas eram alugadas em lojas de fantasias. Kalma nunca achou que isso fosse certo. As roupas deveriam ser adequadas ao ator, mas, principalmente, ao personagem.

Ainda nos anos 50, Kalma encontraria um cenário em transformação na cena teatral com a profissionalização proposta pelo TBC, Teatro Brasileiro de Comédia. Muniz (2004, p.23 e 24) explica que o “TBC e a Companhia de Maria Della Costa importaram diretores e cenógrafos experientes que conseguiram, de alguma forma, criar a ideia do figurino como parte integrante da concepção global do espetáculo”. Essa mesma “importação” de profissionais estrangeiros se deu durante a Segunda Guerra Mundial. Muniz (2004, p.36) explica que esses profissionais “trouxeram um conhecimento atualizado em termos de cenografia e cenotécnica”. 

Apesar de grande parte desse conhecimento e atualizações no teatro brasileiro ter vindo de fora do país, a falta de recursos e profissionais do teatro nacional também trouxeram à cena a necessidade de  criar novos caminhos, de improvisar e aproveitar uma característica tão elevada nos brasileiros, pela sua miscigenação: a criatividade. “Por sermos um país de Terceiro Mundo, desenvolvemos uma criatividade maior, e por conta do nosso clima tropical, do Sol, da vegetação, das frutas, a cor vibra mais” (ABRANTES apud MUNIZ, 2004, p.285). 

Essa característica brasileira foi ressaltada e rendeu grandes avanços na produção cultural durante a década de 60, com o advento do Tropicalismo. A Antropofagia Cultural,
 de Oswald de Andrade, buscava a reorganização de alguns princípios culturais, derrubando velhas estruturas, tanto dentro das esferas sócio-políticas quanto culturais. Com isso, teve grande contribuição no teatro nacional, devido à característica de renovação e modernização que trazia consigo, buscando sempre a moldura nacional. Quanto a essa postura defendida por Oswald de Andrade, Gardin (1993, p.99) comenta que o artista:

Absorve as tendências vanguardistas de fora, digere-as inteligentemente e constrói com astúcia um sistema de espetáculo teatral totalmente novo, rejuvenescido, que, não só questiona nosso teatro tradicional, nossa cultura tradicional, mas também apresenta-nos um novo modo de teatralizar que, sem dúvida alguma, revolucionará todo o teatro, bem como oferecerá subsídios para uma nova postura de toda a poética brasileira.

Essa nova fase da cultura brasileira, na qual se passa a valorizar mais a produção nacional e a questionar mais as influências externas, adaptando-as às características e necessidades nacionais, que também se reflete nos figurinos. A declaração do figurinista Samuel Abrantes sobre a saída encontrada para a criação de roupas que se assemelhassem ao couro, insumo de valor muito elevado para o figurino em questão, exemplifica esta criatividade e valorização da matéria-prima brasileira e da utilização de materiais alternativos na composição do figurino: 

(…) em um exercício com o figurino na montagem de uma “Trilogia Tebana”, que incluía Antígona e Édipo Rei, passamos Látex em um algodãozinho para criar um couro vegetal.  Ficou muito mais bonito do que a montagem de Paris, porque o material ficou diferente. E todos que assistiam achavam que era couro (ABRANTES apud MUNIZ, 2004, p.277).

Alternativas como essa são muito comuns no desenvolvimento do figurino teatral no Brasil, sendo que a utilização de materiais alternativos começa, em maior escala, a partir da Segunda Guerra Mundial, devido à dificuldade de abastecimento, como comentam Stalder e Krietzman (2009, p.21): “(…) o Congresso assinava leis que racionavam o uso de tecidos como o Náilon, que naquele tempo era para ser usado apenas na fabricação de artefatos militares”. 

Os autores explicam que tal situação fez com que “as costureiras começassem a usar materiais alternativos para fazer vestidos” (STALDER; KRIETZMAN, 2009, p.21). Percebe-se, então, que o uso de materiais alternativos está muito relacionado à escassez de recursos. Da mesma forma, no teatro esta deficiência, muitas vezes, abre portas para uma riqueza visual muito grande e, assim, com criatividade uma situação aparentemente desfavorável, transforma-se em uma vantagem brasileira. 

A Figura 9 exemplifica essa importância da criatividade no figurino, demonstrando que esses materiais diferenciados podem, inclusive, apresentar resultados visuais mais fortes e relevantes à cena. Na peça “Masurca Fogo”, o figurino composto por balões buscava simbolizar a fragilidade da mulher.
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Figura 9 - Figurino de balões, da montagem “Masurca Fogo”, da coreógrafa Pina Bausch.

Fonte: http://www.tnc.cat/ca/masurca-fogo-premsa
Nesse sentido, a Moda tem se mostrado um aliado do teatro à medida que, com o crescimento do investimento acadêmico na área, esse exercício de criatividade com a utilização de materiais alternativos é incentivado em sala de aula. 

Os cursos de moda proporcionam matérias nas quais os alunos são desafiados na busca por alternativas sustentáveis e de cunho mais conceitual, a fim de provocar a criatividade dos novos profissionais. Como consequência, muitos desses novos profissionais recém saídos da faculdade, encontram sua qualificação na área teatral, trazendo novas experiências ao figurino. De encontro com essa afirmação, Abrantes (apud MUNIZ, 2004, p.285) relata que:

Na formatura de uma turma de moda da faculdade Veiga de Almeida, no Rio de Janeiro, (…) uma das meninas desfiou a seda e a tramou com palha nas costas, a outra passou Goma-Laca que eu nunca tinha passado no tecido, e fez uma textura diferente. Teve uma menina que usou uma espécie de verniz selador de madeira e o tecido ficou escandalosamente bonito. A outra pegou uma tinta puff, uma tinta que cresce ao passar e fica em relevo, e pintou o tecido.

Essas iniciativas mostram uma particularidade da moda muito próxima ao teatro: a dramaticidade e teatralidade. Os desfiles de moda, principalmente, utilizam-se de conceitos teatrais à medida que sugerem uma temática central, um texto que é contado majoritariamente através das roupas, mas também da cenografia, da sonorização, da iluminação e, inclusive, dos próprios modelos e o modo como se portam. Todo esse conjunto é “feito para criar impacto visual”, como coloca Duncan (apud MUNIZ, 2004, p.148) ao afirmar que “em um certo sentido, a moda – desfile, passarela, moda-show – é muito teatral”. O desfile de Viktor e Rolf para a coleção de Outono/Inverno 2005 demonstra que esta relação vai além dos trajes, através de toda a composição cênica apresentada pelos criadores. 
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Figura 10 - Desfile Viktor & Rolf - Outono/Inverno 2005.

Fonte: SORGER; UDALE (2009, p.122).

Devido à essa proximidade e, ao mesmo tempo, da falta de escolas e cursos específicos do figurino, muitos dos interessados na área teatral buscam na moda o aprendizado necessário para iniciar. Entretanto, apenas o conhecimento em moda geralmente não completa o profissional que almeja fazer figurino teatral. Serroni (apud MUNIZ, 2004, p.214) complementa: “A pessoa pode fazer arquitetura, artes plásticas, design ou moda, mas isso vai lhe dar cerca de 60% do que interessa de conhecimento. Faltam 40%, que são as coisas que relacionam esse universo com o do teatro”. 

Sendo assim, esse contato com o universo do teatro pode dar-se de diversas maneiras: através de um estudo independente, da própria prática e experiência teatral ou, ainda, de workshops e cursos direcionados ao teatro e à cenografia teatral. O que se sabe, como coloca Muniz (2004, p.24), é que “o profissional que executa o figurino no Brasil é, em sua maioria, autodidata ou de formação variada e não específica” e, por isso, diferencia-se aquele profissional apaixonado, que busca, com criatividade, um constante aperfeiçoamento. 

Agora, paradoxalmente, acho que aprender mesmo, você aprende é na prática. Não tem outra escola melhor. Geralmente, as pessoas que querem fazer figurino já tem uma certa intuição, uma vontade de trabalhar e de chegar lá (SOUZA apud MUNIZ, 2004, p.269-270).

É essa vontade, essa paixão que moveu e ainda move os figurinistas brasileiros a enfrentarem as diversas dificuldades colocadas no setor. Sobretudo a falta de regulamentação e constância, o que faz com que o trabalho do figurinista seja, às vezes, desvalorizado, pagando-se muito pouco em cada produção. E, assim como coloca Murtinho (apud MUNIZ, 2004, p.99) ao responder a questão se “dá para viver bem como figurinista no Brasil” com uma negativa: “Nem pensar, não dá mesmo”. Contudo, ela complementa colocando que “agora está um pouco melhor. (…) tem muita gente séria trabalhando”. 

Com o advento da televisão e a abertura de demais formas e campos de trabalho para o figurinista, vem crescendo, aos poucos, a valorização desse profissional, que talvez também seja mérito de trabalho bem feito na área, como relata Guzik (apud MUNIZ, 2004, p.24): 

É impressionante ver como a criação dos trajes no teatro brasileiro encontrou bons profissionais, gente que soube dar aos espetáculos o necessário em termos estéticos, históricos e geográficos em cada montagem em especial. 

E hoje, apesar de ainda ser considerado, em algumas iniciativas, um profissional secundário, de importância questionável, as experiências positivas trazidas por esses bons figurinistas e a profissionalização do setor abre portas para esta categoria. Para essa abertura também influi o pensamento colaborativo que vem sendo difundido e que defende que “nada que está no palco, iluminado, deve ser menosprezado. Nada pode ser tratado com menos atenção” (THOMAS apud MUNIZ, 2004, p.142). Portanto, o figurino passa a ser cada vez mais reconhecido como elemento relevante dentro da montagem cênica. 

2.3 FIGURINO TEATRAL NA MONTAGEM CÊNICA

É através dessa abordagem de tratar todos os elementos da montagem cênica com importância, que se coloca a necessidade de estudar cada um deles em profundidade e, em especial, a integração entre todos os elementos. Enxergando o figurino como um dos constituintes da peça, o qual está no palco, está iluminado e, ainda, possui uma ligação direta com os olhos do espectador, por acompanhar o ator e todos os seus passos e movimentos, é importante saber aquilo a que a peça espera e necessita da indumentária. Essa também é formada por diversos elementos e, para atender a essas expectativas, o conhecimento de cada um deles é de notável importância.

Como resultado da integração entre Moda e Teatro, pode-se entender o Figurino, o qual, consequentemente, apresenta características de ambas as áreas. Da Moda herda, entre outros, a preocupação estética, a busca pelo entendimento do “consumidor”, nesse caso o espectador, a utilização de formas, materiais, adornos e cores com um propósito definido: o de constituir o personagem no “processo de caracterização e ao ajudar na nova relação entre os atores e os espectadores, como ponto de ligação entre palco e platéia” (VIANA, 2010, p.73), como revela o trabalho de Balthus e Artaud, os quais utilizavam-se da cartela e sequência de cores para “revelar o estado emocional de cada personagem”  (VIANA, 2010, p.173). 

Do Teatro, herda a teatralidade, a dramaticidade, a efemeridade do espetáculo como o propulsor, muitas vezes, do exagero, da preocupação em fazer-se notar e entender em tão curto espaço de tempo, e ainda o sentido de reprodução, que impacta na não necessidade da total originalidade de criação e do compromisso com a “beleza da roupa” (VIANA, 2010), mas prima  pela necessidade de expressão, como defende Viana (2010, p.276): “O critério não é a beleza da roupa, mas sim a adequação do traje à cena, o que  traduz uma nova forma de encarar o belo”. Muitos desses elementos, como visto anteriormente, cruzam-se devido à raiz cultural presente tanto na Moda, quanto no Teatro. 

Entretanto, o Figurino não se encontra exatamente no meio dessas duas áreas, e sim, inserida dentro do campo Teatral. O Figurino é um dos elementos que compõe a montagem cênica e que se coloca à serviço dessa. Com ele, colocam-se também a iluminação, a cenografia e a sonorização. Com algumas exceções, não é o figurino em si que deve “brilhar” em uma peça, como defende a crítica teatral Mariângela Alves de Lima (apud MUNIZ, 2004, p.29) ao alertar que “se o figurino for apenas uma exibição visual, não é interessante, pois não terá significação dramática”. Essa significação dramática do figurino também não é aconselhada que exista por si só, pois, como explica Lima (apud MUNIZ, 2004, p.31), “o figurino é um signo entre outros, faz parte da linguagem cênica do espetáculo”. 

Não deixando de lado o papel da Moda dentro do Teatro, Guerra e Leite (2002, p.36) aperfeiçoam essa figura de linguagem explicando como “escrita” a combinação desses signos, e que “hoje encontra, no sistema da moda, a sua mais completa tradução”. Sendo assim, pode-se entender o figurino como um conjunto de signos, colocados e materializados intencionalmente no traje de cada personagem, a fim de transmitir significados e colaborar, como elemento da linguagem cênica, na expressão da mensagem objetivada pelo espetáculo.

A colaboração entre os elementos supracitados começa, historicamente, no início do século XX, “com o aparecimento do novo balé russo de Sergei Diaghilev”. (CABASIAN apud GUERRA; LEITE, 2002, p.67). Os autores explicam que Diaghilev faz com que artistas plásticos passem a “atuar em diferentes áreas e trabalhar em conjunto, integrando os elementos artísticos e criando o princípio de uma concepção de unidade estética”. A Figura 11 demonstra o trabalho de Diaghilev no balé, o qual se assemelha ao trabalho teatral, apresentando unidade e preocupação entre os diversos elementos, como maquiagem, figurino e cenografia.  E “esta nova forma de lidar com o espetáculo conflui para as modernas correntes de pensamentos construtivista
 e racionalista
, que promoveram transformações a diversos níveis” (GUERRA; LEITE, 2002, p.70).  
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Figura 11 - A perfomance de “Pulcinella” do Balé Russo, sob a direção de Sergei Diaghilev.

Fonte: http://www.guardian.co.uk/film/filmblog/2010/dec/22/diaghilev-ballets-russes-british-cinema

Essa concepção se disseminou, primeiramente, pela Europa. Já no Brasil, ainda levou um grande espaço de tempo para que esses conceitos fossem absorvidos pelos grupos teatrais. Os maiores indícios apontam para os anos 70, com a “criação coletiva”, modelo através do qual se quebrava com qualquer hierarquia, e os “integrantes ocupavam espaços iguais para proposições e as questões artísticas eram resolvidas geralmente de forma autônoma” (REBOUÇAS, 2009, p.64). 

Esse modelo de processo parece ter evoluído até os anos 90 para o conceito de “processo colaborativo” que, como explica Diaz et al (2006, p.229), dribla “certos excessos democráticos que, sem dúvida, nas trajetórias dos grupos podem ter causado alguns desarranjos internos”. No processo colaborativo todos os integrantes possuem um espaço aberto para sugestões e se trabalha com esta constante troca, mas respeitando a palavra final do responsável por cada setor do espetáculo. 

O mais interessante do chamado processo colaborativo não é a definição das especialidades que se mantém sem diluição no processo de criação coletiva, mas o fato de que a composição do grupo, a cada processo de criação, altera-se para encontrar a composição justa, necessária para aquele trabalho em particular (DIAZ, 2006, p.229).

Através dessa afirmação acima, percebe-se que, nesse processo, abre-se espaço para a colaboração, para a troca de parceiros conforme o estilo e/ou necessidade da peça. Pode-se pensar que essa abertura também traga uma instabilidade e falta de consistência ao grupo. Por essa razão, coloca-se a importância de estabelecerem-se processos e metodologias, entre uma peça e outra, que sirvam de base e ponto de partida ao trabalho. “Permanece uma preocupação de fixar certas metodologias de trabalho, principalmente do trabalho do ator” (DIAZ, 2006, p.229). Provavelmente pela sua relevância dentro de qualquer montagem cênica, afinal é esee que carrega o figurino, que torna vivo o texto, que movimenta os objetos e todos os demais elementos da montagem. Dessa forma, Viana (2010, p.113) destaca o ator na “posição central, ou seja, os outros trabalhadores do teatro trabalham para que o ator, um instrumento precioso, possa relizar o seu ofício da melhor maneira possível”. 

Logo, entende-se que cada um dos setores envolvidos no teatro possui um profissional, que pode mudar a cada espetáculo, guiado por algumas metodologias, por briefings e outras métricas processuais. Esse profissional precisa estar engajado em utilizar de sua área de experiência como elemento auxiliar relevante no conjunto da montagem. Nesse ponto, coloca-se também a necessidade do trabalho em equipe, do seguir o conceito proposto pela peça, despojando-se de suas próprias vaidades, e possuir a flexibilidade necessária quando se trabalha em conjunto. Mnouchkine (apud VIANA, 2010, p.220) comenta que é necessário formar “uma equipe decidida a trabalhar junta durante um período relativamente longo e pronta a se curvar a uma disciplina comum”. Essa disciplina geralmente é controlada pelo diretor e é da postura desse que depende a maior rigidez ou liberdade no processo. Entretanto, a presença da improvisação é comum ao teatro e desperta nos seus participantes a necessidade de uma postura aberta a mudanças, como defendem Guerra e Leite (2002, p.226):

Paradoxalmente, tal posicionamento rigoroso não descarta o saber lidar com o imprevisível: nunca afasta a improvisação, a rapidez, a opção de escolha em uma atitude criativa; porém, tais procedimentos só podem ser empreendidos sem atropelos, na medida em que existir um projeto e um planejamento. 

É no sentido de projeto que esse estudo busca aproximar a moda e o teatro, a fim de colaborar juntamente para a criação dos figurinos. Por outro lado, apesar desses indícios da colaboração entre as duas áreas e seus resultados aparentemente positivos, há uma corrente de profissionais do teatro, os quais defendem um distanciamento entre elas, colocando que os profissionais de moda nem sempre são os mais indicados ao cargo de figurinistas dentro do teatro. A opinião de Augusto Boal (apud MUNIZ, 2004, p.65) vem ao encontro desse pensamento quando argumenta que “um estilista pode ser extremamente útil para indicar um livro como referência de pesquisa, mas não serve para criar um figurino teatral”. Isso porque, para o figurinista, “a moda de hoje corresponde a uma ideologia da burguesia e só interessa ao teatro se for para representar justamente isso”, e assim “o estilista, certamente, irá carregar a ideologia da moda para dentro do teatro” (BOAL apud MUNIZ, 2004, p.65). 

Ao encontro dessa colocação, a figurinista Daniela Thomas (apud MUNIZ, 2004, p.138), coloca que não gosta dessa ideologia da moda, mas ao mesmo tempo, diz que “não entende a moda”, o que sugere que seu desgosto com a aproximação da moda com o teatro possa ter explicação no desconhecimento da moda, não apenas técnico e histórico, mas, sobretudo, cultural. Ainda assim, Thomas (apud MUNIZ, 2004, p.138) afirma que “tudo o que sabemos sobre figurino foi desenvolvido no campo da moda e vem da história da indumentária”, e que a vê como “um campo de referência”.

Como campo de referência, pode-se ler a utilização de elementos, técnicas e conceitos da moda no figurino teatral. Dentre os quais, destacam-se técnicas de modelagem e moulage
, elementos significativos como, por exemplo, o estudo das cores e a própria característica aprendida pela moda de leitura da sociedade e sua realidade. 

Através das ideias lançadas por esses diferentes autores e figurinistas, percebe-se que não há um consenso sobre a relação existente entre moda e figurino. Contudo, são fortes os elementos que aproximam as duas áreas e, sendo assim, o presente trabalho opta por essa aproximação como algo positivo, buscando uma troca entre os fatores que possam vir a agregar a ambas as áreas. Contudo, é necessário analisar as engrenagens da moda sem perder o foco no teatro, lembrando que o figurino é apenas um dos tantos elementos que compõem a montagem cênica. Assim sendo, a Moda poderá trazer inúmeros benefícios ao desenvolvimento do figurino. 

2.4 DESENVOLVIMENTO DE FIGURINO

Para apontar esses possíveis benefícios da interação entre moda e teatro no desenvolvimento do figurino é importante que se conheça como se dá essa criação e construção de figurino dentro das peças teatrais. Identificar as etapas, métodos e profissionais integrantes dessa atividade. Para isso, o presente estudo buscou informações com base na pesquisa bibliográfica, com testemunhos de figurinistas, e também na pesquisa de campo.

2.4.1 Pesquisa de Campo 

A fim de obter maiores informações acerca do modo como se dão a criação e o desenvolvimento dos figurinos teatrais atualmente, dentro da iniciativa profissional, a pesquisa de campo colocou-se como importante para a comprovação das hipóteses de pesquisa e das possíveis soluções para o problema encontrado. O cruzamento dos relatos obtidos na entrevista com um profissional do setor, com os dados encontrados na pesquisa bibliográfica, pretende analisar o patamar no qual se encontra, hoje, o desenvolvimento de figurinos. Se possui uma afinidade com os processos descritos bibliograficamente ou se segue um processo próprio do dia-a-dia, distanciando-se do ideal teórico. Com isso, objetiva identificar as lacunas e necessidades do setor para propor métodos de aprimoramento desse processo e, por fim, do conjunto do espetáculo teatral.

2.4.1.1 Considerações sobre a Pesquisa

De encontro a esta necessidade do presente estudo, Barros e Lehfeld (apud Prodanov; Freitas, 2009, p.51) explicam que “a finalidade da pesquisa é resolver problemas e solucionar dúvidas, mediante a utilização de procedimentos científicos”. Os procedimentos adotados foram escolhidos devido ao campo estudado, o interesse e o enfoque da pesquisa. Sendo assim, a pesquisa possui natureza aplicada, uma vez que “objetiva gerar conhecimento para aplicação prática, dirigidos à solução de problemas específicos. Envolve verdades e interesses locais” (PRODANOV; FREITAS, 2009, p.62). 

Quanto aos seus objetivos, mostra-se como pesquisa descritiva, pois visa coletar dados e suas características e interpretá-los. Também se aproxima da pesquisa exploratória, à medida que se preocupa com a “atuação prática. Em sua forma mais simples, as pesquisas descritivas aproximam-se das exploratórias quando proporcionam uma nova visão do problema” (PRODANOV; FREITAS, 2009, p.64). 

Quanto aos procedimentos, a pesquisa possuía o objetivo inicial de constituir-se como pesquisa de campo, através da entrevista pessoal dos profissionais da classe teatral dentro de seu próprio ambiente, o próprio local onde se passam os fatos do estudo em questão. Para isso, partiu-se da pesquisa bibliográfica para a elaboração de um questionário de ordem qualitativa, buscando o aprofundamento no conhecimento prático sobre o figurino para peças teatrais, através de perguntas abertas e de opinião. Entretanto, a “principal desvantagem da pesquisa de campo é o pequeno grau de controle sobre a coleta de dados” (PRODANOV; FREITAS, 2009, p.65). De encontro com essa colocação, verificou-se uma grande dificuldade para realizar a entrevista presencial. Os primeiros contatos via e-mail para agendamento da entrevista tiveram um retorno tardio e pouco positivo. Apesar disso, conseguiram-se duas entrevistas com profissionais da classe teatral, porém, ambas não obtiveram sucesso, uma vez que os entrevistados não compareceram a ela, cancelaram algumas horas antes e/ou no dia não confirmaram, não atendendo ao telefone. 

Devido a esses insucessos, partiu-se para tentativas via e-mail. Para isso, o questionário foi adaptado e enviado aos contatos do setor. Após aproximadamente três semanas de tentativas, apenas um dos contatos retornou o questionário. As impressões coletadas através desse processo de pesquisa científica junto à classe teatral vieram a reforçar uma hipótese do presente estudo, da necessidade de organização do setor. Em vista dessa lacuna no teatro, o projeto de aplicação da metodologia de gestão e desenvolvimento de coleção de moda ao desenvolvimento de figurino mostra-se como uma oportunidade de agregar ao setor teatral valores e métodos que primem pelo aprimoramento, pela qualificação e otimização da classe. 

2.4.1.2 Análise da Pesquisa

Na busca por maiores informações sobre o figurino e os modos de construção do mesmo na prática, o questionário aplicado com o figurinista teatral Márcio Paloschi abrangeu questões que perpassam o processo de desenvolvimento dos trajes, buscando também analisar os principais pontos de atenção e necessidades das peças, baseado em sua experiência profissional. A figura abaixo apresenta brevemente o trabalho de Márcio, o qual atua como figurinista em peças teatrais, dança, música e carnaval. O entrevistado também ministra diferentes cursos sobre figurino em Santa Catarina, sua região de atuação. 
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Figura 12 – O trabalho do figurinista entrevistado Márcio Paloschi.
Fonte: Cedido pelo entrevistado.
De maneira geral, pôde-se perceber a necessidade de flexibilidade do profissional de figurino, pois há muitos dos processos, o entrevistado atribuiu o termo “relativo”, colocando que “tudo vai do processo de criação escolhido”. Desde as fontes de pesquisa, Márcio coloca que “depende da forma de desenvolvimento”, podendo variar bastante, entre “livros, cinema, exposições”, etc. Nesse início do processo, o entrevistado coloca que o ideal é que o contato com o figurinista aconteça desde o primeiro momento de construção do espetáculo: “Do início dos laboratórios de concepção de personagem, primeiras leituras e marcações”, e permaneça durante os ensaios. Porém, também explica que, às vezes, esse contato acontece “no meio do processo, onde ele perfeitamente se integra, mas precisa correr contra o tempo. O importante é entregar tudo em dia”. 

Quanto a essa necessidade cronológica, o figurinista respondeu que “não existe um cronograma certo” e que “tudo é para ontem”. Nesse ponto, nota-se que no teatro, frequentemente, trabalha-se com prazos apertados e, possivelmente, conforme problemática lançada na pesquisa, a ausência de métodos de organização cause um encurtamento ainda maior desse tempo. 

Independente do tempo, uma questão pareceu bastante relevante ao figurinista: o contato dos atores com os figurinos. Ao questioná-lo sobre o uso de peças e acessórios temporários para auxiliar na interpretação dos primeiros ensaios, Márcio respondeu que é importante, pois os atores “já precisam sentir a construção do personagem, o espaço, movimentação. Existem muitas cenas de relação com o figurino e pode-se tirar proveito para fazer a cena crescer!”. E reforça a importância de que no dia da estréia, “mesmo o figurino pronto precisa ser usado e manuseado pelos atores. Fora os ensaios perto da estréia com todo figurino pronto para ajustes e demais questões de ordem técnica… Pois é muito diferente a construção, modelagens e técnicas para um figurino”. Quanto a estas diferenças, Márcio explica que são truques, os quais se aprendem, geralmente, no dia-a-dia.

No próprio processo de construção dos trajes, ele comenta que, às vezes, costura-se com materiais novos e os envelhece depois. “Tudo dependo do financeiro e da linha de construção”. Exemplifica citando que, em um figurino de época, pode-se achar melhor buscar peças em brechós ou realizar esse truque do envelhecimento. 

De encontro com as hipóteses do estudo sobre a interdependência dos fatores, Márcio comenta que “nada caminha isolado em uma produção artística de qualquer espécie, nem mesmo dentro da moda. O figurino deve fazer sua parte no todo, ajudar a construir o determinante do espetáculo”. 

Referente à valorização do figurino e do figurinista no teatro, Márcio responde que “cada vez mais essa profissão está sendo valorizada, pois é notável quando em um espetáculo existe o olhar apurado de um figurinista. No decorrer dos anos a figura de uma pessoa responsável por figurinos está se tornando indispensável, pois esse profissional vem com bagagem de estudo!”. Relativo ao estudo e qualificação profissional, ainda complementa colocando que, geralmente, os figurinistas apresentam qualificação da moda ou da arte, e que, inclusive, já viu “figurinistas com doutorado, mestrado, etc.”. O entrevistado finaliza com sua opinião de que “hoje o estudo é fundamental em qualquer área”. 

As questões respondidas pelo figurinista Márcio Paloschi reforçam a flexibilidade desse profissional, que precisa adequar-se conforme o estilo de cada grupo e/ou peça, a integração do figurino com os demais elementos, ressaltando sua função como auxiliador na transmissão do objetivo do todo. E, por fim, deixa a entender uma necessidade constante de aperfeiçoamento, de qualificação e estudo. As últimas colocações vão ao encontro do objetivo desse estudo, ao proporcionar o aprofundamento da pesquisa em Desenvolvimento Teatral, propondo a implementação de metodologias que auxiliem na otimização dos processos de desenvolvimento.
2.4.2 Descrição do Processo de Desenvolvimento

A fim de possibilitar maiores chances de êxito no resultado final e facilitar o dia-a-dia do figurinista, é importante manter metodologias que auxiliem esse processo, como defende Muniz (2004, p.60): “É preciso haver planejamento e organização desde o princípio da produção para que o espaço seja apropriado e para que as roupas possam ser criadas”.

2.4.3 Descrição do Processo de Desenvolvimento

A fim de possibilitar maiores chances de êxito no resultado final e facilitar o dia-a-dia do figurinista, é importante manter metodologias que auxiliem esse processo, como defende Muniz (2004, p.60): “É preciso haver planejamento e organização desde o princípio da produção para que o espaço seja apropriado e para que as roupas possam ser criadas”. Entretanto, é pela aproximação com a área artística que o teatro pode, por outro lado, enfatizar um modo mais livre de criação. Portanto, a busca deve ser pela organização de uma “arquitetura teatral que favoreça o desenvolvimento do progresso, a liberdade da integração”, e “não estabelecer uma arquitetura de fundações e princípios rígidos. Porque o teatro precisa ter uma transformação constante” (NETO, 2012, p.190).

Semelhantemente, no ambiente organizacional, Kerzner (2007, p.103) afirma que “a mudança é uma realidade (…) e não há nada que indique que esta situação venha a ser diferente no futuro”. Ao mesmo tempo em que o conteúdo e as formas do teatro alteram periodicamente, as metodologias aplicadas à construção do figurino também precisam saber se adaptar ao momento vivido, à realidade de um grupo e/ou de um local específico, como complementa Peixoto (1995, p.46) ao concluir que “não existe uma forma ideal de fazer teatro, o ponto de partida é a realidade social na qual o espetáculo nasce, vive, existe e morre”.

O pensamento evolutivo de Peixoto sustenta o próprio processo de desenvolvimento, o qual se caracteriza como um processo evolutivo, um processo crescente, que transforma e vai, aos poucos, materializando conceitos e trazendo vida ao espetáculo. Esse é o resultado poético almejado pelos figurinistas: avivar os personagens existentes no papel, dando a essas formas, cores, texturas. Todo o processo está à serviço desse resultado, por isso, a importância dada à fixação dos objetivos almejados desde o início do projeto. As metodologias servem como base, como mapa ao desenvolvimento, mas não se pode esquecer que o mapa é apenas um instrumento para se chegar ao destino final. Chegando lá, não interessará muito ao espectador final quais os caminhos, quais as técnicas utilizadas para obter tal resultado, mas, principalmente, é “o resultado que importa”, como defendem os figurinistas Serroni e Helen (apud MUNIZ, 2004, p.218) ao colocar a seguinte opinião:
Acho que não há como trabalhar sem planejamento ou disciplina. (…) Tenho que ver até onde minha fantasia pode funcionar com os dados que tenho de prazo, custo. Gosto de apresentar um projeto detalhado e fazer maquete, mas isso é uma organização necessária para ser criativo. Não adianta ser organizado demais e não ser criativo. O que interessa é o resultado. Não interessa muito como você chegou lá. Agora, para chegar, você precisa saber como. 

É nesse “saber como” que residem os registros das metodologias utilizadas na criação dos figurinos. Através da pesquisa bibliográfica, pôde-se perceber que são escassas as bibliografias brasileiras que tratam diretamente da execução do figurino teatral e que, consequentemente, as práticas empregadas para tal são compreendidas no dia-a-dia do figurinista, nas necessidades do grupo teatral e vão evoluindo com a entrada de profissionais de diferentes áreas, como a Moda, no ramo do teatro. 

Independente de qual seja a metodologia utilizada, todo processo possui um início. Geralmente, esse início se dá no contato do figurinista com o diretor e o texto. Como relata Murtinho (apud MUNIZ, 2004, p.95): “Leio o texto muitas vezes e converso muito com o diretor. Quando ele me passa o que quer, começo a ir aos ensaios, perguntar ao cenógrafo sobre sua concepção para o cenário, ver os atores”. 

Sendo assim, entende-se que para chegar aos melhores resultados no estudo da peça e dos personagens, é dever do figurinista extrair todas as informações possíveis, objetivos e sentimentos da peça teatral. Esse é o primeiro passo no processo de construção do figurino: o contato com o texto e elenco.

Dentro do processo colaborativo, os figurinos estão sempre suscetíveis a mudanças. A função do figurinista passa a ser mais ampla: ela tem que assistir aos ensaios, observar o que os atores estão propondo e como Nathalie diz: é só com a evolução do trabalho deles que os figurinos vão tomando forma. Eu me ajusto ao processo de criação enquanto também trago as minhas reflexes (VIANA, 2010, p.238).

Viana (2010) ainda coloca que durante esses ensaios é interessante o ator ter acesso a algumas indumentárias diversas, que podem ser de montagens anteriores, “com total liberdade, para servir à sua improvisação” (CUNHA apud VIANA, 2010, p.238). Dessa forma ainda, o figurinista consegue interagir melhor com os atores, de forma a perceber algumas problemáticas e/ou possibilidades de cada um, pois um ator também precisa saber “carregar” o figurino do seu personagem. Castilho (2006, p.86) complementa explicando que a “caracterização que o traje traz ao corpo é o que faz com que os sujeitos executem performances para aquisição destes elementos que os revestirão”. Portanto, o papel do ator não deve ser negligenciado pelo figurinista.

Viana (2010, p.287), comenta que “a integração entre traje e ator é muito mais orgânica quando surge de proposta do próprio autor”. Sendo assim, o contato do figurinista com os atores precisa ser também uma troca, e implica no conhecimento do corpo de cada um. Helen (apud MUNIZ, 2004, p.226) comenta que possui uma “tabela para tirar as medidas da cabeça aos pés dos atores”, semelhante ao guia apresentado na Figura 12 por Guerra e Leite (2002), e, após isso, fotografa a “pessoa para começar um estudo do corpo dela” e também faz algumas “perguntas básicas sobre particularidades do ator (…) e as necessidades que ela vê para a personagem”.
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Figura 13 - Guia para tiragem de medidas.

Fonte: GUERRA; LEITE (2002, p.)
A observação da própria anatomia humana, levando em conta as necessidades de movimento de cada personagem, as singularidades de cada ator, de seu físico, a forma de portar-se, tudo isso deve ser analisado pelo figurinista antes para um melhor resultado dos trajes em cena.  Até mesmo as necessidades da indumentária na prática teatral são diferentes das necessidades do vestuário de moda ou do dia-a-dia, como explica Muniz (2004, p.176):

A base é a mesma modelagem, a tradicional para confecção. A diferença está na execução. No teatro, o acabamento interno tem que ser mais reforçado, porque a roupa é utilizada de uma outra forma que não a cotidiana. No teatro, não sei se pela adrenalina ou pelo que se faz com a roupa, ela tem um desgaste maior.

Após a busca de todas essas informações, que se constitui em um trabalho investigativo, o figurinista precisa começar a montar as referências que construirão a indumentária do espetáculo. Guerra e Leite (2002, p.187) relatam que os figurinistas podem buscar essas referências de diversas maneiras: “Em filmes, pesquisam em centros de informações, bibliotecas; sendo a obra atual, observam as pessoas em seus ambientes naturais (…). Outros se apóiam, principalmente, em material de moda”. O relato da figurinista Marília Carneiro (apud GUERRA; LEITE, 2002, p.188) complementa:

Normalmente começa aquele trabalho delicioso de pesquisa, que pode ser na sua memória ou no cinema, nas revistas ou no conjunto disto tudo. Em um álbum de família, onde você encontra uma tia e diz: Olha que engraçado este tipo, vamos botar ela para fazer a dona fulana?

Para seguir adiante e fazer com que esta pesquisa possa ser materializada, é importante que seja relatada. Para isso, os figurinistas apresentam diferentes metodologias: alguns utilizam cadernos de imagens, nos quais vão unindo recortes, desenhos e anotações. Outros produzem painéis imagéticos para unificar essas informações e montar, possivelmente, uma apresentação ao diretor da peça. 

Abrantes (apud MUNIZ, 2004, p.274) explica que aplica uma técnica muito trabalhada na moda, a colagem: “Junto minhas referências com as de história da moda e da indumentária. É uma colagem de imagens, de ideias que ficam na memória”. Já Thomas (apud MUNIZ, 2004, p.132) faz uso de um caderno: “Depois de identificar o conceito, registro as coisas que me chamam a atenção em um livrinho. Figuras me marcam e inspiram”. Diniz (apud MUNIZ, 2004, p.117) prefere ir direto ao desenho, pois “qualquer palavra te traz imagens”, e defende: “Para mim, figurinistas e cenógrafos tem que saber desenhar. É algo necessário para a profissão. Todo mundo pode saber desenhar, é uma questão de desenvolver essa habilidade natural” (DINIZ apud MUNIZ, 2004, p.125). 

As anotações de Stanislavski demonstram a importância do desenho no desenvolvimento do figurino para a peça O Czar.
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Figura 14 - Desenhos de Stanislavki para os calçados e chapéus de O Czar.

Fonte: VIANA (2010, p.76).

Independente de qual seja esse processo de construção de um referencial, o desenho do figurino possui importância na transmissão da proposta ao grupo. Ele precisa ser claro e coerente com a proposta. Nessa coerência também há um fator importante, ressaltado por Guerra e Leite (2002, p.189): a criação de um “mapa do personagem”. Esse mapa contém as interações dos personagens, os momentos em que se cruzam, suas relações entre si, os tempos e espaços nos quais determinados personagens entrarão em cena. Tudo isso influirá na escolha do figurino, nas texturas, nas formas, nas cores, para que nenhum fio fique solto nessa trama, e tudo possa estar interligado. O figurino de um personagem precisa saber “conversar” com os demais personagens e elementos da peça, inclusive as trocas de roupas são itens necessários de se observar, que irão influir nas formas das mesmas. 

Todas estas exigências demonstram que a elaboração do figurino teatral não é tão simples como parecia ser, e um profissional capacitado deve estar atento aos mínimos detalhes. Feita a observação de todos esses detalhes e fatores, passa-se então à etapa de materialização e unificação de toda esta informação. Como defende Diniz (apud MUNIZ, 2004, p.18): “Você tem que misturar todas essas imagens e criar sua própria imagem”. Essa imagem configura-se no croqui do figurino, exemplificado na Figura 14, um desenho que precisa expressar, conforme Doc Comparato (apud GUERRA; LEITE, 2002, p.189), os fatores físicos, sociais e psicológicos
 dos personagens, além de toda esta preocupação holística da peça. 
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Figura 15 - Croqui da figurinista Daniela Thomas para o figurino da atriz Vera Holz na peça Eletra com Creta, 1986.
Fonte: MUNIZ (2004, p.345).

Para conseguir englobar todos esses itens citados anteriormente e expressar tudo isso com nitidez à equipe da peça, é importante que os croquis sejam os mais completos e claros possíveis. Neles, já é interessante que contenham a definição das formas, cores, texturas, materiais utilizados, entre outros, independente da forma como será construído: através de acervo, catalogação em brechós, compra em lojas ou costura. Castilho (2006, p.132) coloca o que “o trabalho criativo da moda – e aqui se encontra uma grande intersecção do teatro com a moda – propõe a articulação da escolha: qualidade do tecido, cores, formas, etc., e da combinação, em que serão trabalhadas as possibilidades combinatórias entre cor, tecido, etc.”.

Geralmente, espera-se que, após essa apresentação dos croquis, eles sejam aprovados ou contenham algumas alterações, mas que se possa ir adiante para a fase de produção. Entretanto, o figurinista precisa ter a consciência de que algumas mudanças ainda podem ocorrer ao longo dos próximos ensaios. Nesse sentido, a flexibilidade do profissional é muito importante. Viana (2010, p.238) confirma esta linha de pensamento ao afirmar que:

Os figurinos vão mudando ao longo dos ensaios e até mesmo durante as apresentações, e assim, é inevitável que o caminho tomado pelo figurino seja o da total adequação à encenação. O figurino fica pronto ao longo do trabalho.

Ao longo do trabalho significa que, após a produção de uma peça piloto, abra-se espaço para os testes. Nesses testes, as peças são testadas no corpo dos atores, são testadas em cena para ver sua praticidade e aplicabilidade, sua interação com iluminação e demais elementos. Leiter (apud VIANA, 2010, p.116) explica que “frequentemente, o processo de design não ficava completo até que o designer estivesse familiarizado com o progresso dos ensaios, para que pudesse fazer os ajustes necessários pela encenação do palco”. Entretanto, nem sempre se tem tempo para testes e esses ajustes são feitos diretamente na peça final. Assim, às vezes, o máximo que se altera são detalhes que se podem fazer inclusive no dia da estréia, como um corte de gola, um aplique, o acréscimo de algum acessório. “O mundo dos figurinos é dos bastidores, dos camarins, das coxias. É nesse terreno que são feitas as bainhas de última hora” (CARNEIRO, 2003, p.53).

A presença de peças piloto e o modo como são inseridas nos ensaios e testes também depende do modo de produção desse figurino. As peças que compreenderão o figurino de um espetáculo podem ser obtidas através da catalogação em brechós, de acervo pessoal do figurinista, da compra de roupas prontas em lojas de moda ou em lojas de fantasias. Esse modo assemelha-se à produção de moda, que se constrói através da composição de peças prontas. Mas o figurino também pode ser confeccionado através de modelagem e costura da roupa. Independente da forma como será obtida a indumentária teatral, é importante que, antes que se passe a este processo de construção se faça um detalhamento do vestuário. 

Junto aos croquis, todas as informações buscadas nas peças devem estar descritas, bem como as medidas e detalhes do corpo dos atores. Essa medida se intensifica ainda mais quando se trata da modelagem e costura da roupa, na qual serão outros profissionais, entre modelistas e costureiras, que estarão produzindo essa roupa. Porém, na maior parte da realidade brasileira, é a catalogação em brechós o modo mais comum de construção de figurino, como confirma Murtinho (apud MUNIZ, 2004, p.99) ao afirmar que “a maior ajuda que o teatro tem é dos brechós”.

Outra grande ajuda ao figurino, como foi citado anteriormente, é a criatividade. Sendo assim, independente se as roupas foram compradas, alugadas ou costuradas, a criatividade do figurinista pode levar uma peça muito mais além do que ela aparenta ser. Através da integração com as demais peças, através de usos distintos e, principalmente da modificação. Arruda (2007, p.130) conta do figurino feito para a novela “O Profeta”
: “os figurinistas não abriram mão da licença poética e fizeram misturas ousadas, pintando tecidos e acrescentando fitas e bordados ao figurino”. 
Soluções como essas se configuram em diferenciais do figurinista. 

Viana (2010, p.27) descreve uma característica de Edward Craig, um figurinista que “alterou todo o design e o fazer teatral do século XX”. : “Suas soluções eram baratas, coisas que poderiam ser executadas com material alternativo – redes, pinturas simples, gaze” (VIANA, 2010, p.47). Esse relato mostra que é essencial ao figurinista a criatividade, buscando soluções inovadoras, e a flexibilidade, estando sempre aberto a melhorias e alterações. Essas alterações no figurino podem acontecer antes das peças, nos ensaios, na própria estréia da peça e, inclusive, nas próximas apresentações. Quando a montagem cênica possui diversas apresentações é bastante comum a alteração da indumentária conforme a evolução dessas apresentações. 

É no palco, com todos os elementos juntos, sob a pressão do espetáculo pronto e do público que o assiste, que se pode, de fato, perceber se o figurino está de acordo com o que se propôs. Se ele está funcional, se combina com os demais elementos cênicos, se está sendo entendido pelo público e se está proporcionando tudo o que poderia, ou se ainda poderia realizar mais. Peixoto (1995, p.47) cita Wekwerth que, ao encerrar “um valioso compêncio sobre encenação” afirma que “o verdadeiro trabalho do encenador começa no dia da estréia”, no qual “finalmente podemos ensaiar com o personagem que faltava: o espectador”. 

3 METODOLOGIAS DE GESTÃO E DESENVOLVIMENTO DE COLEÇÕES DE MODA APLICADAS AO FIGURINO TEATRAL

3.1 A ESTRUTURA TEATRAL E AS NECESSIDADES ADMINISTRATIVAS

Para o teatro o espectador, para a moda o consumidor. Wayland (apud KOTLER, 2009, p.159) confirma o foco citado por Wekwerth: “Atualmente, a unidade de valor é o relacionamento com o cliente”. Na Moda, Treptow (2003, p.49) afirma que “sempre que desenvolver um novo produto (…), o designer deve levar em consideração a que tipo de consumidor (público-alvo) ele se destina”. E não apenas no desenvolvimento de novos produtos, mas em qualquer lançamento e/ou reedição, como confirma Harrison (2004, p.171): “O desenvolvimento de produto ou serviço pode incluir o lançamento de novos produtos ou serviços relacionados a uma competência já existente da empresa”. Esses re-lançamentos ou reedições são também comuns ao teatro que, frequentemente, lançam novos espetáculos com textos antigos. Contudo, seja qual for o texto, ele deve andar em coerência com o espectador, como destaca Amaral (1998, p.9 e 10) ao afirmar que “a escolha do texto certo para o público certo é o primeiro passo em direção a este objetivo”.

Percebe-se, assim, que os esforços em todas as áreas citadas voltam-se à satisfação daquele que será o receptor. Aquele que comprará o produto utilizará o serviço ou frequentará o espetáculo. Por isso, a pergunta “para quem” deveria ser feita no início do processo, dever-se-ia dispender mais tempo na busca dessa resposta. E, paradoxalmente, a resposta dessa pergunta encontra-se na própria pergunta. É voltando-se à observação e ao entendimento do Homem e suas tendências comportamentais que se pode chegar a solução. Magaldi (1991, p.72) direciona a solução dessa pergunta ao lançar outro questionamento: “O que leva o público a ir ao teatro? A pergunta seria mais precisa na seguinte formulação: que tem levado o público, na história, a ir ao teatro?”, e explica que “os motivos (…) na realidade se ligam às circunstâncias de cada momento” (MAGALDI, 1991, p.71). Portanto, a organização precisa fazer a leitura da sociedade em determinados contextos, entender suas necessidades, ou mesmo criar necessidades e, sabendo interpretá-las, fazer com que o consumidor acredite no produto e/ou serviço, buscando-o, comprando e até mesmo, indicando-o.

Mas, tendo em vista que um espetáculo de teatro é feito para um determinado público e, sem ele a obra não tem sentido, é preciso se fazer compreender por este público. Este é um limite sempre difícil, porque o espetáculo não pode ser pessoal e hermético demais a ponto de não atingir o público, mas também não deve conceder e facilitar demais a ponto de anular a vontade artística e criativa do seu diretor (AMARAL, 1998, p.14).

É esse equilíbrio que o diretor da peça precisa concentrar em suas mãos e disseminar entre toda a equipe de produção. Sabendo que a organização do teatro pode, muitas vezes envolver um “número imenso de colaboradores”, como afirma Peixoto (1995, p.41) ao explicar que a “equipe que produz o espetáculo cumpre sua finalidade em função do próprio produto e em concreta relação com a sociedade” (PEIXOTO, 1995, p.41). As colocações de Peixoto (1995) e Amaral (1998) demonstram que o teatro configura-se tanto quanto um setor artístico, quanto como um setor de mercado. Logo, está equilibrado entre dois setores aparentemente opostos. É, provavelmente, devido a esse paradoxo que se apresentam algumas contradições entre a defesa e a acusação do teatro dito comercial e o artístico. 

Primeiramente, é preciso conhecer as formas que sustentam as montagens cênicas. Quais as razões de existência de cada uma? Existe o teatro comercial, de cunho mais capitalista, o teatro amador, o teatro cooperativista, o teatro como serviço nacional, entre outros. Sobre estas diferenças no tipo de estrutura da organização teatral, Peixoto (1995, p.25 e 26) explica:

Pode ser por uma empresa que tem por objetivo a produção de espetáculos comerciais e/ou culturais, de estrutura capitalista, mantendo uma estrutura interna que implica a existência de patrões e empregados assalariados, fixos ou contratados para certo trabalho ou por tempo de serviço. Esta empresa pode ser de propriedade privada de um ou mais associados, que eventualmente serão também integrantes das equipes artísticas de criação, como poderão igualmente ser meros fornecedores de condições economico-financeiras de funcionamento. Mesmo em países capitalistas, pode haver o caso de existirem também empresas estatais de produção de espetáculos de teatro, mas também as empresas privadas podem ser subsidiadas. Ou regularmente auxiliadas por generosas ou escassas verbas especialmente destinadas à produção cultural, através de organismos oficiais, estaduais ou regionais ou mesmo federais. (…) A forma de produção também pode ser uma cooperativa, na qual todos os membros dividem lucros e perdas por igual ou segundo critérios diferenciados, em função das atividades que exercem ou até mesmo do tempo de trabalho. O esquema de produção pode não ser profissional. É  o caso de grupos formados por estudantes ou por trabalhadores, por sindicatos ou entidades culturais ou religiosas, ou políticas, por profissionais liberais, etc.

Dessa forma é possível identificar que o ramo teatral é um setor cultural amplo e polivalente. Pode existir de diversas formas e, cada qual, com um objetivo. Assim, percebe-se também que cada estrutura de teatro possui objetivos e ideologias diferentes. Essas diferenças não devem ser ignoradas no planejamento e na prática, como defende Peixoto (1995, p.26, 27) ao afirmar que “a forma de produção é determinante do significado ideológico do produto realizado. (…) E também determinam os processos de trabalho”. Por isso, é “muito importante examinar as diferentes condições da representação teatral” (BROOK, 2005, p.11). Essas condições podem ser, entre outros, os recursos, o espaço, o tempo e a ideologia. Todas elas influirão durante o processo de construção da peça e, por isso, devem ser examinadas simultaneamente com a análise de público do espetáculo, a fim de trazer os resultados almejados. 

Uma dessas condições é a questão do tempo. Novaes (2005, p.254) afirma que na empresa teatral o artista “se encaixa respeitando principalmente o cronograma”. O cronograma é variável conforme as datas de lançamentos, que muitas vezes, devem condizer com datas específicas do calendário de uma cidade, evento ou festival, o tempo necessário de divulgação para que se atinja o maior número possível do almejado público, entre outros. Reforçando essa necessidade administrativa do teatro, Viana (2010, p.108) comenta da influência da administração na evolução teatral de Reinhardt: 

Reinhardt e Stanislavski tinham um ponto em comum: a administração dos seus negócios. Reinhardt tinha faro e foi apoiado amplamente pelo seu irmão Edmundo, seu braço direito. Um era responsável pela administração dos negócios – que foram desde um pequeno espaço em um teatro mínimo a um teatro de 5 mil lugares, passando por apresentações em estádios, arenas de circo, igrejas, parques, cabarés…

Portanto, a arte da encenação pode por si só existir e até constituir um sucesso de audiência e crítica dependendo de sua qualidade como representação, contudo, a administração do espetáculo eleva suas chances de sucesso, de subsistência e crescimento do negócio. E cabe a essa administração atender às necessidades cronológicas colocadas acima, bem como as necessidades e controles de recursos. Sobre essas necessidades, Lehman (2007, p.18) reforça e explica: 

Ao contrário das outras práticas artísticas, ele (o teatro) se destaca por um peso material especialmente oneroso em seus recursos e meios. Em comparação com o lápis e o papel do poeta ou com a tinta a óleo e a tela do pintor, ele precisa de muitas coisas: da atividade permanente de pessoas, da despesa adicional com a manutenção dos palcos, a organização, a administração e o trabalho dos artesãos, além das exigências materiais das artes reunidas do teatro. 

Seguindo nesse raciocínio, o próprio desenvolvimento de figurino alternará conforme a proposta de cada organização teatral: se será feito por um profissional específico, o quanto se investirá, de que forma será composto e, inclusive, qual o público ao qual se destina a peça. Dessa forma, visualiza-se, através dessas necessidades organizacionais e mercadológicas teatrais, um paralelo com o sistema da moda, sobre o qual Jones (2007, p.51) comenta: 

Para o estilista, saber o que criar e como apresentar sua coleção no ciclo temporal não é magia nem pura intuição, mas uma questão de muita pesquisa, planejamento, experimentação, inspiração e capacidade de “ler” as tendências culturais.

Como afirmou o autor, as coleções de moda estão inseridas em ciclos temporais, que lidam com uma sazonalidade resultante de necessidades tanto mercadológicas quanto naturais, de cunho climático. A autora reforça isso ao afirmar que, além do contexto geográfico, há outro contexto, “que é uma das forças mais poderosas no mecanismo da moda: o tempo” (JONES, 2005, p.50). Portanto, a moda trabalha dentro de cronogramas frequentemente rígidos e de curtos prazos, os quais, paradoxalmente, também apresentam constantes mudanças. A característica mercadológica, da necessidade de vender frente à grande e acirrada concorrência e a própria característica de efemeridade traz ao setor este senso de urgência, de estar sempre à frente. 

Não obstante, o setor teatral também trabalha, frequentemente, sob ciclos temporais. Portanto, submete-se a calendários e cronogramas. A existência de um cronograma remete à coexistência de um processo composto por etapas que, por sua vez, são contempladas dentro de uma necessidade cronológica. Essas características levam às peças teatrais, de cunho profissional, a qualidade de Projeto, como um “empreendimento com objetivo identificável, que consome recursos e opera sob pressões de prazos, custos e qualidade” (STEWART apud Kerzner, 2002, p.17). A realização desses processos revela a necessidade um controle, de um gerenciamento de etapas, a fim de que todas sejam cumpridas no tempo e conforme os objetivos propostos. “Assim, a gestão de projetos pode ser definida como o planejamento, programação e controle de uma série de tarefas integradas de forma a atingir seus objetivos com êxito” (STEWART apud Kerzner, 2002, p.17). 

Visto a reincidência da palavra “objetivo” dentro dos conceitos de gestão e projeto, percebe-se a importância de se ter em mente quais são os objetivos do grupo e/ou da peça em questão antes de iniciar qualquer processo. Drucker (apud KOTLER, 2003, p.146) coloca que “em noventa por cento das situações não se conhecem os objetivos”, e Kerzner (2007, p.105) complementa explicando que “cada projeto tem início com uma ideia, uma visão ou uma oportunidade de negócio, um ponto de partida necessariamente vinculado aos objetivos comerciais da organização”. Nesse sentido, esse objetivo funciona como a missão da peça, a que ela se propõe: entreter, manifestar uma posição, educar? Aproveitar uma necessidade e/ou oportunidade do mercado teatral? Lembrando que, também no teatro, existem tais oportunidades, que podem surgir, por exemplo, da necessidade de tratar um tema em específico, conforme solicitação de órgãos governamentais ou particulares. Peixoto (1995, p.30) coloca que “hoje, mais do que nunca, a escolha determina uma opção de profundas consequências ao nível da linguagem e da ideologia” e assim, “quanto mais preciso for o objetivo em relação ao que pretende do público, mais perto ele estará de alcançá-lo” (AMARAL, 1998, p.14).

Seja qual for o foco do grupo, é importante que este objetivo maior seja disseminado entre todos os profissionais, como uma cultura dentro da organização, para que todos os elementos da montagem possuam um princípio norteador, que também os faça unificar. Para que todos possam evoluir e andar na mesma linha e tempo, é que a gestão de design, através de seus princípios e métricas, coloca-se como uma oportunidade de consolidação ao setor teatral.

O conceito de design como “processo criativo e de gestão” (MOZOTA, 2011, p.33) vai ao encontro dessa necessidade de integração ao agregar ao design um “caráter multidisciplinar e iterativo” (MOZOTA, 2011, p.30), no qual o “processo criativo vai além da simples produção de resultados visuais porque o design está inserido em muitas áreas de tomada de decisão gerencial”. 

O figurino também troca com o design o processo criativo e, assim, as qualidades multidisciplinares de um designer podem agregar à profissão do figurinista, à medida que este possuirá essa visão sistêmica e integralizadora dos demais elementos do conjunto. Possuindo também a habilidade adquirida do trabalho em projetos com processos e metas claras, que precisam ser alcançadas. Simultaneamente, a gestão do design unifica a aparente rigidez da gestão, à aparente liberdade do design. Mozota (2011, p.91) explica que:

A gestão do design está diretamente relacionada ao processo de mudança de um modelo de administração taylorista, hierárquico, para um modelo organizacional plano e flexível, que incentiva a iniciativa individual, a independência e a tomada de riscos.

É também essa característica flexível que liga a gestão do design ao desenvolvimento de figurino teatral, sabendo-se que se está lidando com uma área ligada às artes, à criatividade, à intuição e à emoção, e todas essas são difíceis de serem moldadas e colocadas em estruturas muito rígidas. De encontro a essa realidade, Mozota (2011, p.98) coloca que “este modelo informal presta-se bem ao processo de design por oferecer uma estrutura leve e simples, o estímulo à ação e à experimentação e o foco em valores essenciais”. 

Esse “foco em valores essenciais” confere segurança na aplicação dessa metodologia de gestão de design ao desenvolvimento de figurino teatral, uma vez que ao teatro é destacado, por diversos autores, a essencialidade do “elemento humano” (BROOK, 2005), interpretado na figura do espectador e ator, em detrimento aos demais elementos, colocados como secundários no conjunto do espetáculo. Brook (2005, p.12) confirma: “Para fazer teatro somente uma coisa é necessária: o elemento humano. Isso não significa que o resto não tenha importância, mas não é fundamental”. Peixoto (1995, p.37) complementa o pensamento ao afirmar que: “O teatro é uma arte grupal em todos os níveis: produzido graças ao esforço orgânico de muitos, dirige-se ao consumo de muitos. Não há ato solitário na atividade teatral”. Logo, o teatro exprime duas condições de grande relevância que devem ser levadas em conta ao se estudar o seu desenvolvimento: o foco no elemento humano – ator e público – e a unidade e sincronia entre todos os componentes e elementos da montagem. 

Ao encontro dessas condições essenciais, o design se coloca como um “diálogo contínuo” (BRUNNER; EMERY, 2010, p.169), onde “tudo precisa se unir, como parte de um plano estratégico baseado nas emoções dos clientes” (BRUNNER; EMERY, 2010, p.169). Estar baseado nas emoções dos clientes significa “entender suas necessidade e desejos, e satisfazê-los” (BRUNNER; EMERY, 2010, p.169). Tradicionalmente, o profissional que traçará esse plano estratégico, integrando os elementos, seria, no teatro, o diretor e/ou o encenador. A este:

Cabe a organização imediata de sua equipe de trabalho, na qual sua visão será inserida, diante da qual sua proposta crítica será criticamente submetida a um processo dialético de busca. (…) Basta lembrar que é necessário que estejam unificadas (as funções) por uma consciência de que o trabalho coletivo sintetiza necessárias divergências, como estímulos indispensáveis para um resultado final. Que deverá ser a convergência dialética de contradições que não interessa anular, mas, ao contrário, provocar e incentivar. Neste nível tem sentido a afirmação de que a arte do encenador é a arte de provocar dúvidas, perplexidades, incertezas. Despertar perguntas, não respostas definitivas. Tanto no processo de trabalho como na escolha de seus colaboradores, é imprescindível que o encenador unifique o debate sem pretender anular as contradições” (PEIXOTO, 1995, p.92).

Semelhantemente ao encenador, o gerente de design possui um papel unificador, que integre “gestão da criatividade, gestão do pessoal e gestão financeira” (MOZOTA, 2011, p.258). A gestão da criatividade envolve as etapas integrantes do processo criativo e seus desdobramentos; a gestão do pessoal envolve a integração entre todos os colaboradores do projeto e suas respectivas atividades e, por fim, a gestão financeira envolve aspectos mais técnicos, administrando os recursos disponíveis. De encontro com as qualidades imprescindíveis do encenador, Mozota (2011, p.266) coloque que: 

O gerenciamento de equipes criativas exige um estilo de liderança transformacional (ELT). Os líderes ELT atingem um nível de transformação entre seus membros de equipe de forma a aumentar sua consciência do significado e do valor de seus projetos, fazendo-os transcender seu próprio interesse pelo bem do grupo e do projeto, inspirando-os para a autorrealização, atingindo seu potencial e motivando-os a fazer mais do que o originalmente planejado. Todos os gerentes de trabalho criativo devem estar familiarizados com as quatro dimensões do ELT: carisma, inspiração, estímulo intelectual e atenção pessoal. 

Essa colocação de Mozota (2011) implica no reconhecimento da gestão de design como “gestão de atitudes”, a qual “apoia a revisão dos modelos mentais da empresa” (MOZOTA, 2011, p.94), produzindo assim, inclusive, novas dinâmicas de trabalho e cooperação. 

Todos os envolvidos no projeto, através dessa mentalidade, buscam o cumprimento dos objetivos e aperfeiçoamento dos serviços, de forma a agregar valor ao serviço e/ou produto e, ainda, comunicando os valores da organização ao consumidor. Seguindo a ideia de agregar valor, a gestão design também é uma “gestão de ativos” (MOZOTA, 2011, p.94), controlando e aprimorando o uso dos recursos disponíveis na produção do produto-final, o qual:
Comunica com seus consumidores por meio da linguagem do design. É uma compilação de formas, superfícies, materiais, texturas, gráficos, cores, detalhes e comportamento, todos sinalizando valor (BRUNNER; EMERY, 2010, p.153).

Traçando um paralelo do teatro com os desdobramentos da gestão de design, percebe-se o design tanto como um meio, quanto como um fim (MOZOTA, 2011). Um fim no momento em que é um produto visual, dotado de características estéticas previamente estudadas e criadas, materializadas principalmente através da cenografia e do figurino, com a finalidade de auxiliar na transmissão da mensagem do espetáculo. A construção e criação dessa cenografia e figurino configuram-se como processos de design, um “sistema formal de design que deve ser gerenciado” (MOZOTA, 2011, p.95). 

Passando-se à análise de um “nível operacional” (MOZOTA, 2011, p.95) (referente ao processo de construção destes elementos visuais), ao “nível organizacional e estratégico” (MOZOTA, 2011, p.95) pode-se aplicar a gestão de design e suas qualidades aprendidas como um valor contínuo dentro da empresa: uma instância que pretende entender e acompanhar o público-alvo e o contexto no qual se encontra, organizar e gerenciar processos, comunicar e integrar a organização em todos os níveis hierárquicos, disseminar entre os integrantes uma cultural organizacional, agregando valor ao grupo e peça. 

3.2 DESENVOLVIMENTO DE COLEÇÕES DE MODA: Um parAlelo com o Desenvolvimento de Figurino Teatral

Brunner e Emery (2010, p.165) sugerem que, para alcançar o sucesso duradouro, “você precisa projetar e construir sua cultura organizacional”. Inserida nessa cultura organizacional também pode estar a valorização de processos como elemento auxiliador no desenvolvimento, como coloca Rech (apud Treptow, 2003, p.44): “Produtos resultantes de projetos de design têm um melhor desempenho que aqueles desenvolvidos por métodos empíricos”. É sob esta perspectiva que se propõem a metodologia de desenvolvimento de coleções de moda ao desenvolvimento de figurino teatral. 

Na Moda, as coleções são, majoritariamente, lançadas por iniciativas privadas, com o intuito da venda. Isso faz com que o designer de moda precise estar ciente dos objetivos comerciais da empresa. Entre esses objetivos podem-se citar as metas de venda, que englobam quantidade de peças, capacidade de produção e/ou terceirização, e a distribuição dos produtos nas almejadas “fatias” de mercado. Para atingir esses objetivos comerciais também se faz útil a leitura comercial, à qual Treptow (2003, p.109) “confere a avaliação de sucessos e fracassos anteriores, tentando prever volumes e margens de contribuição por linha de produtos”. Complementando esses direcionamentos comerciais, a organização ainda possui os valores e princípios norteadores, os quais podem abranger a política de qualidade e estilos de comunicação. 

Todos os aspectos supracitados são de grande importância no sucesso de uma coleção, a qual deve integrar todos esses elementos em todas as etapas de seu desenvolvimento, como defende Phillips (2010, p.23) ao expressar que “para que os objetivos da empresa sejam alcançados, é necessário que diversos ingredientes sejam combinados de forma harmoniosa”. Para concentrar esses “ingredientes” ou informações, pesquisadores de design fazem o uso do briefing, um documento direcionador que contempla as informações necessárias para que se inicie o processo de desenvolvimento com maior confiança e probabilidade de acerto. 

 Nessa mesma linha, Honorato (2003, p.37) coloca que “nenhuma empresa pode ter sucesso se não souber onde está, para onde quer ir e como vai chegar lá”. É possível identificar, portanto, que esta pesquisa inicial acerca da empresa e da marca constitui esse “saber onde está” e “para onde quer ir”. E assim prosseguindo, coloca-se a questão de “como chegar lá?”. É nesse ponto que entra o planejamento, no qual se destaca a importância do cronograma, o qual irá organizar as etapas do processo, colocando datas e fixando prazos para entrega e/ou conclusão de cada passo. Geralmente, o cronograma é construído de trás para frente, devido às datas de entrega que, na moda, muitas vezes, consistem em feiras, desfiles e/ou semanas de moda. Contudo, o modo como é estruturado varia conforme as necessidades de cada empresa. Sobre sua importância, Rigueiral (2002, p.17) afirma que “nenhuma empresa pode trabalhar eficientemente e, principalmente, cumprir datas sem um cronograma, tenha ele a estrutura que tiver”. 

É no estudo da estrutura, da ideologia e na utilização de briefings e cronogramas que se aplica a etapa de pesquisa da empresa e planejamento ao desenvolvimento de figurino.

Assim como em uma empresa de Moda, a organização teatral também apresentará seus objetivos, valores e princípios, os quais servirão igualmente como guias ao desenvolvimento do figurino. 

Para se criar trajes de cena que não supram apenas as necessidades do elenco, mas que superem suas expectativas, faz-se interessante o estudo do histórico da companhia teatral, visualizando-se, assim, suas preferências e o nível profissional no qual se encontravam seus figurinos. Da mesma forma, o figurinista deve estudar a fundo a ideologia da companhia e/ou da peça a ser apresentada, para que seu trabalho esteja em coerência com os propósitos do teatro. Como ideologia pode-se citar os diversos estilos de teatro: realista, popular, olítico, entre outros. Cada estilo apresenta e defende características próprias, como por exemplo, o desligamento com aquilo que é real ou racional no teatro do absurdo. Sabendo-se desse preceito, o figurinista não cometerá o engano de apresentar roupas muito casuais à uma peça desse estilo, por exemplo. 

Por veze,s a ideologia do teatro terá influência no próprio calendário de lançamentos do espetáculo. Peças de cunho comercial, por exemplo, geralmente apresentarão prazos mais curtos e talvez um número mais seguido de apresentações. Embora existam vários estilos teatrais, cada qual com diferentes necessidades cronológicas, todos eles apresentam a mesma necessidade colocada no sistema da moda: a criação e acompanhamento de um cronograma. No processo de desenvolvimento de figurino, as etapas e respectivas datas a serem observadas seguirão conforme os processos propostos a seguir, com a inserção das datas de ensaios, para acompanhamento durante o desenvolvimento da peça. 

Ainda na pesquisa inicial do grupo teatral, pode-se já analisar quem é, com maior frequência, seu público-alvo. Quem é o espectador de maior frequência dos espetáculos? Pode ser que a resposta seja de fácil identificação, como nos teatros destinados ao público infantil. Mas também pode ser mais complexo e, muitas vezes, bastante abrangentes. Muitas companhias teatrais adéquam seus teatros conforme a necessidade do público, de projetos, entre outros, fazendo com que não haja um padrão de espectador. Nesse caso, o que irá definir com maior precisão o público-alvo da peça é o texto, como afirma Amaral (1998, p.9-10): “O diretor precisa ter em mente qual é o seu público-alvo e de que forma quer atingi-lo. A escolha do texto certo para o público certo é o primeiro passo em direção a esse objetivo”. 

A partir dessa breve reflexão, pode-se perceber que não há uma ordem regulamentada: às vezes o teatro será escrito e desenvolvido especialmente para determinado público, é a adequação da peça ao público; e em outros momentos, tomando o caminho inverso, será buscado o público para uma peça pré-determinada. Na moda, em decorrência da urgência da venda e da concorrência, no momento em que “o estilista tem de determinar o estilo que quer para sua coleção, um dos pontos mais importantes é definir o mercado que pretende atingir” (FEGHALI, 2004, p.83). Portanto, as coleções são desenvolvidas já tendo em vista, desde seu planejamento, o mercado ao qual se destinam. 

Para diferenciar-se não basta apenas saber quem é o público, o designer precisa estudá-lo e acompanhá-lo. Phillips (2010, p.38) explica que:

No atual mundo globalizado e com consumidores cada vez mais exigentes, o projetista deve conhecer as necessidades e desejos de todos os segmentos do público alvo, antes de começar a desenvolver os projetos. Portanto, uma descrição detalhada deste público-alvo é absolutamente essencial.

Para cumprir esta descrição detalhada, algumas informações superficiais, como a faixa etária, podem ser estudadas mais a fundo, através de algumas perguntas lançadas: “Qual o nível de escolaridade destas mulheres entre vinte e trinta? Nível de renda? São casadas? Onde moram? Quanto aos adolescentes, incluem meninos e meninas? Estudam? Trabalham?” (PHILLIPS, 2010, p.36). Esses são apenas alguns exemplos das diferentes perguntas que podem ser feitas e respondidas. 

É interessante notar que as mesmas perguntas podem ser lançadas na pesquisa do espectador de um determinado espetáculo. Os padrões levantados serão de grande utilidade na aplicação a diversos elementos da peça, inclusive do figurino. A idade média deste espectador, por exemplo, influi na escolha da indumentária tanto se o desejo do figurinista é fazer com que este público se choque, quanto se o intuito for a identificação do espectador com o personagem. 

Em função dessas semelhanças pode-se, então, pensar na aproximação da metodologia de pesquisa de mercado e público-alvo da moda aplicados ao desenvolvimento do figurino. Essa metodologia na moda inclui a observação e acompanhamento dos aspectos sociais que possam influenciar no comportamento do consumidor. Sendo assim, o designer está sempre atento às macrotendências de consumo e comportamento, analisando-as conforme o público em foco. 

Junto às macrotendências, podem ser analisadas estatísticas de idade, classe social, entre outros, e ainda a observação do consumidor através de alguns canais informais, como as redes sociais, na internet. A fim de condensar essas informações e colocá-las de forma interpretável, com frequência se constrói um painel imagético, no qual todos os aspectos necessários para entendimento desse público serão colocados de forma visual, para fácil assimilação. O uso de imagens não exclui também a possibilidade de uso de palavras ou frases, como ilustra o painel abaixo.
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Figura 16 - Exemplo de Painel Imagético de Público-Alvo.

Fonte: Desenvolvido pela autora na disciplina de Projeto de Moda II
.

A construção deste painel imagético de público-alvo coloca-se como processo interessante principalmente àquelas peças com públicos pré-determinados e menos abrangentes. Nesses casos, a amostragem será mais específica e, como coloca Phillips (2010, p.62), “é o público alvo que vai determinar, finalmente, se o projeto atingiu ou não os objetivos propostos”. Em peças muito abrangentes esse processo de pesquisa, de igual forma, deve ser transcorrido, e a visualização dessas imagens que se referem ao estilo de vida do espectador e suas características pode se dar de forma mais imaginativa, sem a necessidade de materializá-las, sabendo-se que o tempo de desenvolvimento deve ser bem medido, utilizando-o sabiamente nas etapas que demandarão maiores esforços. 

A etapa que compõe a definição da temática da coleção de moda consumirá um grande esforço, principalmente de pesquisa, na qual, agora, coloca-se a necessidade de transformar as informações textuais e/ou verbais em imagens. No desenvolvimento do figurino teatral, essa etapa consiste na análise e estudo do texto da peça. Da mesma forma, as informações trazidas nesse texto, que podem ser, por exemplo, sobre os personagens, sobre o local ou período no qual se passa a trama, também necessitam da interpretação visual. Essa interpretação visual pode ser, como coloca o figurinista Samuel Abrantes (apud MUNIZ, 2004, p.274), “uma colagem de imagens, de ideias que ficam na cabeça”. 

Essas imagens e ideias surgem nas mentes criativas dos designers através da pesquisa. Sorger e Udale (2009, p.16) definem pesquisa como “investigação criativa” e colocam que o “ato de pesquisar é como o trabalho de um detetive, uma busca de informações ambíguas e materiais sobre o assunto que o instiguem”. Essa busca pode acontecer através de diferentes canais, variando conforme temática e preferências do designer: internet, museus, bibliotecas, álbuns de fotografia, livros. A diversidade de canais de pesquisa também vai depender da própria criatividade do profissional, e, assim, “qualquer elemento pode ser utilizado para a pesquisa: imagens, tecidos, detalhes como botões ou um colarinho antigo – tudo que inspira vale como pesquisa” (SORGER; UDALE, 2009, p.21).

Os autores ainda ressaltam que “os itens que colecionar devem estar ao alcance (e no campo de visão), para que tenha suas referências sempre perto de você” (SORGER; UDALE, 2009, p.21). A forma como se vai armazenando estes elementos variam de profissional para profissional: pode ser em um caderno, um sketchbook, uma pasta ou um mural. Contudo, como nome genérico pode-se chamar este espaço de livro de pesquisa.  Sobre isso, Sorger e Udale (2009, p.22) comentam: 

Alguns designers juntam pilhas de fotocópias e tecidos em uma parede no estúdio. Outros compilam a pesquisa ou têm cadernos de esboços em que as imagens, os tecidos e as sobras são reunidos e colados, registrando a origem e a evolução de uma coleção. (…) Os livros de pesquisa não são somente álbuns de recortes. Um álbum de recortes indica que as informações foram coletadas, mas não processadas. (…) Um book de pesquisa deve espelhar os processos de reflexão e a abordagem pessoal do projeto. 

O livro de pesquisa deve espelhar esses processos tanto para incentivar o processo criativo do designer, quanto para disseminar o conceito da coleção, fazendo com que os demais colaboradores o assimilem. Ao levarem-se em conta os conceitos da interdependência e unidade entre os elementos constituintes da montagem cênica, esse método constitui um ótimo artifício de comunicação entre os profissionais da peça que, desta forma, terão em mente os mesmos conceitos, imagens e referências ao texto, unificando, assim, os resultados de cada trabalho integrante da montagem (iluminação, cenografia, sonorização…). 
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Figura 17 - Exemplos de Livro de Pesquisa.

Fonte: SORGER; UDALE (2009, p.23).

Para que o conteúdo desse livro de pesquisa fique ainda mais visível, ele pode ser posteriormente transformado em um painel imagético, o qual Jones (2005, p.177) define como “uma apresentação mais formal de suas concepções e intenções”. Sorger e Udale (2009, p.26) concordam com a autora ao afirmar que “os painéis de inspiração, temáticos e conceituais são essencialmente uma destilação da pesquisa. De certo modo, é a “apresentação” do book de pesquisa”. Essa apresentação, visível aos demais colaboradores, também fará com que, de certa forma, discuta-se e confirme-se a direção tomada para a pesquisa, para que se possa partir dali com segurança para o processo criativo. Portanto, apesar de poder apresentar essa característica mais poética da temática, também precisa estar ilustrada de forma clara, para um bom entendimento. 

A Figura 17 traz um exemplo de painel temático, o qual utiliza imagens, textos e demais elementos visuais para compor o contexto.
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Figura 18 - Exemplo de Painel Imagético da pesquisa temática.

Fonte: Desenvolvido pela autora na disciplina de Projeto de Moda II.

No tocante a esse ponto, há outra etapa processual da moda que traz maior segurança: o projeto de coleção. Ao visualizar-se um esboço de toda a coleção, de como esta será composta, o projeto de coleção evita surpresas ou improvisações no final do processo. Através dele já se pode programar a dimensão de uma coleção (quantidade de peças), o mix de produtos (variedade: calças, blusas, saias…) e o mix de moda (básico, fashion, vanguarda), de acordo com as necessidades comerciais, mercadológicas e produtivas da empresa. Treptow (2003, p.103) explica que “a coleção deve distribuir a quantidade de peças que serão produzidas de cada modelo (mix de produto) entre as três categorias do mix de moda. O cruzamento desses dados pode servir como parâmetro para o trabalho da equipe de criação”. Nesse dimensionamento da coleção “é aconselhável observar a demanda e a margem de lucro que possa ser praticada” (TREPTOW, 2003, p.103). 

Aplicado ao teatro, não será utilizada a questão de lucro, em contrapartida, a demanda, ou a solicitação dos trajes, é um fator bastante importante de ser observado. No figurino, a demanda se traduz na quantidade de peças necessárias aos personagens da peça. Para isso, é importante observar a quantidade de personagens, a quantidade de entradas de cada personagem, as trocas de roupa que ocorrerão durante o espetáculo e a unidade e/ou sentido entre todas essas. Isso porque, para potencializar a transmissão do sentido almejado pelos figurinos, as peças precisam possuir uma unidade. Essa unidade pode se dar através de formas, cores, texturas ou algum elemento específico em comum. As trocas de roupa também podem significar um momento crítico ao espetáculo, pois, na maioria dos casos, deve ser feita em um curto espaço de tempo. Portanto, esse olhar sobre o conjunto faz com que cada figurino leve em conta o outro, interagindo com unidade e evitando contratempos.  

Alguns dos elementos frequentemente utilizados na busca pela unidade no figurino teatral são as cores e os materiais. Quanto à utilização da cor, Salles (2010) escreve sobre o figurino proposto para a peça “Rojo”, inspirada em Almodóvar e Frida Kahlo: 

As cores fortes traduzem a dor, a intensidade, o grande impacto das obras de Frida Kahlo e Pedro Almodóvar. (…) O choque entre as cores alude a influência da vida sofrida de Kahlo em suas pinturas bem como na obra intensa de Almodóvar. (…) A idéia é que os pontos de conexão estejam nos detalhes, nas formas, nas cores, para que a percepção do figurino, dos atores/atrizes, cenário, iluminação sejam captados pelo espectador como um todo a partir da fragmentação. 
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Figura 19 - Foto da peça Rojo, inspirada nas obras de Almodóvar e Frida Kahlo.

Fonte: http://www.nacerojo.blogspot.com.br/
A partir de então, passa-se a perceber a importância da coerência da pesquisa com a escolha dos elementos que materializarão esses conceitos. A definição da cartela de cores nas coleções de moda se dá através da conjugação das cores relacionadas à temática com as cores ditas tendência da próxima estação. Treptow (2003, p.112) indica que a “cartela deve reportar ao tema escolhido para a coleção” e exemplifica utilizando o tema romântico, o qual reporta às “cores apasteladas, gama de rosados” e o tema gótico, no qual são mais utilizados as “cores escuras” (TREPTOW, 2003, p.112). Contudo, a questão das tendências deve ser levada em conta, tanto pela questão de aceitação de público, quanto pela disponibilidade das cores no mercado: “O leque de escolhas do designer se limita às cores oferecidas pelos fabricantes de tecidos” (TREPTOW, 2003, p.113). Mesmo assim, sempre terão as cores básicas, ou “eternas”, como exemplifica Sorger e Udale (2009, p.46): “O preto tende a estar constantemente na moda porque emagrece e pode ser facilmente usado com outras cores”. Nesse sentido, também é interessante que a cartela de cores seja composta com todas as cores juntas, a fim de enxergar a unidade e possibilidades combinatórias entre elas, como demonstra a Figura 19. 
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Figura 20 - Exemplo de Cartela de Cores.

Fonte: Desenvolvido pela autora na disciplina de Projeto de Moda II.

Outro fator de escolha da cor é a própria estação da coleção. Sorger e Udale (2009, p.44) explicam que “as cores mais claras geralmente são mais utilizadas na primavera/verão e tons mais escuros, no outono/inverno”. Isso porque as cores transmitem sensações e são automaticamente associadas a determinados sentimentos. Elas inclusive produzem reações físicas, como explica Jones (2005, p.112):

As pessoas reagem intuitivamente, emocionalmente e até fisicamente às cores. Foi demonstrado que os azuis e os verdes – as cores do céu e da grama – diminuem a pressão sanguínea, enquanto o vermelho e outras cores intensas podem acelerar os batimentos cardíacos. O Branco pode fazer você sentir frio; o amarelo é uma cor solar, amigável; cinza pode ser profissional ou deprimente. O “pretinho básico” denota sofisticação e elegância, enquanto o vestido vermelho simboliza sensualidade e diversão.

A partir desse conhecimento, dos benefícios do uso da cor na transmissão de significado, as cores colocam-se como elementos de grande importância no teatro e a etapa de sua definição como de profunda inserção dentro do texto, buscando extrair as sensações e características de cada ato e personagem. 

O figurinista precisa estudar em profundidade o personagem, o momento pessoal pelo qual o mesmo está passando e sendo representado, o momento histórico, o local no qual se passa a trama da peça e o próprio local/região no qual é apresentado o espetáculo. Isso porque “há uma série de convenções sociais e significados simbólicos associados às cores” (JONES, 2007, p.112):

Em algumas partes do Ocidente há uma forte crença de que o verde traz má sorte, embora ele também seja associado à natureza e à completude. Na Índia, a cor associada ao casamento é o escarlate não o branco. Na China, a cor do luto é o branco ao invés do preto.

Além dessas questões regionais, a própria iluminação que incide sobre o palco produz diferentes resultados de encontro com as cores. Isso mostra, mais uma vez, a importância da conexão entre todos os componentes da peça, que é relevante inclusive dentro da escolha de uma peça no conjunto do figurino, pois se deve levar em conta que essas sensações produzidas pelas cores também variam conforme a combinação entre elas. À respeito dessa combinação de cores, Sorger e Udale (2009, p.44) aconselham: “Utilizar uma pequena quantidade de uma cor como um destaque ou realce quando contrastadas com outras cores talvez crie um impacto mais vigoroso do que utilizar grande blocos de cores conflitantes”. 

Todas essas particularidades no uso das cores não são regras gerais. Como citado por Jones (2007), elas serão influenciadas pelo contexto, pelo tempo e espaço no qual se encontram. O figurinista também deve analisar com cuidado as relações que almeja transmitir entre os personagens. Pode querer destacar um personagem dos demais, pode querer criar um diferença entre eles ou uma proximidade. A cor aliada ao material que a suporta é um grande auxílio na tarefa do figurinista e, diferentemente da moda, o teatro não produz peças em grande escala. Geralmente, utiliza-se de apenas um exemplar de cada peça de roupa. Sendo assim, há uma maior facilidade na utilização das cores que escolher, independente das tendências da estação. Os figurinistas, com frequência, tingem tecidos e/ou os compram no estoque das lojas, uma vez que a quantidade necessária não é grande. 

Aliada à falta de dinheiro, tem a falta dos tecidos. Porque, em muitas peças, para se ter o tecido realmente apropriado sai caríssimo. Você não pode fazer uma peça de época com microfibra, pois o brilho vai gritar na luz. No entanto, quase 80% dos tecidos que se vêem por aí são confeccionados com microfibra. Então, você precisa pesquisar tecidos que possam quebrar o galho. (…) Temos que pesquisar, ir lojas antigas e garimpar para encontrar coisas encalhadas e boas (TOLENTINO apud MUNIZ, 2004, p.247).

O relato da figurinista demonstra que é o esforço e a criatividade que viabilizarão os sonhos e projetos para determinado figurino. Na escolha da matéria-prima, o figurinista pode optar pela compra de tecido, próprio de vestuário ou de decoração, pela compra de peças prontas, pela desconstrução de peças prontas. Uma cortina, um tapete, uma toalha, com criatividade, tudo pode inspirar e servir como matéria-prima, inclusive materiais alternativos, como plásticos, barbantes, papeis. 

Os materiais devem ser a preocupação principal de um designer. Ele deve ser curioso, investigando constantemente e procurando por novas coisas. Não é suficiente para ele saber o valor decorativo de seus materiais, ele deve pesar e verificar sempre seu valor sensorial (dureza, aspereza, brilho, leveza, transparência). No campo, o designer deve ser um descobridor (BRECHT apud VIANA, 2010, p.202).

Além da matéria-prima em si, o designer possui diversas possibilidade de interferência sobre ela: tingimento, lavagens, bordados, aplicações, desgastes, estampas, patchwork
, entre outros. Sorger e Udale (2009, p.57) afirmam que “também é importante conhecer várias técnicas que podem ser aplicadas ao tecido escolhido, o que dará possibilidades infinitas aos seus modelos”. Para escolha da matéria prima e a aplicação dessas técnicas é importante que o designer busque conhecimento sobre os tecidos ou demais materiais, a fim de entender como se comportarão. “Você precisará de um conhecimento sempre atualizado das diferentes categorias de tecido, de suas fontes, estruturas de preços e adequação para diversos usos. Tenha um caderno exclusivamente para isso” (JONES, 2007, p.122).

O conselho da autora é muito utilizado nas coleções de moda. Nessa etapa do processo, os estilistas constroem, além da paleta de cores, a cartela de materiais. Muito provavelmente, o mesmo já foi buscando referências ao longo da pesquisa inicial, ideias e inclusive os próprios tecidos já podem ter sido anexados ao livro de pesquisa. Essas referências agora serão analisadas na prática, buscando os tecidos viáveis à produção da indumentária e que componham uma harmonia na coleção. A fim de enxergar essa harmonia, a cartela de materiais reúne os escolhidos, entre tecidos e aviamentos
. 

Coletar amostras de tecidos faz parte da pesquisa de materiais que o designer realiza para elaborar a coleção. É mais comum encontrar designers que criam suas coleções a partir dos tecidos pesquisados do que designers que desenvolvam tecidos para transpor ideias pré-concebidas (TREPTOW, 2003, p.122).
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Figura 21 - Exemplo de Livro de Pesquisa com anexos de tecidos.

Fonte: SORGER; UDALE (2009, p.47).

De acordo com o acima exposto é possível perceber que a pré-definição dos materiais, a partir da criação de uma cartela, auxilia no processo criativo, no momento de pensar cada peça da coleção ou do figurino teatral. No figurino ainda é interesante que esta cartela contenha as impressões do figurinista acerca de cada material. Ele pode já escrever a que tipo de roupa o material se destina, conforme seu caimento e textura, pode também já expressar os personagens nos quais imaginou estas determinadas cores e superfícies. Tolentino (apud MUNIZ, 2004, p.56) exemplifica esse processo de escolha citando o figurino criado para a peça “As Viúvas”, na qual os vestidos foram escolhidos em função do tecido pré-determinado: “A procura dos vestidos foi inspirada na escolha do tecido: a zibelina, por ser um tecido que não amarrota e tem bom caimento”. 

Com isso, cria-se um referencial consistente para o início dos croquis
. Morris (2010, p.70) explica que o objetivo dos croquis é “ajudar na trajetória da criação”, portanto, não há necessidade de preocupar-se demasiadamente com a perfeição das linhas, nem “o objetivo de produzir uma ilustração de moda perfeita, mas sim uma imagem que focalize a atenção no desenho da roupa” (MORRIS, 2010, p.73), um modo de colocar no papel e materializar as ideias iniciadas desde o começo do processo de desenvolvimento, da pesquisa à definição das cores e materiais. É interessante que sejam desenhos rápidos, proporcionais e que transmitam com fidelidade as formas, estilos, cores e materiais que o estilista tenha em mente, como ilustra o croqui da Figura 21, finalizado com as cores e texturas desejadas. Sorger e Udale (2009, p.49) aconselham: “À medida que você desenha, tente colocar cor e tecido com a máxima frequência possível”. Os detalhamentos também são importantes, e quanto mais visuais forem mais irão facilitar na compreensão e confecção dos modelos.

No desenho evite representar o tecido de forma chapada e sem vida. Ao contrário, encare-o tridimensionalmente, levando em conta como ele vai cair e drapejar no corpo. Considere qualquer ornamento que pretenda acrescentar. Por exemplo, se você pretende bordar ou manipular os tecidos, junte amostras experimentais aos desenhos. (MORRIS, 2010, p.73).
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Figura 22 - Exemplo de croqui de moda.

Fonte: Desenvolvido pela autora na disciplina de Projeto de Moda II.

Essa representação da roupa apresenta ao figurino teatral muitos benefícios. Ela pode ser utilizada como forma de confirmação dos modelos junto ao diretor e equipe, antes que a peça seja efetivamente produzida. Ou, em casos de o figurino não ser produzido, mas ser catalogado em acervos, lojas ou brechós, os desenhos auxiliam o figurinista na hora de procurar essas peças, servem como guias, fazendo-o recordar exatamente daquilo que procura e mantendo a fidelidade à proposta inicial. A essa segunda forma de produção do figurino os croquis parecem uma etapa longa e talvez desnecessária, mas há um artifício utilizado no desenho de moda que auxilia nesse processo, um molde de corpo para o desenho, com as devidas proporções, como ilustrado na Figura 22:
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Figura 23 - Exemplo de molde com proporções para desenho dos croquis.

Fonte: JONES (2007, p.85).
Para desenvolver seus desenhos use um bloco de papel manteiga, um papel fino que permite você desenhar facilmente suas ideias. Coloque um molde sobre a folha e desenhe por cima, adaptando o desenho original, mas conservando as linhas gerais do molde. Esse método de trabalho não apenas economiza tempo como também permite que você veja o desenvolvimento da coleção. A repetição deste processo de desenhar sobre um molde estimula a criação de uma coleção coesa de desenhos. (MORRIS, 2010, p.73).

A coesão entre os desenhos é importante para que também na coleção final haja uma unidade. Para tanto, finalizados os croquis é montado um quadro de coleção, o qual permite a visualização de todas as peças em uma mesma área, como um resumo da coleção, verificando assim, a coerência entre elas. 

Quando você tiver montado a coleção desenhe-a em uma só página, para que possa ser observada como um todo. (…) Pense criativamente sobre a maneira de apresentar a sua coleção nessa fase, porque é a primeira vez que você está contando esta história (MORRIS, 2010, p.74).

No figurino teatral, as peças, juntamente com os demais elementos da montagem, literalmente contam uma história. O quadro de coleção é uma boa ferramenta para ser visualizada em um quadro geral da peça, junto com os profissionais de cenografia, iluminação, sonorização, o diretor e os próprios atores. Há uma questão importante que pode ser agregada à utilização desse quadro no desenvolvimento do figurino: ao invés de ser separado por “famílias” ou grupos, como é feito na moda, ele pode ser separado pelos atos da peça. Assim, em conjunto, serão vistos os figurinos que estarão no palco no mesmo momento, conferindo-se assim a relação entre esses. Em algumas peças, essa relação deverá ser harmoniosa, em outras, conflitante. 

Aprovados os croquis da peças, parte-se então para a produção do figurino, a transformação dos desenhos em roupas palpáveis. Se esta produção se der por meio da modelagem e costura das peças, é de grande importância que sejam feitos os desenhos técnicos e as fichas técnicas. Os desenhos técnicos são:

Desenhos bidimensionais da construção da roupa, que mostram as partes de trás, da frente e laterais com suas descrições técnicas. Também mostram os detalhes do design, como pespontos, abas e bolsos (MORRIS, 2010, p.76). 

Na moda, por tempo ou tradição, em muitas empresas os croquis são substituídos pelos desenhos técnicos, economizando-se aí o tempo de uma etapa do processo.
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Figura 24 - Exemplo de desenho técnico.

Fonte: Desenvolvido pela autora na disciplina de Projeto de Moda II.

Os desenhos técnicos são geralmente agregados às fichas técnicas, que possuem como objetivo “informar os dados peculiares do produto, que são o desenho técnico, as informações sobre matéria-prima e o modo de produção” (LEITE; VELOSO apud GUIMAS, 2006, p.17). Todo esse detalhamento minucioso, como ilustrado na Figura 24, servirá de base para a confecção da peça, para que essa saia exatamente como o estilista ou figurinista a imaginou, evitando erros e retrabalhos.  Na indústria da moda, antes que se inicie a produção em larga escala dessas roupas, é feito um protótipo, também conhecido como peça piloto. 
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Figura 25 - Exemplo de Ficha Técnica.

Fonte: Desenvolvido pela autora na disciplina de Projeto de Moda II.

Peça piloto é o nome dado à primeira peça executada de um determinado modelo. (…) A partir da prova da peça piloto no modelo de prova podemos avaliar se ela está no tamanho correto e com a forma e o caimento desejado. Durante a prova fazemos as marcações de todos os acertos necessários da peça (FULCO, 2003, p.11).

Nas coleções de moda, esta prova é feita em modelos que contenham as medidas padrão, conforme tabelas pré-estabelecidas. No teatro, as provas são feitas nos próprios atores, aqueles que portarão a roupa no palco. Apesar de não serem todas as peças que conseguem fazer esta prova, é uma etapa muito importante. O ator precisa sentir-se bem na roupa, sem que o incomode e, talvez mais importante, precisa sentir-se mais “dentro” do personagem ao vestir o figurino. O palco também exige, às vezes, muita movimentação, como na peça “Noite de Reis”, do Théatre du Soleil, portanto a roupa não pode restringir o corpo do ator. Essa relação entre o intérprete e a roupa só poderá ser testada mesmo nessa prova. Caso se tenha que fazer alguma alteração esse é o momento. Tudo deve ser anotado e ajustado na peça-piloto para que, então, seja confeccionado o figurino de fato. 
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Figura 26 - Movimento do ator em cena, no teatro Noite de Reis, do Theatré du Soleil.

Fonte: VIANA (2010, p.268).

Depois de confeccionadas as peças ou catalogadas, junto com os atores se faz a prova das peças, porém, dessa vez, com um olhar mais global, buscando conjugar em unidade todo o “look” dos personagens. Isso inclui as roupas, acessórios (colares, sapatos, lenços, bolsas, entre outros) e ainda cabelo e maquiagem. Essa etapa assemelha-se à produção de moda para fotografia de campanha ou para desfiles. “O designer pode criar um conceito completo com o desfile, por meio da sua estilização das modelos” (SORGER; UDALE, 2009, p.131). 

Antes de “entrar em cena”, as modelos de um desfile fazem a prova da roupa, recebendo os retoques finais. Semelhantemente no teatro, os figurinos produzidos são colocados à prova em alguns ensaios antes do dia do espetáculo. Tanto para o figurinista quanto para o ator é bom trabalhar com este tempo para ensaios com o figurino aprovado, antes da apresentação da peça. É na prática que o figurino, sua eficiência e praticidade serão testadas. Esse tempo deve ser, desde o início, previsto e controlado pelo cronograma do projeto, assim, caso ainda haja alguma alteração e/ou ajuste ainda a tempo de fazê-lo. Finalizado o figurino e os ensaios, chega, enfim, o dia da estréia do espetáculo. 

A partir da ilustração do paralelo entre os processos que compõem o fluxograma de desenvolvimento de figurino sob influência das metodologias de desenvolvimento de coleções de moda e da gestão do design e o próprio fluxograma de desenvolvimento da moda, pode-se concordar com Viana (2010, p.285) ao colocar que “seria um engano considerar que a elaboração dos figurinos se dá de forma simplória”. Pelo contrário, inseridos dentro de um contexto cultural, como reflexo das ações humanas, teatro e moda instigam um estudo em profundidade dos elementos e qualidades que os compõem. E, como produto de um contexto, colocam-se em constante processo de mudança e evolução. Sendo assim, esse estudo coloca-se da mesma forma como processo aberto, pois, conforme Feghali (2004, p.156), “o término de cada fase da engrenagem da moda significa o recomeço da próxima”. 
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Figura 27 - Comparativo Fluxograma Desenvolvimento de Coleções de Moda e Fluxograma Desenvolvimento de Figurino.
Fonte: Desenvolvido pela autora, 2012.

4 DESENVOLVIMENTO DE COLEÇÃO

Através da aproximação entre teatro e moda, as metodologias de gestão e desenvolvimento de coleções de moda foram apropriadas e adaptadas ao desenvolvimento de figurino teatral. Como processo aberto, este estudo também permite a verificação de sua aplicabilidade. Para isto, a análise prática deverá passar por todas as etapas constituintes do processo previamente proposto. 

A dificuldade encontrada na pesquisa de campo, realizada em capítulos anteriores, mostrou que a classe teatral é um mercado, por vezes, difícil, desorganizado e fechado. O que aponta também para uma necessidade da área, no sentido de aprimoramento e profissionalização. Sendo assim, o presente estudo formula esta experiência prática sob a criação de uma nova empresa, voltada para a inovação através do design, pois este, como afirma Mozota (2011, p.146), “cria valor em ambas as áreas”, referindo-se ao “aperfeiçoamento de produtos e processos organizacionais”, ou seja, agrega valor através da inovação nos processos utilizados pela empresa e/ou organização e, assim, esses métodos agregam valor ao próprio produto, resultado final do processo. 

A inovação, por sua vez, é “um processo coletivo e interativo que está próximo da realidade do processo de design, uma vez que combina fatores externos e internos” (MOZOTA, 2011, p.146). Dentre os fatores externos, pode-se citar o mercado e a concorrência, os quais são os pontos chave de uma pesquisa de mercado voltada ao posicionamento de uma organização.

4.1 PESQUISA DE MERCADO SOB O OLHAR DE FAUSTO VIANA

A pesquisa de mercado realizou-se de forma qualitativa, através de relatos do diretor teatral, encenador e figurinista Fausto Viana
, na palestra ocorrida na Universidade Feevale, no evento Moda Insights
, e posterior entrevista com o palestrante. As perguntas elaboradas têm como objetivo fazer uma leitura do cenário teatral e, mais particularmente, de figurino.
Analisando-se o mercado atual para o profissional de figurino, pôde-se identificar a concorrência, o espaço disponível de mercado, as necessidades da marca e/ou profissional, público-alvo, entre outros detalhes relevantes à constituição de uma empresa. 

4.1.1 Mercado, concorrência e público-alvo

Conforme relato de Viana (2012), “o mercado ainda carece de profissionais do figurino”. Há um campo amplo a ser explorado e, por isso, é importante que o profissional esteja aberto às possibilidades que possam surgir. Viana (2012) comenta que já fez figurinos para muitas peças infantis, peças colegiais (ballet, peças de final de ano, etc.), e ganhou muito dinheiro com esses trabalhos: “São clientes que pagam bem e pagam corretamente”. Entretanto, é uma forma bastante comercial, a qual ele coloca que, hoje, não o atrai mais. Está mais interessado em “projetos que provocam, podem inclusive não pagar bem” (VIANA, 2012). Defendendo essa posição, ele comenta sobre a dificuldade de fazer um trabalho por obrigação. Com isso, entende-se que os tipos de trabalhos a serem feitos pelo figurinista variam muito conforme seu momento, a necessidade própria de recursos financeiros. Porém, geralmente, os melhores resultados, aqueles que servirão inclusive de portfólio ao profissional de figurino serão aqueles os quais se faz também por prazer, com pelo menos um mínimo de identificação com o projeto. 

Os tipos de projetos nos quais o figurinista se proporá a trabalhar irão, inclusive, formar uma identidade ao trabalho do figurinista e/ou sua empresa. Esta marca o fará ser lembrado com maior recorrência e ser relacionado com determinados estilos e/ou trabalhos. Wheeler (2008, p.12) explica que “a marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um serviço ou de uma empresa”. No teatro ela pode ser a criatividade, a qualidade, a pontualidade, entre tantos outros. O importante é que ela seja coerente com o trabalho realizado e, principalmente, memorável. “Ser lembrado é fundamental, no entanto, isso está se tornando cada vez mais difícil. Uma marca tem que ser forte o bastante para se destacar em um mercado densamente povoado” (WHEELER, 2008, p.13). 

No mercado teatral, Fausto Viana coloca a profissionalização como um grande diferencial ao figurinista:

O figurinista se prepara mal para lidar com a lei cultural, com projeto cultural. A gente meio que fica esperando o convite vir, não toma iniciativa. (…) Me parece que falta mesmo uma profissionalização dos grupos menores, para administrar isto como empresa, não como farra. Nesse sentido, a moda pode agregar bastante ao teatro, através de sua profissionalização. É bacana levar o modo de produção da moda aplicado ao figurino de teatro, mostrando aos grupos que o figurino exerce um papel importante na montagem. O profissional que entende disto vai gastar menos e dar um resultado melhor (VIANA, 2012).

A partir dessas afirmações, percebe-se que, através da profissionalização vinda da moda, do conhecimento em materiais, técnicas e outros elementos de vestuário e, principalmente, da criatividade, o figurinista que mostrar a importância do figurino e, simultaneamente, provar que pode fazer isso com menos recursos, poderá destacar-se entre os demais. Quanto à essa necessidade de destaque, Wheeler (2008, p.18) coloca que:

Toda empresa precisa diferenciar-se de seus concorrentes para obter uma fatia maior no mercado. Toda empresa também tem a necessidade de ser diferente. (…) A sobrevivência do mais apto requer uma estratégia de marca e uma mídia para expressá-la. 

Para se construir essas estratégias e, assim, diferenciar-se dos concorrentes é importante também o conhecimento de quem são estes concorrentes, como coloca Meadows (2010, p.72) ao afirmar que “estudar os seus possíveis concorrentes vai lhe poupar muito tempo e dinheiro”. Nesse sentido, essa pesquisa buscou dois concorrentes do ramo que possuem, de alguma forma, uma semelhança no estilo de empresa e/ou serviço da empresa em questão. 

Por possuir formação, experiência e vasta ligação com a moda, o figurinista Antonio Rabada
 coloca-se como possível concorrência, com atuação no estado do Rio Grande do Sul. Os trabalhos desenvolvidos por Rabadan incluem figurinos teatrais para peças de diversos estilos, figurinos para dança, música, performances, figurinos para produções de moda, exposições, entre outros. As imagens abaixo demonstram esta diversidade em seu trabalho, bem como a aparente qualidade de suas peças. 
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Figura 28 - Figurino de Antonio Rabadan para a peça “O filho que amava a mãe que amava”.

Fonte: www.antoniorabadan.com.br
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Figura 29 - Figurino de Antonio Rabadan para o filme “A Margarete”.

Fonte: www.antoniorabadan.com.br
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Figura 30 - Figurino de Antonio Rabadan para a comédia musical “Rádio Esmeralda”.

Fonte: www.antoniorabadan.com.br
A “marca” de Rabadan é seu próprio nome e estrutura-se como uma iniciativa autônoma, baseada em seu renome como profissional e extensa rede de contatos. Já a “Como manda o figurino”
, identificada também como possível concorrente, configura-se como uma empresa, cuja estrutura conta inclusive com um acervo próprio para aluguel, biblioteca e espaço para cursos, no estado do Rio de Janeiro. A empresa, que presta também o serviço de consultoria em figurino para teatro, filmes de publicidade, longas e curtas metragens, é uma iniciativa de duas figurinistas, as quais já possuem uma experiência há cerca de 15 anos no ramo. 

Essa pesquisa de concorrência revela que existem iniciativas autônomas, bem como empresas de consultoria em figurino aparentemente bem estruturadas. Em geral, elas apresentam uma gama de serviços ampla, o que também demonstra essa necessidade de ampliação para sobrevivência no setor. 

Conforme já relatado através da pesquisa de campo, a classe teatral é um pouco fechada e de difícil acesso, por isso, além de dever demonstrar inúmeros benefícios ao mesmo tempo, é bastante importante à empresa de figurinos estabelecer uma rede de contatos ampla, que dê o suporte e continuidade aos projetos. 

De encontro a essa necessidade, Viana (2012) coloca que “figurinista não se contrata por jornal”, ou seja, não é através de anúncios que o figurinista será percebido pelos grupos. A maneira que se dá hoje esta divulgação da marca, de forma eficaz, é através dos contatos com o meio teatral, os quais, conforme Viana (2012), “podem ser mais fortes com um grupo ou com outro. Mas o figurinista tende a “crescer” junto com o grupo”, ou seja, através dos editais e créditos das montagens o trabalho do figurinista vai aparecendo e ganhando a atenção do meio teatral, abrindo-lhe portas para mais projetos.

Sendo assim, para uma empresa de consultoria em figurino, é importante perguntar-se quais os pontos de contatos com este cliente. Meadows (2010, p.139) coloca que “um bom entendimento do comportamento de compra permite divisar as atividades promocionais que vão influenciar o processo de compra”. Se a escolha do figurinista se dá majoritariamente através do relacionamento e indicação, quais seriam os meios mais eficazes de divulgação? Em função desses dados e pontos relevantes levantados pela pesquisa, pode-se partir para uma próxima etapa, o posicionamento da marca. 

4.2 MARCA: Posicionamento, princípios norteadores, identidade visual e os 4’Ps de Marketing

Para conquistar o reconhecimento no meio teatral é necessário ter conhecimento de que todo trabalho, tanto seu resultado quanto seu processo, é importante e deve ser feito com esmero, afinal está sendo observado, comentado e avaliado. O próprio figurino funciona com cartão de visita do figurinista. Ele também servirá como uma identidade da marca. “Agora todas as empresas falam da indispensabilidade das marcas e até mesmo os indivíduos são instigados para que se tornem marcas que caminham, como faz o guru da administração Tom Peters
” (WHEELER, 2008, p.12). 

Portanto, a questão da marca e sua imagem é importante tanto para uma empresa de figurino quanto para o profissional autônomo de figurino. Meadows (2010, p.46) defende que “a sua imagem é o modo como as pessoas percebem o seu produto e a sua marca, e não apenas o modo como você quer que eles sejam percebidos”. Assim, para conseguir alinhar o posicionamento e estratégia da marca, faz-se relevante não apenas uma auto-análise do trabalho em andamento, mas também uma análise externa. Para isso, podem-se pesquisar os elementos que, à percepção dos grupos contratantes, são mais relevantes no figurino, o que esperam do figurino e, inclusive, realizar pesquisas, formais ou informais, da percepção dos diretores e atores e até mesmo da crítica frente aos figurinos criados. 

A coleta de informações referente às necessidades e desejos do cliente, no caso, os grupos teatrais, auxiliará, inclusive, na criação da identidade visual da marca: logotipo, slogan ou taglines
, formas, cores, fontes. Wheeler (2008, p.18) coloca que:

Desde o momento em que acordamos até a hora de formir, somos expostos a 6 mil mensagens de marketing. Abrindo o armário de remédios, indo ao banheiro, espiando o que há dentro do refrigerador, verificando a correspondência, estamos cercados por marcas familiares que são parte de nossas vidas.

Essa abundância de marcas e respectivos estímulos visuais produzem a necessidade de uma identidade, um logotipo ou símbolo, que seja facilmente reconhecível e, ao mesmo tempo, marcante, o qual se destacará entre as tantas outras que o consumidor verá durante seu dia. Sendo assim, a ampla presença e constância da marca (o uso de uma identidade visual unificada) são fatores chave para o destaque da mesma. “Uma identidade cintilante demonstra, mais do que declara, um ponto de vista único, desde a interface de um website, passando pelo design de um produto, até a experiência de venda em uma loja” (WHEELER, 2008, p.22). No figurino, esta identidade única pode estar desde um cartão de visitas ou, como citado por Wheeler (2008), um website, até o próprio figurino ou processo de criação do mesmo. 

De forma inovadora, a aproximação do processo de criação da moda ao processo de criação do figurino coloca-se como um valor agregado ao serviço proposto, na medida em que os métodos propostos coloquem-se à serviço da peça, seus atributos e necessidades. Outro benefício que pode ser trazido pela moda coloca-se de forma um tanto mais comercial, às vezes mal-visto pelo setor teatral: uma relação de venda, de lucratividade. Viana (2012) exemplifica ao citar o trabalho de Cacilda Becker como figurinista, a qual “utilizava nas peças muitas roupas das boutiques paulistas, as quais tinham suas prateleiras esvaziadas nos dias seguintes às peças”. Esse costume, hoje, é bastante utilizado na produção de figurinos para cinema e, principalmente, televisão. Mas, em menor escala, também pode ser visto no teatro, como aconteceu na peça Mademoiselle Chanel, para a qual os figurinos foram todos “realizados pela Maison Chanel, em Paris, hoje a cargo do estilista alemão Karl Lagerfeld” (TERRA, 2004). 

A partir dessa pesquisa, portanto, foi possível identificar uma lacuna no mercado do figurino, o qual almeja, principalmente, pela profissionalização do setor. Quanto à concorrência, a pesquisa identificou sua existência, porém não de forma marcante, havendo, ainda, espaços para novos entrantes no mercado, principalmente para aqueles que propuserem novos modos de desenvolvimento e gerenciamento do figurino. Diante dessa necessidade, o presente estudo opta pela criação de uma consultoria em figurinos.

A proposta da consultoria em figurinos é propor um trabalho diferenciado daquele já encontrado no mercado, através de um maior compromisso profissional. Uma empresa regulamentada, que visa atribuir excelência ao seu trabalho e poder entregar aos clientes competência e confiança, como afirmam os princípios norteadores da empresa:

· Missão: Desenvolver figurinos que contribuam na transmissão da mensagem requerida pelo conjunto de um projeto, demonstrando assim, a importância de seu papel dentro das práticas espetaculares e satisfazendo o desejo dos clientes por serviços profissionais e completos; 

· Visão: Consolidar a marca no mercado de figurino regional, fidelizando clientes e conquistando novos mercados de atuação; 

· Valores: Excelência nos produtos e serviços prestados; Confiabilidade; Inovação. 

Para isso, utiliza-se dos processos gerenciais e metodologias de desenvolvimento na busca por soluções e estratégias criativas que possibilitam um resultado satisfatório com menores investimentos, um entendimento das necessidades teatrais, presença constante durante o desenvolvimento dos projetos contratantes e, inclusive, a análise ou pesquisa de contexto (fazendo a ligação com a chamada pesquisa de macro tendências no sistema da moda), um trabalho que se estende do figurino à peça como um conjunto. A própria relação com a moda pretende trazer um diferencial estético às peças. 

Devido ao campo teatral não ser, ainda, um campo estável financeiramente, a empresa pretende oferecer uma gama de trabalhos ampla, podendo atuar nas áreas de teatro, cinema, televisão, dança, música, eventos, entre outros. Sendo assim, a flexibilidade também se caracteriza como um objetivo e diferenciador do trabalho. Da mesma forma, a área de atuação também é flexível. O foco maior direciona-se à região metropolitana de Porto Alegre, mas também há a possibilidade de atender o interior Sul Rio Grandense e, eventualmente, demais regiões brasileiras. 

Questões como essas, do produto oferecido pela empresa, da praça na qual atuará, os meios de promoção e os sistema de fixação dos preços são analisadas e compreendidas através de uma ferramenta de Marketing conhecida como 4’Ps ou Mix de Marketing: Produto, Preço, Ponto de Venda e Promoção. A elaboração desse mix permite a identificação de  “diversas atividades empresariais que podem influenciar o comprador” (KOTLER, 2009, p.125), facilitando “ver o todo em meio aos detalhes” (KOTLER, 2009, p.125). Sendo assim, através desse estudo esmiuçado desses quatro elementos, a empresa consegue visualizar um quadro geral de seu posicionamento, definindo as melhores abordagens dentro do planejamento de marketing. Os itens abaixo apresentam o Mix de Marketing proposto para a consultoria em figurinos.

* Preço:

· Os preços praticados serão variáveis conforme quantidade de figurinos necessários em cada projeto, a demanda do tempo ou duração do processo de montagem da peça e/ou projeto, o estilo e complexidade do figurino necessário; 

· Os figurinos construídos a partir da catalogação ou acervo da empresa possuirão um custo menor do que os figurinos que apresentarem a necessidade de confecção;

· Os ajustes necessários ao figurino após a primeira apresentação não serão cobrados, sendo um complemento do trabalho oferecido. Após segunda apresentação, as alterações ou ajustes terão de ser cobrados, através de uma  taxa de manutenção;

· Haverá uma política de descontos aos clientes fiéis à marca.

* Praça:

· A Empresa se localizará em Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul. Contará com uma sede própria, com escritório e estúdio de criação. A confecção dos figurinos (modelagem e costura) será feita de forma tercerizada, por modelistas e costureiras parceiras;

· A Consultoria atenderá clientes majoritariamente da região metropolitana de Porto Alegre, mas também haverá a possibilidade de aceitar projetos de demais cidades e/ou estados brasileiros.

* Produto:

· O principal produto da empresa é o desenvolvimento de figurino teatral. Porém, entre a gama de produtos oferecidos estarão também figurinos para cinema, televisão, música, eventos e produções de moda e publicidade. Como supracitado, um dos valores da empresa é a oferta de qualidade e excelência em todos os serviços e produtos;

· A garantia do serviço consiste no acompanhamento do cliente de todas as etapas do desenvolvimento do figurino, havendo etapas nas quais o contratante dará o seu aval antes do prosseguimento. Etapas essas que também se colocam como um diferencial da marca, que contará com processos de desenvolvimento baseados no processo de desenvolvimento das coleções de moda, todo praticado por profissionais especializados em teatro; 

· A Consultoria também prestará o serviço de manutenção ou atualização de figurinos para grupos teatrais, mostrando-lhes formas criativas de renovar as peças.

* Promoção:

· A Promoção da marca se dará de forma mais forte e eficaz através da própria rede de relacionamentos construída, como costuma acontecer no meio teatral. Por isso, o trabalho de relações públicas é muito importante, sendo percebido na participação de eventos do setor, ora como participante, marcando presença e trocando contatos, ora como patrocinador ou apoiador, podendo assim divulgar a marca; 

· Trabalho de assessoria de imprensa também é importante, fazendo com que se divulguem com frequência os figurinos desenvolvidos, em diferentes tipos de mídia dos respectivos setores;

· Como material de divulgação, a marca contará com um catálogo de apresentação, com informações da empresa e fotos de figurinos criados. Também com um material mais simples, tipo folheto, para serem deixadas em escolas de teatro, eventos, em escolas de teatro, eventos, universidades e teatros; 

· O site e redes sociais da marca também são de importantes pela visualização dos produtos, sendo assim, serão frequentemente atualizados com os novos figurinos criados, de forma bastante atrativa.  

Essa abrangência de projetos e locais de atuação, explicada no Mix de Marekting, traz a necessidade de intitular a empresa com um nome identificável e memorável em qualquer um desses projetos e regiões. Um nome que não esteja tão estritamente ligado ao setor teatral e sim, ao setor artístico e cultural em geral. Além disto, o nome precisa expressar uma identidade ou a “essência da marca” como cita Wheeler (2008, p.57) ao colocar as “qualidades de um nome eficaz”:

Significativo: Comunica algo sobre a essência da marca. Dá apoio à imagem que a empresa quer transmitir. Diferenciador: É único, como também é fácil de lembrar, pronunciar e soletrar. É diferenciado da concorrência. Orientado para o futuro: Posiciona a empresa para crescimento, mudanças e sucesso. Tem substancialidade e mantém as possibilidades. Modular: permite à empresa construir extensões da marca com facilidade. Pode ser protegido: Pode ser registrado como propriedade. Tem um domínio disponível. Positivo: Tem conotações positivas nos mercados atendidos. Não tem fortes conotações negativas. Visível: Ele se presta para apresentação gráfica em um logotipo, no texto e na arquitetura da marca.

Com base nos pressupostos supracitados, a empresa se chamará Prosopopéia, em alusão à figura de linguagem que “dá vida, ação, movimento e voz a coisas inanimadas, personificação” (BUENO, 2000, p.630). Avivamento é um dos grandes objetivos do figurino: através dos trajes cênicos, elementos inanimados, trazer mais vida ao texto e ao personagem, aproximando-o mais da realidade, do palpável e tangível. Além dessa ligação semântica do nome da marca, Prosopopéia foi escolhida também por transmitir um sentimento forte, clássico, uma palavra que parece ter uma história a contar. Com isso, o nome transmite uma imagem de confiabilidade e tradição, apesar de ser uma empresa nova no mercado. 

Ao mesmo tempo, pelo significado de “dar vida”, sugere movimento e inovação, valores almejados pela empresa. No sentido de inovação, a consultoria planeja, com o crescimento da empresa e da demana, a divisão da marca nas seguintes extensões: Pró-Teatro, Pró-Eventos, Pró-Moda, Pró-TV, Pró-Cinema, Pró-Música. Cada uma dessas constituindo um núcleo de atendimento especializado no respectivo setor. E ainda, o Pró-Projetos Especiais, o qual unirá os colaboradores da empresa, independente do setor, que apresentarem os requisitos necessários no atendimento de determinados projetos que não se encaixem em nenhum dos demais. 

Como através do nome “Prosopopéia” não se constrói uma relação automática com o desenvolvimento de figurino, faz-se necessário o uso de uma tagline. “Uma tagline é um slogan, um esclarecedor, um mantra, uma afirmação de uma empresa ou um princípio de conduta que descreve, singulariza ou ajuda a criar um interesse” (TRAVERSO apud Wheeler, 2008, p.58). “Figurino em movimento” é a tagline proposta à marca, que objetiva esclarecer que a Prosopopéia é uma empresa de figurinos, e ainda causar um interesse do cliente através do “movimento”, que pode aludir tanto à questão do avivamento causado em colaboração com o figurino, quanto ao valor da inovação, que não deixa a empresa parada, estagnada. É importante que todas estas qualidades sejam percebidas e afirmadas pelo cliente. 

Embora seja difícil mensurar o impacto de um bom logotipo sobre o sucesso geral de um negócio de moda, o logo certo é crucial para a criação e a sustentação de uma imagem de marca – um dos principais fatores a contribuir com o seu sucesso e lucratividade. Um bom logo deve dar ao cliente em potencial uma percepção geral dos produtos e serviços da marca e agregar um grau de sofisticação, confiabilidade e autenticidade (MEADOWS, 2010, p.46).

A percepção do cliente é construída também pelas formas visuais utilizadas: motivos, fontes e cores. Sendo assim, detectou-se a importância de não transmitir formas muito rígidas ou com uma ligação muito forte com aspectos de gerenciamento e administração, os quais são, muitas vezes, rejeitados pelo ramo artístico. Em substituição, utilizou-se, portanto, uma imagem que mostrasse esse diferencial da empresa, referindo-se à seriedade da empresa e transmitindo confiabilidade. Formas que remetam a tempos passados, como os arabescos utilizados, que comunicam tradição e, com isso, confiança. Fortalecendo esse conceito, a fonte serifada geralmente é sinônimo de tradição, uma vez que “eram utilizadas pelos primeiros jornais e folhetos” (MEADOWS, 2010, p.48).
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Figura 31 - Logotipo da marca.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2012.

A unidade da marca começará na sua identidade visual a partir da criação do logotipo, o qual será utilizado em cartões de visita, papeis timbrados, tags, website, até nos materiais do quotidiano do figurinista e materiais de apresentação e/ou entrega aos grupos, tais como layouts de apresentação, fichas técnicas, embalagens, entre outros. Essa profusão de materiais criados e unificados através da identidade visual pretende aumentar a lembrança da marca no grupo, sabendo-se, inclusive, que dentro dos próprios grupos e/ou projetos muitos profissionais não trabalham de forma fixa, migrando de um grupo para outro. Sendo assim, se, por exemplo, o ator estiver com a marca em mente, a empresa será mais facilmente lembrada e indicada para demais projetos. 

A identidade é expressa por si mesma em cada ponto de contato da marca e se torna intrínseca para a cultura de uma empresa – uma lembrança constante de seus valores fundamentais e de sua tradição. (…) O seu reconhecimento alimenta conforme e fidelidade, bem como estabelece um palco para uma venda (WHEELER, 2008, p.22).
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Figura 32 - Peças de identidade visual da marca (Papelaria)
Fonte: Desenvolvido pela autora, 2012.
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Figura 33 - Peças de identidade visual da marca (Capa de proteção para figurinos).
Fonte: Desenvolvido pela autora, 2012.
[image: image38.png]:s80

C 3rvyL
INIDYNOSHId

vd3d

EETNE o)

ano&ofo aq





Figura 34 - Peças de identidade visual da marca (Tag para figurinos).
Fonte: Desenvolvido pela autora, 2012.

Cada uma das peças apresentadas acima pretende disseminar e fixar a marca, pois, como afirma Meadows (2010, p.43), os clientes “precisam se conectar com a imagem de marca o mais rápido possível”. Além dos clientes, essa imagem e seus respectivos valores também devem ser transmitidos a demais parceiros e colaboradores, a fim de construir uma cultura organizacional baseada em relacionamentos duradouros. “Se no momento em que veem o produto, o nome e o logo, imediatamente entendem a história por trás da marca e o estilo de vida que ela projeta, então você deu um grande passo em direção ao sucesso do seu negócio” (MEADOWS, 2010, p.43).

CONSIDERAÇÕES FINAIS
Com foco no figurino teatral, esta pesquisa objetivou aprofundar os estudos em Desenvolvimento de Figurino Teatral, investigando os modos como os trajes são criados e desenvolvidos na cena atual. A partir do pressuposto da necessidade de profissionalização do setor, supôs-se que o cruzamento com a moda pudesse ser benéfico ao aprimoramento e otimização da classe. 
O paralelo traçado entre as áreas também foi buscado a fim de construir um referencial teórico que proporcionasse a aplicação prática dos conhecimentos adquiridos e metodologias propostas no desenvolvimento de uma coleção, segunda etapa do Trabalho de Conclusão do Curso de Bacharel em Moda. 

A partir da identificação das possíveis relações entre moda e teatro, expostas no primeiro capítulo, foi possível compreender a importância e o papel de ambas as áreas no desenvolvimento cultural. Através da descrição da trajetória histórica do teatro brasileiro puderam-se acompanhar os papéis exercidos pelo teatro, a evolução nos modos de fazê-lo e sua importância em cada respectiva época e local.  

O paralelo entre as áreas continuou percorrendo o estudo, ao cruzar as informações do teatro com a moda, revelando semelhanças nos elementos que os constituem como manifestações culturais: a capacidade de comunicação, utilizando-se de ambas as formas como meios de expressão e manifestação, notável através da trajetória histórica; a possibilidade de refletir realidades, modificá-las e/ou influenciá-las, possuindo uma estreita ligação com as características de determinadas épocas e locais, colocados na pesquisa como o contexto cultural.  

Entre as demais semelhanças analisadas, pôde-se confirmar que esta aproximação entre as áreas encontra seu resultado, majoritariamente, na forma de figurino teatral. Portanto, através da elaboração do segundo capítulo, a investigação do figurino contextualizou-o no cenário brasileiro, demonstrando sua crescente valorização, visto ser um elemento de grande ajuda ao ator na sua realização cênica, facilitando a construção de identidade dos personagens e do próprio conjunto da peça. Porém, ressaltou-se a importância de enxergar o figurino como um dos elementos do teatro, que deve ser analisado e proposto conjuntamente com os demais, a fim de se chegar aos resultados propostos pelo espetáculo e seu consequente sucesso junto aos espectadores. 

Esse mesmo resultado foi notado na pesquisa de campo. O questionário aplicado com o figurinista Márcio Paloschi levou à percepção da necessidade de análise do figurino junto aos demais elementos da peça, levando-se em conta o estilo e condições da montagem. Dessa forma, esta pesquisa também resultou na identificação de um atributo necessário ao profissional de figurino: a flexibilidade, uma vez que o estilo de figurino, o modo de desenvolvimento, os recursos disponíveis e demais variáveis alteram bastante de um grupo ao outro. 

Compreende-se, portanto, a importância de um estudo em profundidade dos modos de desenvolvimento de figurino. As bibliografias analisadas e a pesquisa de campo reforçaram a importância de uma pesquisa ampla e do estudo completo da peça e do texto. Também demonstraram alguns diferentes caminhos para a construção dos figurinos, os quais, em contrapartida, seguem, em geral, uma mesma ordem de desenvolvimento, desde a leitura do texto, passando pela pesquisa, criação, desenvolvimento e acabamentos. 

Através da descrição de um processo generalizante do desenvolvimento do figurino, observam-se semelhanças à estrutura do desenvolvimento de coleções de moda. Assim, o terceiro capítulo abordou esses processos, traçando um paralelo entre ambos. 
Com o levantamento das necessidades administrativas do teatro e também de algumas constatações referentes à prática da pesquisa de campo, pôde-se confirmar que o cruzamento entre a moda e o teatro coloca possibilidades e benefícios à classe teatral, confirmando as hipóteses de pesquisa do estudo. 

Para o desenho dos processos de desenvolvimento de figurino, fez-se necessária a análise de toda a metodologia, de etapa a etapa. A partir da metodologia sugerida ao desenvolvimento de figurino teatral, baseada nos métodos de gestão e desenvolvimento da moda, salienta-se a importância da análise prática desta. 

De encontro a esta importância, o quarto capítulo desta etapa do Trabalho de Conclusão do Curso de Bacharel em Moda, TCC I, inicia-se um processo de desenvolvimento, que continuará durante a segunda etapa do trabalho: o TCC II. Esse começo se deu através da criação de uma empresa de consultoria teatral. A pesquisa de mercado, feita com o figurinista Fausto Viana, esclareceu questões importantes quanto à concorrência e o espaço disponível no mercado teatral, demonstrando que esse espaço existe àqueles que se destacarem. Para isso, o figurinista precisa oferecer aos clientes um diferencial, a entrega de um serviço completo, de qualidade. Sendo assim, o quarto capítulo encerra o presente estudo ao apresentar a pesquisa e definições sobre a marca, ou empresa de consultoria. 

Assim como percebida a necessidade de adaptação do figurinista e do processo a cada montagem, buscou-se permitir que este estudo esteja aberto a continuações, pesquisas posteriores. A característica de constante mudança da moda e a importância percebida da inovação tanto no design de moda quanto no teatro, demonstram que os estudos devem acompanhar os contextos, colocando-se à serviço de ambas as áreas e, consequentemente, do desenvolvimento social e cultural. 
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� “Iniciada por volta de 1838, a comédia de costumes possui a característica de espelhar a sociedade nacional no palco com o tom leve da comédia, ao invés do carregado drama.” (AGUIAR, 1997, p.8)


� “Trata-se de lei 8.313/91, complementada pela Lei nº 9.249/95) que regulamenta a renúncia fiscal de Imposto de Renda para aqueles que patrocinarem ou apoiarem projetos culturais.�Através dela, as empresas podem utilizar até 4% do IRPJ anual para patrocínio de projetos culturais” (GRUPO KOMEDI, 2012). 


� O FAC, Fundo de Apoio à Cultura, faz parte do Pró-Cultura/RS, que é o ““Sistema Estadual Unificado de Apoio e Fomento às atividades Culturais”, é uma ferramenta de fomento direto, onde não há necessidade de captação de patrocínio, pois os recursos são repassados diretamente do Estado para o produtor cultural” (SECRETARIA DA CULTURA DO RIO GRANDE DO SUL, 2010).


� Exposição organizada em 1989, no museu Andy Warhol, dois anos após a morte do artista, divulgando seu trabalho (TAYLOR, 2004, p.37).


� “Movimento artístico e literário surgido em Paris nos anos 1920. Tinha o objetivo de reagir contra a racionalização e o formalismo das tendências dominantes, focando na reconstrução de um mundo fantástico, que enfatizava o papel do inconsciente na atividade criativa” (USE FASHION, 2012).


� “Recurso técnico-artístico empregado com a finalidade de criar uma ilusão de ótica” (USE FASHION, 2012). 


� “Denominamos o belo de idéia do belo. Isto deve ser entendido no sentido de que o próprio belo deve ser tomado como Idéia e, na verdade, como Idéia numa forma determinada, enquanto ideal. A idéia, em geral, nada mais é, pois, do que o conceito, a realidade do conceito e a unidade de ambos” (HEGEL, 2001, p.145) “A beleza abrange - no sentido mais universal e, se preferir, moderno – todas as propriedades das coisas que, ou estimulam o sentido do olhar, satisfazendo-o, ou, por meio dele, estimulam a alma e alegram o espírito” (VON RUHMOR, apud Hegel, 2001, p.122).


� “Appia (1862-1928) foi um teórico da cenografia, da iluminação e da mise-en-scene. (…) Ele chegou a uma posição de reformador radical da arte da cena, dando importância primeiro ao texto dramático musical e ao ator, e depois à arquitetura do palco e à luz” (NERO, 2009, p.218).


� “O posicionamento contrário perante a tradição clássica por parte da arte romântica encontra franco paralelo na oposição dos simbolistas ante o Realismo-Naturalismo” (MORETTO; BARBOSA, 2006, p.120). Com origem aproximada na metade do século XIX, “a estética teatral a que se chega o Simbolismo difere muito da tradicional. Afastando-se da representação realista vigente até então, o teatro simbolista é principalmente sugestivo” (MORETTO; BARBOSA, 2006, p.135).


� “O Romantismo é fruto de um acontecimento que abalou o mundo ocidental: a Revolução Francesa de 1789 e a conseqüente Revolução Industrial. Os princípios de “Liberdade, Igualdade e fraternidade” demarcaram a ruptura profundíssima entre a aristocracia declinante e a burguesia, com a indústria, o comércio e as massas urbanas” (NEJAR, 2007, p.56).


� “Qualquer coisa que conduz alguma outra coisa (seu interpretante) ao referir-se ao objeto ao qual ela mesma se refere (seu objeto), de modo idêntico, transformando-se o interpretante, por sua vez, em signo, e assim sucessivamente ad infinitum” (PEIRCE, 2008, p.74).


� “Sentido das palavras; aquilo que significa alguma coisa; aquilo que as coisas querem dizer” (BUENO, 2000, p.714).


� “Imagem, sinal ou objeto a que se dá uma significação moral fundada em relação natural; imagem empregada como sinal; substituição do nome de uma coisa por sinal” (BUENO, 2000, p.715).


� Teoria apresentada em 1928 no “Manifesto Antropófago” de Oswald de Andrade, o qual introduz o tema da relação com o estrangeiro, posicionando-se contra “todas as catequeses” e, assim, assumindo um espírito vingativo, que os leva a “comer os exploradores” (BASUALDO, 2007, p.200).


� “Movimento de arte abstrata que se manifesta pouco antes da Revolução Russa de 1917. Marcou determinantemente a história cultural artística, pois sofreu fortes influências da Revolução Industrial. Possui características próprias, rompendo com a arte passada e perseguindo o perfil da abstração - uma nova representação e despojamento” (CARNEIRO, 2009).


� “Teoria segundo a qual a razão, equiparada ao pensar ou à faculdade pensante, é superior à emoção e à vontade” (MORA, 2001, p.2442).


� “Moulage é esculpir com tecido”, “significa ajustar um tecido diretamente no manequim do tamanho apropriado ou no próprio corpo da pessoa” (JONES, 2005, p.149).


� “Fator Físico: idade, peso, altura, cor de cabelo, cor da pele, etc. Fator Social: classe social, religião, origens, trabalho que realiza, nível cultural, etc. Fator Psicológico: ambições, anseios, frustrações, sexualidade, perturbações, sensibilidade, percepções, etc.” (Doc Comparato apud GUERRA; LEITE, 2002, p.189). 


� Novela da Rede Globo, de Ivani Ribeiro, lançada no ano de 2006.


� Disciplina do curso de Bacharelado em Moda, da Universidade Feevale, Novo Hamburgo.


� “Trabalho de remendo”. 


� “Acabamentos e enfeites de roupas são chamados de “aviamentos”. Elásticos, tranças, laços, fitas e franjas são chamadas de “passamanarias”” (JONES, 2005, p.162).


� “Desenhos experimentais de moda” (MORRIS, 2010, p.70).


� Autor do Livro “Figurino Teatral e as renovações do século XX”, do qual se extraiu sua trajetória: “Graduado em Artes Cênicas pela Escola de Comunicação e Artes da Universidade de São Paulo, com habilitação em cenografia. Possui mestrado e doutorado na área da indumentária teatral pela mesma escola, onde também obteve sua livre-docência em Artes Cênicas, em 2006. Fez cursos de especialização em Harvard, Yale e na New York University (NYU) e um pós-doutoramento em conservação de trajes teatrais no Museu Nacional do Traje e da Moda de Liboa, Portugal. Atualmente, é professor de cenografia e indumentária do Departamento de Artes Cênicas da ECA-USP e está encerrando uma nova etapa de estudos para a obtenção de doutoramento em museologia pela Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologia de Lisboa, Portugal”. 


� Evento organizado pelo curso de Moda, na Universidade Feevale, no período de 22 a 24 de Maio de 2012. 


� Site do figurinista: www.antoniorabadan.com


� Site da marca: www.comomandaofigurino.com.br


� “O professor Tom Peters é um dos especialistas em management mais reconhecidos no mundo dos negócios. Com sua obra In Search of Excellence, Peters atingiu os primeiros lugares na lista de best-sellers internacionais do New York Times. (…) É autor de A Passion for Excellence e Prosperando no Caos, traduzidos para mais de 12 idiomas, e de Reimagine, considerado um dos mais impressionantes livros sobre inovação” (BENVIRÁ, 2012).


� “Frase curta que captura a essência, a personalidade e o posicionamento da marca de uma empresa e a diferencia de seus concorrentes” (WHEELER, 2008, p.58). 





