coLoauio

DE MODA.

12% EDICAQ INTERNACIONAL
14° FORUM DAS ESCOLAS DE MODA DOROTEIA BADUY PIRES
6° CONGRESSO DE INIGIAGAO CIENTIFICA EM DESIGN E MODA

EMPRESAS CURITIBANAS DE MODA FEMININA E O
BRANDING DA CIDADE

Curitiba women's fashion companies and the city branding

Chisté, Nadia Perine Catarino; Mestranda; Universidade Federal do Parana,
nadia.pcatarino@gmail.com!

Kistmann, Virginia Borges; Doutora; Universidade Federal do Parana,
vkistmann@ufpr.br?

Resumo: Este artigo aborda o design de moda feminina de Curitiba e o branding dessa cidade, no
contexto das cidades inteligentes. Busca identificar se a marca da cidade de Curitiba se beneficia
da moda local, compreendendo o vinculo entre os dois temas. Aplica como método revisdo de
literatura e entrevistas semiestruturadas. Identificou-se lacunas em incentivos publicos para que
a moda local seja evidenciada e assim retroalimentar o branding da cidade.

Palavras-chave: gestdo de design; branding; design de moda.

Abstract: This article considers the female fashion design of Curitiba and the city branding in the
context of the smart cities. It seeks to identify if the Curitiba brand benefits from the local fashion,
understanding the link between the two themes. The method is the literature review and semi-
structured interviews. Gaps have been identified in public incentives so that the local fashion is
evidenced and thus to feed the branding of the city.
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Introducao

Este artigo estd inserido no tema do design de moda feminina e do branding a ele
associado. O contexto em que se insere ¢ o das cidades inteligentes, que usam seus
potenciais para alavancar investimentos e assim melhorar as condi¢des de vida dos seus
cidaddos (GIFFINGER et al., 2019). Apoia-se também na perspectiva de que as cidades,
por meio de seus diversos elementos de comunicacao estabelecem um posicionamento
identitario, conduzido pelo branding (CASTILLO-VILLAR, 2019).

A producao de moda local pode incorporar elementos do branding das cidades,
assim como influenciar o branding das mesmas. Assim, possui como problema identificar
se o branding de Curitiba utiliza a moda local para seu fortalecimento e vice-versa,
considerando as consequéncias no aumento de diversos beneficios, como crescimento
econdmico, social e cultural para os cidadaos.

Tem como objetivo compreender qual a relagdo entre a marca de Curitiba e o setor
de moda local. Os objetivos especificos sdo a) investigar se o branding da cidade de
Curitiba exerce alguma a influéncia nas empresas de moda local ao se posicionar em
relacdo aos consumidores e empresas pares de outras cidades; b) verificar se as empresas
de moda de Curitiba utilizam o branding da cidade a favor do seu proprio branding; c) se
com a expansdo das empresas ¢ considerado vantajoso se posicionar como uma marca
curitibana; d) compreender se os principais programas atuais promovidos pela prefeitura
de Curitiba exercem importancia para o reconhecimento das marcas de moda local; e) se
acdes municipais realizadas no passado ainda causam maior impacto; f) perceber como
os profissionais da area de moda avaliam o engajamento dos 6rgaos publicos em relacao
a moda local; g) se acreditam que ha espago para este setor nas politicas publicas atuais e
futuras; h) identificar se € possivel reconhecer a moda curitibana a ponto desta

caracteristica fortalecer o branding da cidade.
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Para isso, usa como método inicial uma revisdo de literatura para ser
compreendido os principais conceitos sobre os temas abordados, como identidade

cultural, branding, gestao e tendéncia associados a cidade de Curitiba.

Realiza uma pesquisa qualitativa exploratdria por meio de aplicagao de entrevistas
semiestruturadas com membros da drea administrativa de empresas de moda feminina da

cidade.

Com base nesses resultados, as respostas obtidas foram comparadas entre si e
analisadas a luz da literatura, afim de responder o problema em questdo e alcangar os
objetivos propostos. Logo, este artigo se configura como de natureza basica e sendo de

método indutivo.

O artigo justifica sua relevancia por apresentar objetivos de interesse de gestores
municipais, designers e profissionais que trabalham com moda local ao exibir conteudo
de experiéncia adquirido pelas empresas entrevistadas. Essas informagdes podem ser
importantes para outras marcas compreender a importancia do fortalecimento do cendrio
de moda local e expor aos lideres de cidades a relevancia que o setor da moda pode trazer

ao place branding.

A pesquisa ¢ fragmentada em seis secdes: esta primeira apresenta as principais
caracteristicas do trabalho e introdugdo ao tema; a se¢do seguinte expde a fundamentagao
tedrica que sustenta o artigo; a terceira se¢do trata do método empregado para a resolu¢do
do problema e objetivos expostos; a quarta secao apresenta os resultados obtidos através
do método aplicado; na secdo cinco, os resultados anteriormente apresentados sao
analisados e discutidos; e por fim, na tltima se¢do sdo exibidas as consideracdes finais e

sugestoes para futuras pesquisas.

Cidades, moda e branding
O termo ‘Cidade Inteligente’ pode ser utilizado de varias maneiras: para descrever

uma cidade que possui uma industria inteligente, especialmente no campo de tecnologia de
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informag@o; para nomear parques industriais compostos por empresas; relacionar a educacio
dos habitantes de uma cidade, associado ao grau de escolaridade; boa governanga por parte
dos drgaos publicos, referindo-se a uma gestao inteligente; a discussao da tecnologia moderna
na vida urbana cotidiana; e também um conjunto de campos de atividade de um municipio sao
relacionados com a definicao de Cidade Inteligente (GIFFINGER et al., 2019).

Segundo Giffinger et al. (ibid), ha seis campos principais que somados definem uma
Cidade Inteligente: governanca inteligente, vida inteligente (espacos de lazer e cultura,
saude, seguranca, habitagdo, turismo, coeréncia social), pessoas inteligentes (educacao,
diversidade de etnias, mente liberal, aprendizado durante a vida), ambiente inteligente (ar
sem polui¢do, educagdo ecologica, sustentabilidade) e mobilidade inteligente (transporte

publico local, acessibilidade, sustentabilidade no sistema de transporte).

A partir da década de 1970, Curitiba se tornou referéncia global em inovagao e
cultura urbana. O municipio administra a rotina de uma grande capital com as questdes
relacionadas ao meio ambiente, preservacdo do patriménio cultural e a ampliagdo da
cidadania. Possui um sistema de transporte publico que a permite ter caracteristicas de
inovacao, inclusdo e ser voltada para os seres humanos, figurando na lista dos centros

urbanos com melhor qualidade de vida do Brasil (UNESCO, 2019).

Sendo assim, Curitiba tem sido considerada uma cidade modelo, a gestao publica
atual reviveu programas anteriormente criados e agregou outros, afim de manter a marca

que a cidade possui e também aproxima-la dos conceitos de uma Cidade Inteligente.

Para compreender melhor este contexto ¢ necessario apresentar alguns destes
programas: a Agéncia Curitiba de Desenvolvimento e Inovagao S/A foi fundada em 2007
com o objetivo de estimular a economia de Curitiba, com foco em parcerias publico-
privadas, através da inovacdo, tecnologia, infraestrutura e suporte empresarial
(AGENCIA CURITIBA DE DESENVOLVIMENTO E INOVACAO, 2019); o Vale do
Pinhdo ¢ um movimento criado com o intuito de impulsionar praticas creditadas a Cidades
Inteligentes, o programa envolve todas as secretarias municipais € o ecossistema de

inovagdo, como universidades, incubadoras, fundos de investimento (VALE DO
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PINHAO, 2019); o Projeto Curitiba 2035 é uma agiio da sociedade para a elaboracio de
diretrizes a longo prazo, para guiar as politicas de crescimento da cidade nos 20 anos
futuros. O ponto de partida do projeto € o estudo prospectivo realizado em 2010, com a
finalidade de futuramente posicionar Curitiba no mesmo nivel das cidades mais
inovadoras do mundo. Para tanto, foram definidos temas prioritarios: Governanga, Cidade
em Rede, Cidade do Conhecimento, Transporte e Mobilidade, Meio Ambiente e
Biodiversidade, Saude e Bem-estar e Coexisténcia em uma Cidade Global (CURITIBA
2035, 2019).

Desde 2014, Curitiba é cidade membro da Rede de Cidades Criativas da UNESCO
na categoria Design. Essa rede foi criada em 2004 com o objetivo de promover a
colaboragdo entre cidades que reconheceram a criatividade como agente transformador

para o desenvolvimento urbano sustentavel. (UNESCO, 2019).

O site da Creative Cities Network (UNESCO, 2019) apresenta Curitiba e justifica

a escolha da seguinte forma:

Curitiba ¢ uma cidade culturalmente rica que retine um grande nimero de
pontos de encontros, eventos e artistas em areas como musica, gastronomia,
teatro e design. As industrias criativas locais apoiam a industria do turismo,
geram clusters de inovacdo e promovem crescimento e desenvolvimento
sustentaveis. Curitiba diversificou seu desenvolvimento econdmico por meio
de investimentos estratégicos nas industrias criativas e também envolveu uma
ampla rede de partes interessadas na constru¢do de um dos cenarios de projeto
mais dindmicos ¢ modernos do Brasil. (UNESCO, 2019, traducdo nossa).

Nesse contexto, os designers podem contribuir em diversos tipos de produtos que
caracterizam as cidades. Para Costa, Klopsh e Mozota (2011), o designer ¢ um profissional
que se caracteriza pela sua criatividade e vontade de se langar a frente, usar a imaginac¢ao para
gerar tendéncias e expor suas ideias.

A concepgao de uma identidade empresarial e as metas corporativas estratégicas estao
relacionadas a grandeza de inovagdo e cultura do design. Ademais, o processo criativo do
design se assemelha aos processos utilizados pela administracdo na elaboragdo de novos
produtos, resumidamente, ambos utilizam um briefing inicial e entregam um artefato que

corresponde a esse briefing. Porém, o design é multidisciplinar, interativo e integra muitos

714" FORUM BAS ESCOEAS DE MODA DOROTEIA BADUY FIRES . . g
DE-MODA| 6" CONGRESSO DENICIAGAO-CIENTIFICA EM DESIGN E MODA @ DEU1A04 DE SETEMBRO DE2919_ o'

15° coLoauia | s o B 24 E0HO WTERABONAL “INISINDS - PORTO AR




coLoauio
DE MODA.

12% EDICAQ INTERNACIONAL
14° FORUM DAS ESCOLAS DE MODA DOROTEIA BADUY PIRES
6° CONGRESSO DE INIGIAGAO CIENTIFICA EM DESIGN E MODA

setores com poder de decisdo, portanto seu conceito abrange processos de criagdo interna,
gestao, planejamento e producao externa.

Em 2018, Curitiba possuia 8 instituigdes universitarias credenciadas no MEC com
cursos de graduagdo em Design e Artes Visuais, sendo 3 publicas e 5 privadas, quatro delas
figuram entre as cinquenta melhores do pais (UOL, 2019). Esses profissionais sao empregados
em empresas filiadas a 99 sindicatos estaduais, sendo que dentre eles 12 sdo do setor chamado
de vestuario, téxtil e couro (FIEP, 2019). Dessas empresas, 4 localizam-se em Curitiba em
consulta realizada através de e-mail, ha em Curitiba e regido metropolitana 1.657 empresas do
setor e juntas comportam 5.921 trabalhadores (SITRAVEST, 2019).

Além das questdes econdmicas, a industria té€xtil representa um importante segmento
na vida dos habitantes de uma sociedade. Para Castilho (2009) a pele ¢ a fronteira do corpo
biologico e a roupa ¢ a segunda pele que proporciona uma anatomia diferente ao ser humano.
A roupa altera as caracteristicas fisicas do corpo, apresentando cores, tracos, volumetria e
linhas diversas. O individuo que se cobre por meio de trajes ou adornos objetiva se posicionar
no mundo, marcar sua presenga, € a conexao entre ele e a vestimenta ja o conduz a um sentido.

Ao relacionar temas aparentemente distintos como moda e cidade, € possivel encontrar
um denominador comum: o usudrio. Se moda e cidade s3o parte tdo importante do cotidiano
de uma populacao ¢ inevitavel afirmar que ambas vislumbram o mesmo sujeito, possuem o
mesmo cliente. Para o arquiteto e urbanista Jaime Lerner, figura crucial para a revolugdo da
mobilidade e sustentabilidade urbana de Curitiba:

Uma cidade s6 pode ser atraente para turistas se for atraente para sua propria
populagdo. Nédo se prepara a cidade para turistas — mas para sua populagéo, e

o modo como serve a seu povo pode ser um exemplo de qualidade de vida que
atraird turistas. (LERNER, 2019, p. 42).

Castillo-Villar (2019) fortalece o pensamento de Lerner (2019) ao ilustrar que os
habitantes de uma cidade, por meio de construcdes culturais e sociais partilhadas,
interagem com a cidade, reduzem sua complexidade e formam imagens que ilustram

coletivamente a visdo sobre a urbe.
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Essa dtica ¢ importante para o place branding por posicionar os habitantes como
protagonistas do sucesso e prosperidade da marca da cidade. Para Hall (2014, p.80) “a
globalizag¢do caminha em paralelo com um reforcamento das identidades locais”.

Aaker (2019, p. 73) afirma que “a identidade de uma marca proporciona sentido,
finalidade e significado a essa marca” e deve responder as questdes de como ela deseja
ser percebida, quais seus valores, o que pretende, quais seus relacionamentos importantes
e que tipo de personalidade gostaria de transmitir. Sendo assim, € possivel associar que
tanto a gestdo de design quanto o branding, comumente aplicados em empresas, podem

ter seus conceitos e principios empregados as cidades.

As cidades inteligentes tém se destacado justamente pelo seu branding, ja que, por
suas caracteristicas, criam um sistema de valorizacao retroalimentado pela sua identidade.
Nesse sentido, a moda pode ser um dos fatores que podem fortalecer esses aspectos
identitarios.

Essa caracteristica de retroalimentacdo também pode ser observada quando
considerado cidades criativas. Para Reis e Urani (2019) a capacidade dos habitantes de
uma cidade em colocar a criatividade em pratica e gerar um ambiente cultural e favoravel
economicamente atrai industrias criativas e mais pessoas criativas. Sendo assim, “a

cidade criativa ¢ sistémica, integrada e incentiva a eclosdo da criatividade de todas as

profissoes, de forma complementar” (REIS, A. C. F., URANI, A., 2019, p. 32).

Desse modo, ¢ consideravel a existéncia de um ciclo, onde a cidade desenvolve
seu capital humano e meio urbano de maneira que favoreca seu crescimento,
consequentemente fortalece seu branding e através desses meios a industria da moda local
se tonifica, tornando-se parte do place branding e por sua vez a cidade utiliza deste setor

para se posicionar ainda mais como marca.

Método
Inicialmente, como apresentado, foi realizada uma revisdo de literatura afim de

compreender a relag@o entre os temas abordados e entender seus principais conceitos.
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Ap0s esta etapa, considerando o problema e objetivos deste trabalho, decidiu-se
ir a campo e captar qual ¢ a perspectiva existente em empresas de moda locais, com a
realizacdo de entrevistas.

Considerou-se, entdo, o modelo semiestruturado como o mais apropriado, em que
Boni e Quaresma (2005) as descrevem como uma combinagdo de perguntas fechadas e
abertas onde o entrevistado tem a oportunidade de dissertar sobre o assunto em questao.
Para isso, o pesquisador deve conduzir a entrevista como uma conversa informal, porém
seguindo uma composicdo de perguntas definidas anteriormente e dirigir o debate,
quando achar oportuno para o foco da pesquisa, realizando questdes adicionais afim de
esclarecer as perguntas que ndo foram compreendidas ou se o interlocutor tentar se
esquivar do assunto e reorganizar o enredo da conversa.

Nelas, para registrar as respostas de questdes abertas, os pesquisadores devem ter
consciéncia da importancia de um registro integral e fiel. Comumente ¢ dificil apontar
tudo o que o entrevistado responder, mas retirando topicos sem relevancia e repeticdes
evidentes, o objetivo deve ser este. Além do mais, as respostas ndo deveriam ser
resumidas ou deturpadas, pois sdo uteis na analise final para ilustrar sutilezas de
posicionamentos (SELLTIZ, C., WRIGHTSMAN, L. S., COOK, S. W, 1987, p. 37).

Assim, na segunda parte da pesquisa, foram elaboradas onze perguntas abertas em
que os respondentes poderiam discorrer livremente nos topicos abordados.

Considerou-se que as empresas que melhor atenderiam aos objetivos do trabalho
seriam aquelas que possuem um branding definido e se posicionam como marca,
justamente pelo tema em questao.

As entrevistas foram estruturadas de modo a serem respondidas pelos
profissionais que melhor se enquadrariam para o atendimento a pesquisa. Dessa forma,
deveriam trabalhar em empresas de moda e ter envolvimento com as areas de marketing
e venda. Esses profissionais poderiam ser designers, administradores, estilistas,

publicitarios ou outra formagao que envolvesse as areas citadas.
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Embora o nimero de empresas do setor do vestuario que englobam Curitiba e regido
metropolitana seja alto, nem todas possuem um branding definido e uma preocupagdo com o
posicionamento de marca. Decidiu-se, entdo, solicitar ajuda de uma profissinal da area,
designer com foco em moda, para que ela listasse as empresas que se recordava e que poderiam
contribuir para o trabalho.

Apos essa lista inicial, foram listadas outras empresas de conhecimento das
pesquisadoras e encontradas na internet, no site de buscas Google e nas redes sociais Instagram
e Facebook, que tinham as caracteristicas requeridas. Fizeram parte desta lista inicial 68
marcas, sendo 67 exclusivamente feminina ou unissex, por esta razdo foi decidido que a
pesquisa destacaria este segmento ja que foi expressivamente majoritario.

Utilizando o programa Excel, foi entdo elaborada uma lista com o nome de todas as
empresas, telefone, e-mail, site € campo vazio para posterior preenchimento do nome do
contato que responderia a entrevista.

Foram entdo enviados convites as empresas para participarem da pesquisa. Neles,
havia uma breve apresentagao e explicacao do que se tratava a pesquisa. Vale ressaltar que
para todas foi enviado o mesmo texto, independente do meio de comunicagao utilizado, ja que
foi utilizado também o Instagram ¢ o Whats App como forma de comunicagdo, além dos e-
mails.

Ap0s este contato inicial, 14 marcas responderam interessadas em participar. Algumas
delas solicitaram a visualizagdo prévia das perguntas. Assim, para que a pesquisa fosse idonea
e sem nenhuma caracteristica de favoritismo, decidiu-se enviar previamente as perguntas com
um resumo da pesquisa para as 14 marcas.

A partir de entdo, 4 marcas nao retornaram, outras 8 evoluiram para um contato mais
proximo, para de fato combinar o dia, horario e local do encontro.

Afim de preservar as informacdes e assegurar maior veracidade nas respostas,

garantiu-se aos colaboradores que seus nomes ¢ nomes das empresas se manteriam andénimos.
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Com o objetivo de otimizar as entrevistas e o tempo dos profissionais, decidiu-se
realizar as sessdes juntamente com outra pesquisa em andamento pertencente a0 mesmo

grupo de pesquisa € mesmo programa de pos-graduagdo no qual este trabalho se insere.

Resultados

As entrevistas decorrerem em duas semanas do més de julho de 2019,
coincidentemente nas mesmas semanas estavam ocorrendo dois eventos de moda na cidade o
10° LabModa e o 3° Boqueirao Fashion Day, eventos distintos em que o primeiro € organizado
por iniciativas privadas e o segundo ¢ promovido pela prefeitura de Curitiba.

As entrevistas foram gravadas por aplicativos de aparelhos celulares. Para isso, todos
os entrevistados assinaram todas as folhas, termo de confidencialidade e responderam as
seguintes caracteristicas: razao social, nome fantasia, enderego, telefone, SAC, site, nome do
contato, numero de funcionarios, classificacdo da empresa quanto ao seu rendimento anual, se

exporta e quantidade exportada. No Quadro 1, a seguir, apresenta-se um resumo dessas

informagoes.
Quadro 1: Empresas participantes das entrevistas
Segmento da empresa Numero de Classificagdo por | Exporta Volume de
funcionarios rendimento ou nao exportagao
Roupa jovem Até 19 Micro Nao X
Acessorios - Bolsas Até 19 Micro Nao X
Roupa jovem (material reciclado) Até 19 Micro Nao X
Acessorios — Bijuterias Até 19 Micro Sim Uma vez
Roupa jovem Até 19 Micro Nao X
Roupa casual (material organico) Até 19 Pequena Nao X
Roupa intima Até 19 Micro Nao X
Roupa casual (material couro) Até 19 Micro Nao X
Roupa casual De 20299 Pequena Nao X
Roupa intima Até 19 Micro Nao X

Fonte: As autoras, 2019.
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Ap0s a realizagdo das entrevistas, todos os audios foram ouvidos e transcritos, sendo
anotados os comentarios que tinham relacao com a pesquisa, sendo excluidos aqueles que ndo
cabiam ao tema, por exemplo interrupgdes relacionadas a fatores externos € comentarios
repetitivos. Foram também destacadas as declaragdes consideradas diferenciais para o
problema e objetivos propostos.

Observou-se, ao longo das entrevistas, quando havia alguma reac¢do positiva ou
negativa ao se apresentarem como empresas curitibanas em eventos em outras cidades para
empresas pares. Uma parcela das empresas consideraram haver reagdes positivas € uma outra
parcela igual considerou que essa informagao nao faz diferenga, a minoria ndo teve experiéncia
para opinar. J4 em relagdo aos consumidores locais, uma Unica empresa acredita que essa
informacdo seja indiferente e as demais percebem retorno positivo, inclusive citam que os
clientes de Curitiba ficam surpresos e interessados ao saberem que o produto ¢ local.

Quando perguntadas se consideram importante vincular a cidade de Curitiba em suas
midias sociais, sites e propagandas impressas, a minoria associa a cidade para fortalecimento
da marca da empresa e apenas uma associa com o objetivo de fomentar a cena de moda local.
As demais se dividlem em querer ser identificada como uma marca brasileira ¢ nao
especificamente curitibana, em nao ter interesse sobre essa associacdo e associa apenas por
Curitiba ser o seu maior polo de venda.

Sobre essa associagdo quando a empresa comega a se expandir para outras cidades, a
minoria acredita ser importante nunca deixar de associar as raizes da empresa. Porém varias
consideram que essa informagdo acaba se perdendo. Algumas outras se dividiram em
acreditar ser um diferencial dentro do Brasil, mas ndo internacionalmente. Consideraram ser
uma decisdo muito especifica de cada empresa. Vale ressaltar que uma delas assegurou que
as vendas nacionais aumentaram quando pararam de vincular Curitiba e afirmaram que foram
aconselhadas por outras marcas curitibanas a tomar essa decisdo. Porém, a maioria das
empresas respondeu que ja utilizaram o branding de Curitiba em favor do proprio branding,

Em relacdo ao produto, quando questionadas se consideravam que a moda curitibana

possui uma identidade, a maioria considera que ndo ha uma caracteristica ou unidade que
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possa ser identificada. As demais percebem um movimento voltado para a sustentabilidade e
em relagdo a estilo, identificam como um street style elegante e minimalista dos habitantes.

Ja se a cidade influencia na concepgao dos produtos, a minoria acredita que ndo, porém
os demais destacaram que a cultura, o clima e o estilo de vida influenciam diretamente nas
criagdes e foram unanimes em dizer que branding de Curitiba ndo interfere nesta questao.

Quanto a influéncia dos programas atuais da prefeitura de Curitiba em relagdo a moda
local, metade das empresas ndo conheciam nenhum dos progaramas citados, apenas uma
acredita que esses projetos estdo iniciando um movimento, inclusive ja participou de algumas
acoes e as demais afirmam que esses programas ndo possuem interesse em relacdo ao setor da
moda. Em contrapartida, quando questionadas se transformacdes realizadas anteriormente
pela prefeitura, como transporte publico, parques e acdes socioambientais, influenciam no
branding das empresas, a maioria concordou que sim, que ainda sdo caracteristicas fortes e
positivas, a minoria acredita também nao fazer diferenca.

Quando questionadas se acreditam que héa atualmente lacunas ainda a serem
exploradas entre a marca da cidade e a moda que produz e se Curitiba exporta de maneira
satisfatoria seus produtos de moda, a grande maioria afirmou que ainda h4 muito o que ser
explorado por parte dos orgdos publicos. Uma empresa ndo soube responder e outra acredita
que mesmo com incentivos seja dificil exportar a moda curitibana, pois considera que ndo ha
uma romantizagao da cidade como ocorre com outras.

Ao serem interrogadas se consideram que atualmente ha espago para a moda nas
politicas publicas da cidade, a maioria respondeu que ha espaco, porém nao veem interesse
por parte dos orgdos publicos em desenvolver e incentivar esses projetos, uma empresa
considera que nao ha espago e as demais citaram o Boqueirdo Fashion Day, mas fizeram

criticas a organizagdo do evento.

Discussao
Ao confrontar a literatura estudada, apresentada nesta pesquisa, € as respostas dos

entrevistados, foi possivel constatar alguns paradoxos.
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Curitiba esté entre as 180 cidades da Rede de Cidades Criativas eleitas pela UNESCO,
porém ndo possui um branding fortalecido a ponto das empresas de moda local considerarem
essencial destacar sua origem em suas midias sociais e websites. Tampouco ¢ destaque a
valorizagdo dessa caracteristica por empresas pares, em eventos de moda em outras cidades.
Esse resultado vai contra o que afirmam Reis e Urani (2019) sobre a cidade criativa ser
sistémica, onde a criatividade gerada atrai mais pessoas e empresas criativas.

Em contrapartida, foi identificada uma grande valorizacdo do produto local por parte
dos habitantes, esse ponto deve destaque, pois conforme Castillo-Villar (2019) e Lerner
(2019) afirmam, a cidade deve ser preparada para seus habitantes e ¢ através das imagens
da cidade que essa sociedade projeta que ¢ despertado o interesse em outras pessoas a se
aproximarem, ou por turismo ou por moradia e trabalho.

Foi identificado também, que a marca de Curitiba ainda esta muito enraizada em
acoes realizadas ha décadas e programas atuais ndo sdo conhecidos pelas pessoas que
trabalham com moda local. E dificil determinar até quando essas caracteristicas atribuidas
ha anos a Curitiba ainda valerdo de prestigio, considerando que mobilidade e
sustentabilidade sao pontos debatidos no mundo todo e o proprio sistema de transporte
publico da cidade foi exportado para mais de 80 paises, conforme reportagem publicada
pelo site G1 em 2011 (G1, 2019) E importante salientar que apesar de todas as
deficiéncias apontadas sobre a utilizagdo do branding de Curitiba por parte das empresas
de moda, a maioria delas j& fez uso da marca da cidade em algum momento da historia
da empresa, ¢ possivel atribuir essa questdo as caracteristicas conferidas a Curitiba ha
anos e que ainda permanecem fortes.

Apesar de ter sido identificado um interesse pela prefeitura com o setor de moda,
quando os respondentes citaram o Boqueirdo Fashion Day, os mesmos sujeitos foram
unanimes em afirmar que a iniciativa ainda ¢ muito pequena comparada ao que poderia
ser e que sempre sdo as mesmas pessoas que realizam os eventos culturais publicos da
cidade, que falta alguém da moda para dirigir as agdes voltadas para o setor ou alguém

com experiéncia em outra cidade para trazer conhecimento aos profissionais locais.

714" FORUM BAS ESCOEAS DE MODA DOROTEIA BADUY FIRES . . g
DE-MODA| 6" CONGRESSO DENICIAGAO-CIENTIFICA EM DESIGN E MODA @ DEU1A04 DE SETEMBRO DE2919_ o'

15° coLoauia | s o B 24 E0HO WTERABONAL “INISINDS - PORTO AR




coLoauio
DE MODA.

12% EDICAQ INTERNACIONAL
14° FORUM DAS ESCOLAS DE MODA DOROTEIA BADUY PIRES
6° CONGRESSO DE INIGIAGAO CIENTIFICA EM DESIGN E MODA

Todos os entrevistados se mostraram interessados em possiveis politicas publicas que
envolvam moda, sugeriram ideias como trazer para Curitiba exposi¢des sobre o tema,
fomentar parcerias publico-privado para melhor treinamento da mao de obra local e
reciclagem de matéria prima, criagdo de ateli€és comunitarios para a viabilizagdo de trabalhos
do setor e apresentar a populacdo pessoas que foram importantes para a histéria da moda da
cidade. H4 a necessidade dessas agdes para que a moda curitibana possa ser reconhecida e
identificada, j4 que a maioria das empresas diz ndo haver essa unidade, porém a mesma

maioria acredita que a cidade influencia nas criagdes.

Consideracoes Finais

Considerando-se a literatura investigada percebe-se que Curitiba poderia explorar
o cenario de moda local para expandir suas fronteiras.

Uma quantidade consideravel de empresas afirma que a associagdo da marca com
a cidade acaba se perdendo conforme a marca cresce. Esse fato se evidencia, ao analisar
as caracteristicas das empresas que responderam as perguntas, pode-se pressupor que
microempresas se importam mais em colaborar com iniciativas que promovam a moda local
€ possuem mais interesse nos temas abordados.

Na expansdo das empresas verificou-se que Curitiba poderia se interessar em ter
sua imagem levada, caso a cidade vinculasse esta questdo ao branding, com uma
retroaliamente¢do ¢ um fortalecimento tanto da marca da cidade quanto do selo de moda
curitibana e cidade inteligente.

Considerando que ha um produto local valorizado pelos habitantes, ¢ possivel
afirmar que a cidade tem um cenario favoravel para o fortalecimento do setor de moda, ¢
dificil determinar o que falta para a prefeitura para a geracdo de agdes que possam expor
esses artigos para outras cidades, estados e paises.

Apds a analise exposta, este artigo deixa lacunas para trabalhos futuros como
identificar quais outros setores podem fortalecer o branding de Curitiba e quais iniciativas

publicas de moda foram bem-sucedidas em outras cidades.
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Conclui-se afirmando que o publico local é o primeiro e mais importante sujeito
para a elaboracdo de solugdes em diversos setores, da moda as cidades, considerando que

¢ a aceitacdo deste publico que levara o branding em questao a ultrapassar barreiras.
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