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arredondado, tem o monograma de Gilson Martins aplicado em baixo relevo. A 

marca Gilson Martins é aplicada embaixo da “onda”, no próprio mosaico. Ideal 

para carregar aparelho celular, documentos, tocador de músicas em formato 

MP3, dinheiro, cartão de visita, etc. Como o próprio nome diz, é ótimo para ser 

usado enquanto a pessoa pratica exercícios, pois não ocupa as mãos, é leve, 

deixa o celular acessível a qualquer momento.  

 

Conforme relatou o supervisor de vendas Marcelo Barros, o bolso Gym 

surgiu de uma necessidade própria de Gilson Martins, que queria deixar o 

aparelho celular acessível enquanto praticava exercícios na academia. Por ser 

utilizado de maneira informal, preso ao antebraço, em caminhadas ou na prática 

de exercícios, é um produto mais utilizado por uma faixa etária mais jovem, que 

costuma freqüentar academias ou andar de bicicleta. 

 

   

Fig. 136 – Detalhes Bolso Gym 
Porta-celular com estampa do calçadão de Copacabana. Fotos: Arquivo Patrícia Saboia 

 

Apesar de ser nomeado com uma expressão na língua inglesa, o Bolso 

Gym (ginástica em inglês) é mais um produto da marca Gilson Martins que 

carrega a imagem de um ícone carioca. Símbolo da praia de Copacabana, a 

praia mais famosa do mundo, as ondas do calçadão – obra do paisagista Burle 

Marx – referem-se às ondas do mar e já inspiraram obras de arte e estamparam 

muitos objetos.  

 

Com incríveis grafismos feitos com pedras portuguesas, o calçadão de 
Copacabana foi inspirado no traçado da Praça do Rossio em Lisboa. Na década 
de 1970, aconteceu o alargamento da Av. Atlântica e a faixa de calçada ganhou os 
desenhos do arquiteto Burle Marx207. 
 

                                                           
207 Fonte: http://www.artrio.art.br/pt-br/calcadao-de-copacabana. Acesso em 21/01/2014. 
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Fig. 137 – Calçadão de Copacabana 
Fonte: http://www.artrio.art.br/pt-br/calcadao-de-copacabana e 
www.blogdoclaudemirandrade.blogspot.com 
 
 

 

Fig. 138 – Grafismo das ondas no Bolso Gym 
Arte: Patrícia Saboia. Foto calçadão: Google 

 

Como revela a imagem acima, a onda do calçadão de Copacabana 

representada no objeto é estilizada, não apresenta a fidelidade exata, mas trata-

se de um desenho de onda um pouco mais vertical, com efeito delgado. O objeto 

apresenta unidade formal e clareza visual. A continuidade da onda é sugerida 

nas extremidades, leva o auditório a “continuar” o desenho por conta própria. O 

contraste promovido pelas cores preto e branco é uma poderosa ferramenta de 

expressão, que intensifica o resultado. De fato, os fatores de contraste 

dimensional, de proporcionalidade ou cromático e o jogo de claro/ escuro 

contribuem para realçar a harmonia do conjunto.   

 

O grafismo em preto e branco se aproveita do efeito positivo/ negativo e 

cria um mosaico com as ondas proporcionando uma sensação de movimento. 

Aplicada ao Bolso Gym, a onda branca em fundo preto deu elegância e 
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sobriedade ao objeto. Certamente é um objeto que carrega o orgulho carioca, 

estampando a onda do famoso calçadão de Copacabana, mas o faz de forma 

muito discreta, sem cores fortes ou vibrantes.  

 

O criador utiliza a figura de retórica Metonímia no objeto: figura de Escolha. 

Para trazer o calçadão para a bolsa, o autor utilizou o desenho de uma onda no 

mesmo padrão das ondas de Copacabana, dada a relação de semelhança ou a 

possibilidade de associação entre eles. 

 

6.4 – Saco Carioquinha 

 

 

Fig. 139 – Saco Carioquinha  
Fonte: www.gilsonmartins.com.br. Acesso em 17/01/2014. 

  

O saco, do tipo “envelope” é feito em tecido facilmente lavável. Totalmente 

flexível, prático e esportivo, adapta-se a várias situações, pois permite carregar 

desde objetos essenciais até mudas de roupa. Muito usado para praia, 

academia, passeios e viagens. A parte traseira apresenta a mesma cor, porém 

lisa, sem aplicação de mosaicos, por isso não foi relevante analisar. 
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Fig. 140 – Saco Carioquinha – Análise dos Elementos  
Arte: Patrícia Saboia 

 

O objeto apresenta quatro elementos: corpo principal (saco) (1), alças (2), 

círculo na parte frontal para aplicação do mosaico (3), mosaico Rio (4). 

Apresenta equilíbrio visual e grande harmonia, com o uso de formas orgânicas 

semelhantes e unidas (círculo e mosaico), equilíbrio do peso visual (mosaico na 

região central, um pouco mais abaixo). As cores contrastantes e vibrantes, que 

são comuns neste produto o tornam atraente e informal, com um aspecto jovial, 

compatível com o público a que se destina. 

 

Vendido nas lojas Gilson Martins por R$ 65,00, o objeto tem dimensões de 

aproximadamente 25 x 35 cm. É vendido em diferentes cores e a marca Gilson 

Martins sugere que o consumidor colecione diversos sacos de cores e mosaicos 

diferentes. O fechamento se dá por meio de cordas que fecham o saco no topo, 

e se estendem para os lados até a parte posterior onde são fixadas e amarradas 

ao ilhós. A bolsa é carregada como uma mochila, pendurada às costas, e 

embora seja feita em um material leve é muito resistente ao peso.  

 

       

Fig. 141 – Saco Carioquinha – Outras cores 
Arquivo: Patrícia Saboia 
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A bolsa em cor vermelha recebe a aplicação de um mosaico circular na cor 

preta. Dentro do mosaico a palavra Rio aparece escrita de uma forma que o seu 

contorno externo se assemelha à forma do Pão de Açúcar, numa dupla 

referência à cidade, não apenas pelo nome como pela forma exterior da palavra.  

 

A inclusão de texto, que geralmente é utilizada para tirar a ambigüidade da 

imagem, nesta brincadeira de palavras e formas, justamente provocou a 

ambigüidade e deu asas à imaginação, pois ao mesmo tempo se lê a palavra Rio 

se vê a forma externa do Pão de Açúcar. 

 

 

Fig. 142 – Montagem Rio + Pão de Açúcar 
Arte: Patrícia Saboia. Foto: Google 

 

Intuitivamente, o criador usou a figura de retórica de Perífrase, onde a 

qualidade é mais importante que o nome. O emprego da palavra Rio indica a 

cidade através de suas características ou qualidades. Ao mesmo tempo, utiliza a 

Metonímia, pois emprega um termo por outro, dada a relação de semelhança ou 

a possibilidade de associação entre eles, no caso a forma do Pão de Açúcar.  

 

No entanto, essa semelhança entre a palavra Rio e o Pão de Açúcar 

necessita de uma certa dose de imaginação do cliente, talvez não seja tão visível 

aos olhos de pessoas não ligadas à Arte. 

 

Segundo Joly208, 

 

A “imagem” ou a metáfora também pode ser um procedimento de expressão muito 
rico, inesperado, criativo e até cognitivo, quando a comparação de dois termos 
(explícita ou implícita) solicita a imaginação e a descoberta de pontos comuns 
insuspeitados entre eles. 
 

 

 

                                                           
208 JOLY, Martine. Introdução à Análise da Imagem. (1990) 
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6.5 – Bolsa Ipanema 

 

 

Fig. 143 – Bolsa Ipanema 
Fonte: www.gilsonmartins.com.br. Acesso em 17/01/2014. 

 

A bolsa Ipanema é uma versão remodelada da linha Lixo Nobre. Consiste 

em uma maleta com alças para mão, ombro ou antebraço. Confeccionada em 

plástico vinil, possui aplicação de mosaico em material sintético. Possui as 

dimensões de 41cm x 24cm x 10cm, com amplo espaço interno e bolso 

embutido para cartões, dinheiro ou celular. Comercializada por R$ 399,00, a 

bolsa é prática e elegante, indicada para trabalho, lazer ou noite.  

 

 

Fig. 144 – Bolsa Ipanema – Análise dos elementos 
Arte: Patrícia Saboia 
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A bolsa pode ser dividida em cinco elementos: corpo principal (1), alças 

(2), frisos laterais (3), mosaico (4) e etiqueta com marca do artista (5). A bolsa 

apresenta unidade formal, com linhas sinuosas e formas orgânicas. A disposição 

do mosaico é assimétrica, localizado à direita e na parte inferior da parte frontal 

da bolsa, o que deu à bolsa um aspecto surpreendente e inquietante. No 

mosaico, o artista criou efeitos de Proximidade ao unir dentro de uma mesma 

forma (Pão de Açúcar) diversos outros signos do Rio de Janeiro que na 

realidade são muito distantes um do outro geograficamente, porém, nesta 

composição, Gilson Martins os uniu em uma paisagem única, imaginária. 

 

 

 

Fig. 145 – Mosaico Bolsa Ipanema 
Arte: Patrícia Saboia. Fotos: Google 

 

A bolsa foi confeccionada nas cores prata com detalhes em azul (alça e 

frisos laterais). O mosaico foi feito nas cores azul, verde, laranja e amarelo. A cor 

prata confere elegância à bolsa e os detalhes em azul conferem originalidade. O 

mosaico revela o formato do Pão de Açúcar e dentro dele alguns relevos 

cariocas aparecem misturados como: O Cristo Redentor, o Morro Dois Irmãos, a 

Pedra da Gávea, um coqueiro e pequenas casinhas que dão a idéia de uma 

comunidade. O desenho mistura ícones geográficos da cidade com uma “favela”, 

com criatividade e uma idéia de inclusão social, pois deseja mostrar que o Rio de 
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Janeiro não é feito apenas dos pontos turísticos, mas que a comunidade 

“também tem sua beleza e faz parte da cidade”. 

 

Além de trazer “as favelas” para a estampa das bolsas – uma classe social 

esquecida, que muitas vezes os governantes desejam esconder - Gilson Martins 

reutiliza material de sobra da confecção de outras bolsas para criar estes 

pequenos mosaicos e ainda emprega pessoas da comunidade que fazem uma 

produção autônoma para a linha Lixo Nobre, um trabalho de inclusão social.  

 

A bolsa Ipanema expressa o orgulho carioca, com o mosaico que estampa 

as montanhas da cidade, junto ao Cristo Redentor, mas, acima de tudo mostra o 

Rio de Janeiro em todas as suas camadas populares. Porém, apesar de 

estampar a comunidade em seu mosaico, a bolsa não tem um preço acessível 

para essa camada social da população. Quem habita uma favela, dificilmente 

pode investir R$ 399,00 em uma bolsa. 

 

A bolsa faz uso da figura retórica de Presença – Amplificação, pois torna 

próximos e maiores em proporção: as montanhas cariocas, o Cristo Redentor e a 

imagem do Coqueiro. Além disso, pode-se notar outra figura de retórica no 

objeto: a Metonímia, figura retórica de Escolha. O artista utilizou um desenho 

para transmitir os ícones cariocas, dada a relação de semelhança ou a 

possibilidade de associação entre eles. 

 

A representação imagética da comunidade, ao ser trabalhada pela ação 

retórica do design gráfico, metaforiza elementos visuais que expõem um efeito 

narrativo, de um cenário carioca: a “favela” que se mistura aos contornos dos 

morros cariocas, as imagens de relevos que se fundem, o contraste da profusão 

de cores e a pobreza.  

 

Como as linguagens são sistemas de signos usados para comunicação, os 

produtos de Gilson Martins utilizam signos que são reconhecíveis por seu 

consumidor, usam imagens que fazem parte do repertório de seu auditório para 

comunicar, e por isso alcançam adesão de suas mensagens. 
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6.6 – Bolsa Pão de Açúcar – Bolsas Escultura 

 

 

Fig. 146 – Bolsa Pão de Açúcar 
Fonte: www.gilsonmartins.com.br. Acesso em 24/02/2014. 

  

Diversos aspectos determinam a linguagem do objeto: forma, cor, material, 

texturas, padrões gráficos, dimensão, estrutura física, resistência. Os produtos 

de Gilson Martins comunicam por suas cores, seus formatos, os ícones da 

cidade aplicados como mosaicos nas bolsas.   

 

Esta bolsa Pão de Açúcar foi a primeira da série e não se encontra mais à 

venda nas lojas, mas o mesmo estilo de bolsa permanece em outras versões. 

Foi escolhida para fazer parte da análise retórica deste estudo porque faz parte 

da história de Gilson Martins.  

 

Criada em 1993, faz parte de uma linha de Bolsas-Escultura que deu 

reconhecimento de “artista das bolsas” a Gilson Martins. A bolsa apresenta 

formato diferenciado e faz uso de materiais alternativos, o que na época foi uma 

inovação.  

 

Conforme contou o artista em entrevista concedida209, em uma viagem de 

avião para Roma, rabiscando modelos em um papel, Gilson foi abordado por 

Sheila Lerner, curadora de exposições de arte em São Paulo, que o incentivou a 

fazer de suas bolsas obras de arte. 

 

 

 

 

                                                           
209 Entrevista Pessoal realizada com o autor. Apêndices. 
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A intenção de Gilson Martins era transformar o objeto bolsa em escultura. 

O artista achava que a bolsa era sempre um objeto que ficava pendurado, não 

ficava em pé, não tinha lugar certo para colocar. A idéia era que as mulheres 

pudessem colocar as bolsas em cima de um móvel, como se fosse um enfeite. 

 

 

Fig. 147 – Bolsa Pão de Açúcar – Análise dos Elemen tos 
Arte: Patrícia Saboia 
 

A bolsa Pão de Açúcar pode ser dividida em quatro elementos: corpo 

principal (1), a alça rígida (2), o grafismo (3) e o zíper (4), que nesta época ainda 

não era personalizado por Gilson Martins. A bolsa transmite a sensação de 

estabilidade e solidez, já que tem sua própria base, fica em pé como um objeto 

tridimensional e não pendurada como a maioria das bolsas. A assimetria, 

provocada pela altura distinta dos “morros” representados na bolsa - Morro da 

Urca (mais baixo) e Pão de Açúcar (mais alto) – confere ao objeto efeito de 

movimento e dinamismo. O contraste do preto e branco funciona como uma 

poderosa ferramenta de expressão para intensificar a comunicação de forma 

simples e clara. 
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Fig. 148 – Formato do Pão de Açúcar – bolsa e inspi ração 
Arte: Patrícia Saboia. Fotos: Google 

 

Confeccionada em plástico vinil nas cores preto e branco, a bolsa tem o 

formato do Pão de Açúcar – dois morros, um morro mais alto do que o outro, e a 

alça de metal faz a ligação “entre um morro e o outro” como se fosse “a linha do 

teleférico”. Além de exibir a identidade do Rio de Janeiro com o formato do Pão 

de Açúcar, os apliques em vinil revelam duas ondas que fazem referência ao 

calçadão de Copacabana e coqueiros que representam a orla, a beira da praia.   

 

 

Fig. 149 – Bolsa Pão de Açúcar e os ícones inspirad ores. 
Arte: Patrícia Saboia. Fotos: Google. 
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O artista usa a figura retórica de Metonímia, figura de escolha, que 

transmite o conhecido Pão de Açúcar pela relação de semelhança e a 

possibilidade de associação com a cidade do Rio de Janeiro. Além disso, com o 

uso da figura retórica de Repetição, o criador repete as ondas de Copacabana e 

os coqueiros (cinco unidades) que são distribuídos na face frontal da bolsa, 

aumentando a presença e fazendo uma simulação da orla.  

 

Nas imagens a seguir, pode-se visualizar uma versão atual da bolsa Pão 

de Açúcar, desta vez confeccionada na cor vermelha, com variações de tom. A 

alça é diferente da primeira versão, onde era um tubo rígido; nesta nova versão 

ela é flexível e na mesma cor que a bolsa. O mosaico apresenta o Cristo 

Redentor, o Morro Dois Irmãos, a Pedra da Gávea e uma estilização do Pão de 

Açúcar. 

 

     

Fig. 150 – Bolsa Pão de Açúcar – versões atuais. 
Arquivo: Patrícia Saboia 

 

Os objetos servem de elo entre as pessoas, os fazem pertencer a um 

mesmo grupo social, funcionam como mediador para apreensão do mundo, 

atuam como símbolos. As pessoas que compram uma bolsa de Gilson Martins 

fazem parte de um grupo social que se define como “carioca” (mesmo que não 

seja nascido no Rio de Janeiro), que ama o Brasil, que carrega essa identidade 

da cidade “a tiracolo”. 

 

Uma bolsa, uma mochila, um porta-níquel, são objetos que tem uma 

função prática, de carregar carteiras, aparelhos celulares, notebook, maquiagem 

e até moedas, porém uma bolsa de Gilson Martins é um objeto simbólico e por 

isso tem valor de compra mais elevado, carrega uma imagem simbólica, a marca 

ganhou reconhecimento e status. 
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7- Quanto à Propriedade Intelectual 

 

Na atual sociedade globalizada, com uma profusão de inúmeros produtos 

e serviços ofertados no comércio e competindo entre si, os inventores e 

empresários se viram forçados a proteger suas marcas, seus produtos e 

criações em geral. De fato, com a grande concorrência entre as empresas, 

tornou-se fundamental proteger as criações para evitar a concorrência desleal.   

 

Como a pesquisadora desta tese é servidora do Instituto Nacional da 

Propriedade Industrial - INPI, autarquia federal responsável pela concessão de 

patentes de invenção e de modelos de utilidade, registros de marcas, de 

desenhos industriais, repressão às falsas indicações geográficas e repressão à 

concorrência desleal; coube investigar junto ao artista Gilson Martins, cuja obra é 

objeto desta pesquisa, a respeito da proteção legal de suas criações.  

 

Por ser tão importante para o desenvolvimento econômico, esta não é só 

uma questão para grandes corporações. Micro e pequenas empresas, além de 

empreendedores individuais, podem usar estes diferenciais para gerar parcerias 

e crescer num mercado competitivo. Atualmente, os bens protegidos por direitos 

de propriedade intelectual são um bem intangível de enorme valor. Cabe aqui 

definir, em termos gerais, do que se trata a propriedade intelectual e a 

propriedade industrial, assim como algumas regras de proteção. 

 

7.1- A Propriedade Industrial e a Proteção dos Dese nhos Industriais 

 

A propriedade intelectual, para Barbosa210, é um conjunto de regras, 

visando proteger as criações intelectuais, proporcionando a seus titulares direitos 

econômicos para comercialização, uso e produção dos bens intelectuais ou 

produtos e serviços que os incorporem. Garante a propriedade da atividade 

intelectual no meio industrial, científico, literário e artístico.  

 

A propriedade intelectual pode ser dividida em duas categorias: direito 

autoral e propriedade industrial, pertencendo à primeira, as obras intelectuais, 

literárias e artísticas, os programas de computador, domínios na Internet e todos 

                                                           
210 BARBOSA, Denis Borges. O que é propriedade intelectual? 2002. Disponível em: 
http://www.denisbarbosa.addr.com/paginas/home/pi_definicao.html 
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os direitos conexos (intérpretes, atores, etc); à segunda, as patentes, marcas, 

desenhos industriais, indicações geográficas, que possibilitam a repressão à 

concorrência desleal. 

 

Segundo o Ministério da Cultura, a diferença entre as duas vertentes é: 

 

- Direito Autoral: conjunto de direitos morais e patrimoniais sobre as criações do 
espírito, expressas por quaisquer meios ou fixadas em quaisquer suportes, 
tangíveis ou intangíveis, que se concede aos criadores de obras intelectuais. A 
proteção aos direitos autorais não requer nenhum tipo de registro formal. Tratam-
se de direitos exclusivos e monopolísticos. 
- Propriedade Industrial: Diferentemente dos direitos autorais, os direitos de 
propriedade industrial (marcas, patentes, desenhos industriais e indicações 
geográficas) dependem, segundo a legislação brasileira, de registro constitutivo de 
direitos, tramitado perante o INPI. Cabe ao Poder Público, portanto, analisar se 
todos os requisitos legais foram obedecidos, para só então conceder o direito de 
propriedade industrial respectivo211.  
 

No Brasil, o Direito Autoral está relacionado ao ato da criação. A Lei de 

Direito Autoral, n° 9.610/98 está a cargo do Minist ério da Cultura e define que 

são protegíveis como direito autoral: 

Capítulo I 

Das Obras Protegidas 

Art. 7º São obras intelectuais protegidas as criações do espírito, expressas por 
qualquer meio ou fixadas em qualquer suporte, tangível ou intangível, conhecido ou que 
se invente no futuro, tais como: 

I - os textos de obras literárias, artísticas ou científicas; 

II - as conferências, alocuções, sermões e outras obras da mesma natureza; 

III - as obras dramáticas e dramático-musicais; 

IV - as obras coreográficas e pantomímicas, cuja execução cênica se fixe por 
escrito ou por outra qualquer forma; 

V - as composições musicais, tenham ou não letra; 

VI - as obras audiovisuais, sonorizadas ou não, inclusive as cinematográficas; 

VII - as obras fotográficas e as produzidas por qualquer processo análogo ao da 
fotografia; 

VIII - as obras de desenho, pintura, gravura, escultura, litografia e arte cinética; 

                                                           
211 Sítio do Ministério da Cultura. http://www2.cultura.gov.br/site/wp-content/uploads/ 
2007/11/direito-autoral-27-11-2007.pdf 
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IX - as ilustrações, cartas geográficas e outras obras da mesma natureza; 

X - os projetos, esboços e obras plásticas concernentes à geografia, engenharia, 
topografia, arquitetura, paisagismo, cenografia e ciência; 

XI - as adaptações, traduções e outras transformações de obras originais, 
apresentadas como criação intelectual nova; 

XII - os programas de computador; 

 XIII - as coletâneas ou compilações, antologias, enciclopédias, dicionários, bases 
de dados e outras obras, que, por sua seleção, organização ou disposição de seu 
conteúdo, constituam uma criação intelectual212. 
 

No que se refere ao direito autoral, os registros podem ser realizados da 

seguinte forma: 

 
- Programas de Computador (regulados pela Lei n° 9. 609/98): O INPI 

confere um registro (protocolar) do código-fonte e os armazena. A criação, 

porém, é do âmbito do direito autoral. 

- Obras literárias, desenhos e músicas: Escritório de Direitos Autorais 

(EDA) da Fundação Biblioteca Nacional (FBN); 

- Obras de engenharia, arquitetura e urbanismo: Conselho Federal de 

Engenharia, Arquitetura e Agronomia (CONFEA); 

- Obras de artes visuais (desenhos, pinturas, aquarelas, gravuras, 

litografia, escultura ou fotografia): Escola de Belas Artes da UFRJ; 

- Obras musicais: Escola de Música da UFRJ. 

 

Segundo a Fundação Biblioteca Nacional213, o alcance da proteção do 

direito de autor é diferente do alcance conferido por um direito de propriedade 

industrial, pois se limita a proteger contra a cópia e não contra uma nova criação 

independente. A propriedade intelectual propriamente dita só exige um ato de 

criação e originalidade e o registro não é obrigatório. Conforme se infere da 

legislação autoral vigente, o registro no campo autoral tem conteúdo meramente 

declaratório e não constitutivo, como ocorre no direito de propriedade industrial a 

partir da concessão. 

 

Na propriedade industrial, o direito pertence ao criador que registrar 

primeiro, salvo prova em contrário, e protege contra qualquer invasão após a 

concessão. A propriedade industrial está sujeita a rigorosos requisitos de tipo 

                                                           
212 Lei de Direito Autoral. Fonte: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l9610.htm 
213 Fundação Biblioteca Nacional – www.bn.br 
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objetivo (novidade, atividade inventiva e aplicação industrial), que impedem 

conceder dois direitos em nome de dois titulares diferentes sobre um mesmo 

bem imaterial. 

 

Segundo Denis Barbosa214, 

 

Nos países de economia de mercado a propriedade industrial consiste numa série 
de técnicas de controle da concorrência, assegurando o investimento da empresa 
em seus elementos imateriais: seu nome, a marca de seus produtos ou serviços, 
sua tecnologia, sua imagem institucional, etc.  
Assim, quem inventa, por exemplo, uma nova máquina pode solicitar do Estado 
uma patente, que representa a exclusividade do emprego da nova tecnologia - se 
satisfizer os requisitos e se ativer aos limites que a lei impõe. . Só o titular da 
patente tem o direito de reproduzir a máquina; e o mesmo ocorre como uso da 
marca do produto, do nome da empresa, etc.  
 

A Lei da Propriedade Industrial, n° 9.279, de 1996 215, determina: 

DISPOSIÇÕES PRELIMINARES 

Art. 2º A proteção dos direitos relativos à propriedade industrial, considerado o seu 
interesse social e o desenvolvimento tecnológico e econômico do País, efetua-se 
mediante:  

I - concessão de patentes de invenção e de modelo de utilidade; 

II - concessão de registro de desenho industrial; 

III - concessão de registro de marca; 

IV - repressão às falsas indicações geográficas; e 

V - repressão à concorrência desleal. 

 

No Brasil essa proteção é da competência do Instituto Nacional da 

Propriedade Industrial – INPI. Vinculado ao Ministério do Desenvolvimento, 

Indústria e Comércio Exterior (MDIC), sendo uma autarquia federal responsável 

pela gestão do sistema brasileiro de concessão e garantia de direitos de 

propriedade intelectual para a indústria. Para Barbosa216, o termo “propriedade” 

se justifica: 

                                                           
214 BARBOSA, Denis Borges. O que é propriedade intelectual? 2002. Disponível em: 
http://www.denisbarbosa.addr.com/paginas/home/pi_definicao.html 
215 Lei da Propriedade Industrial.  
Fonte: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9279.htm 
216 BARBOSA, Denis Borges. O que é propriedade intelectual? 2002. Disponível em: 
http://www.denisbarbosa.addr.com/paginas/home/pi_definicao.html 
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As características econômicas da propriedade serão, assim, o controle sobre o 
bem (inclusive o bem-serviço), e a possibilidade de excluir a utilização por outrem.  
Mas a tradição tem reservado a palavra “propriedade” ao controle sobre coisas, ou 
bens tangíveis; por uma extensão relativamente moderna, admite-se falar de 
propriedade intelectual, propriedade industrial, propriedade comercial, etc. para 
descrever direitos exercidos com relação a certos bens intangíveis.  
 
Uma patente, por exemplo, confere ao titular o direito de impedir terceiro, 

sem o seu consentimento, de produzir, usar, colocar à venda, vender ou importar 

com estes propósitos: I – produto objeto de patente; II – processo ou produto 

obtido diretamente por processo patenteado. Ao titular da patente é assegurado 

o direito de obter indenização pela exploração indevida de seu objeto. 

 

O design é uma atividade profissional que desenvolve uma série de 

projetos que podem ser protegidos de diferentes formas, sejam eles marcas e 

identidades visuais ou ainda produtos com inovações funcionais ou formais. 

Dependendo da criação, pode ser registrada por meio de marca, patente de 

invenção, modelo de utilidade ou registro de desenho industrial; caracterizando a 

proteção denominada propriedade industrial.  

 

Segundo o Art. 9°, é patenteável como Modelo de Uti lidade o objeto de uso 

prático, ou parte deste, suscetível de aplicação industrial, que apresente nova 

forma ou disposição, envolvendo ato inventivo, que resulte em melhoria funcional 

no seu uso ou em sua fabricação. 

 

Cabe ressaltar que o conceito abrangente que temos de Design é bem 

diferente do que é considerado Desenho Industrial pela Lei da Propriedade 

Industrial – LPI.  

 

Em um registro de Desenho Industrial leva-se em conta a originalidade da 

forma ornamental, da configuração externa, e não da funcionalidade ou 

montagem do objeto.  

Seção I 
Dos Desenhos Industriais Registráveis217 

Art. 95. Considera-se desenho industrial a forma plástica ornamental de um objeto 
ou o conjunto ornamental de linhas e cores que possa ser aplicado a um produto, 
proporcionando resultado visual novo e original na sua configuração externa e que possa 
servir de tipo de fabricação industrial. 

                                                           
217 Lei da Propriedade Industrial.  
Fonte: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9279.htm 
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Art. 96. O desenho industrial é considerado novo quando não compreendido no 
estado da técnica. 

Art. 97. O desenho industrial é considerado original quando dele resulte uma 
configuração visual distintiva, em relação a outros objetos anteriores. 

Parágrafo único. O resultado visual original poderá ser decorrente da combinação 
de elementos conhecidos. 

Art. 98. Não se considera desenho industrial qualquer obra de caráter puramente 
artístico. 

Art. 100. Não é registrável como desenho industrial: 

I - o que for contrário à moral e aos bons costumes ou que ofenda a honra ou 
imagem de pessoas, ou atente contra liberdade de consciência, crença, culto religioso ou 
idéia e sentimentos dignos de respeito e veneração; 

        II - a forma necessária comum ou vulgar do objeto ou, ainda, aquela determinada 
essencialmente por considerações técnicas ou funcionais. 

 

7.2- A Proteção dos Produtos de Gilson Martins 

 

Em entrevista pessoal com Gilson Martins foi questionado como ele 

protegia suas criações. Segundo informação do próprio artista, ele registra suas 

criações como desenho na Escola de Belas Artes. Ele alegou ter tido 

dificuldades em registrar no INPI – Instituto Nacional da Propriedade Industrial, 

porque na época os objetos que ele queria registrar pertenciam à Coleção Brasil, 

e na LPI existem regras que excluem criações que contenham a bandeira 

nacional, brasões ou símbolos.  

 

De fato, segundo a Instrução Normativa IN n° 13/201 3, que dispõe sobre a 

aplicação da LPI em relação aos registros de Desenho Industrial, Art. 26, § 12, 

os desenhos ou fotografias não poderão conter textos, logotipos, timbres, 

rubricas, símbolos, marcas ou outras expressões.  

 

No entanto, o autor poderia registrar a forma de suas bolsas sem a 

bandeira do Brasil e, se concedido, protegeria a forma das bolsas, já que o 

mosaico não poderia ser protegido. Como forma de resguardar suas criações, o 

artista declarou que registra as bolsas como desenho, na Escola de Belas Artes, 

tendo assim proteção por meio do Direito Autoral. Essa proteção dar-se-ia 

independentemente do registro. 
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Em pesquisa ao banco de dados do INPI foram encontrados dois pedidos 

depositados em nome do autor: um de 1993, que se refere à conhecida bolsa-

escultura Pão de Açúcar, e um outro de 1999, que se refere à Bolsa Porta-

Champagne. Ambos os pedidos encontram-se arquivados no INPI, pois o autor 

não deu andamento aos respectivos processos administrativos. 

 

A bolsa Pão de Açúcar foi depositada no INPI em 23/08/93, sob uma lei de 

propriedade industrial anterior à atual LPI de 1996. Tendo em vista o não 

cumprimento de exigências o pedido foi arquivado em 1997. Na época, a 

proteção era concedida na forma de patente de Modelo Industrial, e era 

destinada à proteção da forma tridimensional de produtos industriais. Havia, 

também, a concessão do que se denominava patente de Desenho Industrial, e 

que era destinada à proteção de aplicações bidimensionais sobre os produtos 

industriais.  

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fig. 151- Imagem de Depósito da Bolsa Pão de Açúcar . 1993 
Fonte: Banco de Dados do INPI. 
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No relatório descritivo do pedido de registro, uma descrição da bolsa, sua 

forma diferenciada e a aplicação de materiais: 

  

 

 
Fig. 152- Imagem de Relatório Descritivo da Bolsa P ão de Açúcar. 1993 
Fonte: Banco de Dados do INPI. 

 

Atualmente, no registro de Desenho Industrial o autor deve descrever 

apenas a forma plástica do objeto, não comentando o processo de fabricação e 

nem o material adotado para confecção do objeto. Neste caso, o autor 

descreveu o material porque se tratava de registro de Modelo de Invenção, que 

abrangia o método de fabricação, como o atual Modelo de Utilidade.  

 

 Outro objeto de Gilson Martins foi encontrado no banco de dados do INPI: 

a bolsa Porta-Champagne. O pedido foi depositado em 13/12/1999, já na 

vigência da atual LPI, na natureza de patente de Modelo de Utilidade, pois o 

pedido foi requerido para a “construção da bolsa”, seu modo de confecção, 

montagem e funcionamento, que diferenciavam a bolsa de outras conhecidas. 

Esta natureza de proteção leva em conta a funcionalidade e montagem do 

objeto, diferente dos registros de Desenho Industrial, no qual apenas a 

configuração ornamental é considerada. Por isso, no modelo de utilidade, as 

peças são expostas planificadas, a fim de mostrar a montagem do objeto.  
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Fig. 153- Imagens do Depósito da Bolsa Porta-Champa gne. 1999 
Fonte: Banco de Dados do INPI. 
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Em pesquisa ao banco de dados de Marcas do INPI, foi encontrada a 

marca de Gilson Martins. Depositada em 29/01/2008, a marca encontra-se com 

registro vigente. A marca tem apresentação mista, por conter imagem e texto: 

um desenho estilizado do Pão de Açúcar que forma a letra G (um monograma) e 

o nome por extenso “gilson martins”, escrito em letra minúscula e sem espaço 

entre nome e sobrenome, utilizando apenas negrito por cima da palavra gilson, 

para forçar a separação dos nomes. A única exigência feita pelo INPI (e 

cumprida por Gilson Martins) foi para que o requerente provasse ser titular ou 

apresentasse autorização para registrar como marca o nome civil ou sua 

assinatura. 

 

 

Fig. 154- Imagem do Depósito da marca Gilson Martin s.  
Fonte: Banco de Dados do INPI. 

 

Talvez a dificuldade em acompanhar os processos referentes às bolsas 

tenha levado Gilson Martins a desistir da proteção no INPI. De fato, obter um 

registro exige algum esforço em compreender as exigências da Lei, já que o que 
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é considerado Desenho Industrial pela LPI não é o mesmo conceito abrangente 

que se tem do Design. Gilson Martins ainda deveria acompanhar as Revistas da 

Propriedade Industrial (RPI) semanalmente para verificar se alguém realizou o 

depósito de objetos similares ao seu, e, posteriormente, requerer a nulidade 

administrativa, ou, se manifestar no caso de algum concorrente requerer a 

nulidade administrativa do seu registro. Além disto, no caso de haver cópia não 

autorizada de objeto seu protegido no INPI, deverá entrar com processo judicial. 

Além disso, estar atento aos prazos para pagamento de regulares taxas.  

 

A justificativa de que não poderia registrar as bolsas da Coleção Brasil no 

INPI por conter a bandeira do Brasil é verdadeira. Mas talvez tenha faltado a 

Gilson Martins um conhecimento mais amplo da LPI, ou uma assessoria jurídica 

para orientá-lo a respeito disso. Não haveria impedimento em registrar as bolsas 

com bandeira do Brasil, desde que a bandeira fosse estilizada, e não uma cópia 

fiel da bandeira oficial. O texto “Brasil” que costumava aparecer no dístico da 

primeira coleção Brasil deveria ser retirado, assim como devem ser retiradas 

todas as inscrições alfa-numéricas de um pedido de registro de Desenho 

Industrial.  

 

                      

Fig. 155- Proteção Bolsa Valise Coleção Brasil 
 
O padrão que representa a bandeira nacional, mesmo que não seja exatamente igual, 
deve ser retirado da imagem. A forma da bolsa poderia ser protegida, se atendesse aos 
requisitos de novidade e originalidade. 

 

As formas das bolsas poderiam ser registradas, desde que diferentes entre 

si e atendendo aos requisitos exigidos pela Lei da Propriedade Industrial: 

proporcionar resultado visual novo e original, por meio da forma externa e servir 

de tipo de fabricação industrial. No caso de uma bolsa da coleção Brasil que 

utilizasse a bandeira do Brasil fiel à original, o autor poderia registrar apenas a 
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forma da bolsa, sem o ‘mosaico’. Algum outro ‘mosaico’ também poderia ser 

registrado como Padrão Ornamental, também uma possibilidade de registro de 

Desenho Industrial para proteger as formas bidimensionais. Cabe ressaltar que a 

Lei não protege as cores sozinhas, mas apenas o conjunto ornamental de linhas 

e cores aplicado em produto industrial.  

 

 

                     

Fig. 156- Proteção Bolsa Ana Paula 
Para fins de registro, o losango e o círculo deveriam ser retirados para descaracterizar a 
Bandeira Nacional.  

 

Fato é que no final da década de 90 Gilson Martins foi se tornando um 

nome tão conhecido que se tornou sinônimo de sua obra, todos conheciam “o 

Gilson Martins das bolsas de bandeira do Brasil”. Talvez ele considerasse que 

não tinha necessidade de um registro formal já que seus objetos eram tão 

conhecidos. De fato, o registro no INPI não impede que o autor sofra contrafação 

(cópia não autorizada), o registro lhe garante a comprovação da criação, embora 

de qualquer maneira, ele necessite lutar na justiça contra as cópias indevidas de 

suas criações.  

 

                                  

Fig. 157- Proteção Bolsa Pão de Açúcar 
 
A forma da Bolsa Pão de Açúcar poderia ser registrada. Nem seria necessário retirar os 
coqueiros, mas apenas as ondas, que algum examinador poderia entender como 
características da Praia de Copacabana.  

 

ou 
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Como Gilson Martins não tem uma produção industrial, não fabrica bolsas 

em série, mas sim em escala reduzida – até porque o seu público é reduzido, é 

diferenciado, é exclusivo; ele possivelmente considerou que não valia a pena 

requerer algum tipo de proteção junto ao INPI. Aparentemente, Gilson Martins 

“não briga com concorrentes” e, talvez, muitos comerciantes informais tentem 

copiar suas bolsas. No entanto, não alcançarão os mesmos padrões de 

qualidade, ou o mesmo prestígio que ele tem em suas lojas de Ipanema e 

Copacabana. No comércio popular do centro do Rio de Janeiro (Saara) existem 

várias bolsas e acessórios com bandeira do Brasil, por exemplo, mas não 

concorrem com Gilson Martins, que tem um público diferenciado e de vanguarda.  
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8- O que Encanta em Gilson Martins 

 

Como parte da pesquisa de campo sobre o trabalho de Gilson Martins, foi 

realizada uma consulta (em forma de questionário) entre alguns consumidores 

da marca. A intenção foi conhecer os motivos que traziam as pessoas à loja e 

quais as características das criações de Gilson Martins que as encantavam. 

 

Como todo trabalho de campo, a coleta dos questionários não foi fácil, 

porém foi enriquecedora. Foi elaborado um questionário enxuto, com questões 

de múltipla escolha, a fim de possibilitar ao entrevistado um preenchimento 

rápido e fácil.  

 

O supervisor das lojas Gilson Martins, Marcelo Barros, forneceu uma lista 

de quinze clientes assíduas – todas do sexo feminino - para realizar a coleta dos 

questionários, que foram enviados por correio eletrônico. Houve bastante 

dificuldade em conseguir o retorno dos questionários. Foram poucas as que 

retornaram preenchido corretamente, logo em seguida. Algumas pessoas não 

usavam e-mail com freqüência, ou não sabiam abrir um arquivo em anexo e 

salvar com outro nome para enviar. Nesses casos, o questionário foi enviado no 

próprio corpo do e-mail. Algumas nunca responderam. Ao todo, apenas dez 

questionários foram devidamente preenchidos. 

 

O fato de que o público consumidor de Gilson Martins é formado em 

grande parte por mulheres não foi nenhuma surpresa, até porque o artigo 

“bolsa”, culturalmente, é mais utilizado por mulheres do que por homens no 

Brasil. Mas o que surpreendeu logo de início foi notar que o auditório de Gilson 

Martins é formado por mulheres de mais idade. Todas as entrevistadas tinham 

mais de 50 anos. Provavelmente este foi o motivo da dificuldade com o 

preenchimento do questionário enviado por correio eletrônico.  

 

 Da análise desses dez questionários foi possível constatar que todas as 

entrevistadas são naturais da cidade do Rio de Janeiro e a grande maioria é 

moradora da zona sul do Rio de Janeiro, em bairros onde estão as lojas de 

Gilson Martins (Ipanema e Copacabana). Apenas uma morava em Botafogo e 

outra morava no Centro. A maioria tem alto nível de instrução (curso superior 

completo). Ou seja, o público de Gilson Martins é mais instruído, e também de 
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maior poder aquisitivo, já que morar na zona sul do Rio de Janeiro tem um alto 

custo. O fato de morar em bairros onde estão localizadas as lojas faz com que 

as consumidoras freqüentem mais a loja, em passeios pelo bairro, quando por 

acaso vêem algo do seu agrado na vitrine. Uma das entrevistadas citou como 

diferencial da loja Gilson Martins o fato de ela ficar aberta até mais tarde aos 

sábados: a maioria das lojas de rua em Ipanema fecha às 14h ou 16h e a loja de 

Gilson Martins funciona até 19h, facilitando a visita de consumidores que 

também trabalham aos sábados. 

 

O objetivo de uma ida à loja Gilson Martins costuma ser para compras 

pessoais ou para compra de algum presente, as duas opções foram marcadas 

igualmente. Os produtos mais adquiridos são as bolsas (para uso pessoal) e os 

acessórios, muitas vezes para presentear. As malas são objetos de valor mais 

alto, e apenas uma entrevistada admitiu ter duas. Entre as linhas de produtos, as 

mais vendidas são mesmo a Coleção Brasil e a Coleção Rio, o que mostra que o 

público deseja mostrar o orgulho de ser brasileiro ou carioca. 

 

As entrevistadas se revelaram verdadeiras fãs do trabalho de Gilson 

Martins. São pessoas com verdadeiro apreço pela marca, que acompanharam a 

evolução do trabalho do artista e seu crescimento profissional, elogiam seu 

trabalho, costumam ter mais de uma peça, acham que sua obra é ousada, que 

tem estilo, é diferente do usual e de extremo bom gosto.  

 

Ao responder a questão: “O que mais gosta nos produtos Gilson Martins?”, 

as entrevistadas podiam marcar as seguintes opções: Design contemporâneo, 

qualidade dos produtos, uso de materiais diferentes, preço acessível e produtos 

com imagens do Brasil/ Rio de Janeiro. O que mais leva as pessoas a comprar 

os produtos de Gilson Martins é o seu design contemporâneo, essa foi uma 

questão marcada por todas as entrevistadas, seguida de “preço acessível” e “as 

imagens de Brasil e Rio de Janeiro”.  

 

Embora os produtos de Gilson Martins não sejam produtos de baixo custo, 

comparativamente a outras marcas de bolsas conhecidas, as bolsas de Gilson 

Martins, de fato, têm preço mais acessível, e isso permite que as pessoas 

comprem mais de uma, permitindo variar as coleções e acompanhar as 

novidades da loja. As entrevistadas assumiram ter amor ao trabalho de Gilson 

Martins, por ele enaltecer a cidade do Rio de Janeiro e o Brasil, são pessoas que 
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querem demonstrar o amor pela cidade e pelo país por meio do uso de 

acessórios que consideram criativos, coloridos. Algumas clientes afirmaram que 

aprenderam com os produtos de Gilson Martins a ter orgulho do país e da cidade 

do Rio de Janeiro. 

 

Ao serem questionadas sobre qual ocasião costumam usar os produtos, as 

entrevistadas responderam que utilizam as bolsas no dia-a-dia, para ir trabalhar, 

em seguida utilizam também em ocasiões informais de lazer, em eventos sociais 

e em viagens ao exterior. A resposta “em eventos esportivos como Copa do 

Mundo/ Olimpíadas” foi a menos marcada, o que comprova que mesmo havendo 

a Coleção Brasil, que carrega a bandeira nacional, os produtos de Gilson Martins 

não são pontuais, não são produtos de ocasião, vendidos apenas em época de 

Copa do Mundo como as bandeirinhas nacionais que são vistas nas ruas nessa 

época. Quem compra os produtos de Gilson Martins, o faz para usar o ano 

inteiro, independentemente de evento esportivo. 

 

Atualmente existem muitos comerciantes informais, artesãos, que copiam 

os produtos de Gilson Martins. No calçadão de Ipanema ou mesmo nas areias 

da praia, já foram vistos inúmeros artesãos vendendo porta-níqueis com 

símbolos cariocas como o Corcovado, o Pão de Açúcar ou os Arcos da Lapa, em 

cores vibrantes de vinil, tentando imitar o trabalho do artista. No entanto, nada 

substitui o fascínio que as criações de Gilson Martins exercem, com seu design 

moderno, combinações de cores estudadas, objetos criativos, de vanguarda; 

além das lojas bem estruturadas, com atendimento ao público impecável, 

contando com vendedores que também são fãs de Gilson e sabem a história de 

cada produto. 

 

A Nova Retórica considera persuasiva a argumentação voltada a um 

auditório particular, onde é possível controlar as variáveis, e a argumentação 

convincente voltada para um auditório universal. Enquanto o convencimento é 

articulado numa linguagem direcionada a qualquer pessoa, a persuasão é 

voltada para um público específico. No caso de Gilson Martins, a argumentação 

é persuasiva, pois ele se dirige a um auditório particular, ele conhece o seu 

público, que é específico: são pessoas de mais idade, com maior grau de 

instrução, que se dispõem a pagar mais para ter um produto de qualidade, um 

produto de linguagem moderna, contemporâneo. 
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Foi possível concluir que o auditório de Gilson Martins é fiel à marca, não 

apenas pela qualidade dos produtos, pelo design contemporâneo ou pelo uso de 

materiais diferentes, mas existe um público que é fiel ao criador, que é fã de 

Gilson Martins como pessoa, como designer, por sua postura inovadora, por ter 

sido pioneiro ao exibir em seus produtos uma identidade nacional ou símbolos 

cariocas que nem sempre foram motivos de orgulho, mas que fizeram aflorar em 

muitas pessoas uma auto-estima relacionada a sua própria cidade ou seu país.  
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9- A Apropriação e Expressão da Brasilidade 

 

O estudo da obra de Gilson Martins possibilitou reiterar a tese proposta por 

Almeida Jr. & Nojima218 (2009) de que existe um discurso retórico no Design, 

neste caso, de produto. Por meio de pesquisa bibliográfica, da observação direta 

do fenômeno, da entrevista pessoal, e da consulta realizada entre clientes da 

marca, foi possível concluir que o artista consegue a adesão de seu auditório 

utilizando elementos reconhecíveis por ele, partindo da premissa de que estes 

elementos estão na moda - e o auditório deseja exibi-los em seus objetos 

pessoais.  

 

Gilson Martins é um fenômeno de vendas, seus artigos são um sucesso 

que alçaram o autor ao topo da pirâmide social. Nascido no Santo Cristo e hoje 

proprietário de uma cobertura no Leblon, bairro de classe alta, o artista 

atualmente faz parte de uma elite carioca, com três lojas – uma em Ipanema e 

duas em Copacabana – bairros mais valorizados da cidade.  

 

Artista reconhecido internacionalmente, Gilson Martins uniu a imagem do 

Brasil e do Rio de Janeiro a produtos do design contemporâneo e conquistou o 

coração de um público que dá valor ao que é exclusivo, diferente, de vanguarda. 

Atento a um movimento de valorização do orgulho de ser brasileiro que teve 

início na década de 1990, Gilson Martins soube elaborar produtos com 

identidade brasileira que tocaram as pessoas que naquela época estavam 

apoiando este movimento de resgate da identidade e da cultura popular. 

 

A pesquisa bibliográfica revelou que a busca por uma identidade nacional 

já acontecia desde o final do século XIX, e veio tomar forma nas discussões 

acerca da cultura brasileira que se reforçaram no período do Modernismo. A 

partir da década de 30, com a evolução da arte brasileira, e nos anos 40 e 50 

com o crescimento da arquitetura nacional, começou a se firmar um pensamento 

projetual com a identidade do Brasil, que no âmbito do design foi se 

desenvolvendo a partir de década de 60, com a fundação da primeira 

universidade de Design e o desenvolvimento de mobiliário com materiais 

característicos, como as madeiras brasileiras.  

                                                           
218 ALMEIDA JUNIOR, Licínio Nascimento. Conjecturas para uma Retórica do Design 
[Gráfico]. (2009) 
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Se anteriormente havia um esforço em produzir produtos com identidade 

brasileira, sem copiar os modelos estrangeiros, hoje em dia a identidade 

nacional alcançou outro patamar: desde a década de 90, com a estabilidade 

econômica, o Brasil vem se tornando reconhecido internacionalmente como país 

emergente, a brasilidade tornou-se atrativo de venda, objeto desejável de 

consumo, fator de persuasão, aquisição e uso de diversos produtos. 

 

E, de fato, por meio da observação direta, foi avaliado o fenômeno que 

ocorre no presente: a valorização da cultura brasileira, e como isso possibilitou o 

surgimento de diversos produtos com identidade nacional que fazem sucesso 

em meio ao público/ usuário (o auditório). Atualmente, há uma série de produtos 

que se tornaram bens desejáveis carregando a identidade de Brasil, foi possível 

coletar ao longo desses quatro anos de pesquisa uma série deles, que foram 

revelados aqui. Porém, Gilson Martins já tinha tido essa visão antecipadamente, 

num processo de criação de produtos com “a cara do Brasil” ou com “a cara do 

Rio de Janeiro” que teve início na década de 90. O artista já tem uma posição 

estabelecida atualmente nesse setor e construiu uma marca de valor agregado a 

seu próprio nome.  

 

Para que as mensagens sejam persuasivas, o Design deve considerar os 

aspectos culturais, sociais e econômicos de seus auditórios e faz uso de 

materiais e linguagens que sintetizem os desejos da sociedade. Gilson Martins 

está sempre presente em suas lojas, conversa com os clientes, ouve sugestões 

– conhece o perfil de seu auditório e por isso a argumentação é eficaz. A 

linguagem de Gilson Martins foi capaz de externar para seu auditório um etos, 

uma credibilidade, que despertou no auditório uma relação de confiança. 

 

Para Almeida Junior219,  

 

Esse etos, ao despertar sentimentos e emoções, procura prover o patos, ou seja, 
lograr efeitos persuasivos na recepção do público/ usuário, pela percepção que 
pode experimentar. A mensagem, suscetível de uma ordenação projetual em que 
são estabelecidos conceitos, objetivos, metodologia, estrutura e aspectos formais 
do produto (semânticos, sintáticos e pragmáticos) corporifica os argumentos 
lógicos como prova de sua validade, evidenciando a presença do logos. Dessa 
forma, os produtos gerados visam, por uma ação do logos, emanar um etos, para 
lograr o patos de um público/ usuário pela Retórica do Design.  
 

                                                           
219 ALMEIDA JUNIOR, Licínio Nascimento. NOJIMA, Vera Lúcia Moreira dos Santos. 
Retórica do Design Gráfico. Da Prática à Teoria. (2010, p. 78). 

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1011911/CA



     202                                                                                      

 

Se, no movimento argumentativo, a transposição da adesão do auditório 

se relaciona a uma opinião que é comum entre ele e o orador, Gilson Martins 

percebeu, na década de 90, que o brasileiro estava recuperando sua auto-

estima e começando a valorizar a própria cultura – houve acordo entre o 

discurso do orador e a premissa do auditório de que naquele momento renascia 

a imagem do Brasil. 

 

Os elementos estéticos, os materiais utilizados, a composição gráfica dos 

mosaicos, a forma das bolsas – esse conjunto compõe o discurso do objeto, 

juntos formam a linguagem destes produtos. As premissas sustentam o logos da 

argumentação e, para que esse logos seja transmitido, a Retórica do produto 

escolhe dados revelados na leitura não verbal da imagem. Neste sentido, 

conforme afirma Almeida Junior220, “a Retórica é trabalhada para evidenciar, sem 

a ancoragem na verbalização o sentido comunicacional pretendido no discurso”.  

 

Ao conceber um produto, o designer seleciona os pontos de partida da 

argumentação, busca acordos com as premissas do auditório, o que o público 

deseja naquele momento, e Gilson Martins percebeu prematuramente que 

existia um movimento de renovação do orgulho nacional, valorização da cultura 

brasileira, uma reafirmação do Brasil. Gilson foi capaz de sintetizar em suas 

criações que aquela era a hora do Brasil se reerguer, de dar valor ao que é 

nosso, nossa cultura miscigenada e suas características, ele apostou numa 

renovação de valores e se tornou vanguarda deste movimento. Os acessórios 

criados por Gilson Martins acompanharam, no tempo, a evolução da auto-estima 

brasileira, possibilitando assimilação conjunta das cores de nossa identidade e 

de nossa brasilidade. 

 

Mesmo tendo afirmado em entrevista pessoal que o seu processo criativo 

nunca teve uma intenção mercadológica - pois, segundo o autor, criar produtos 

inspirados em ícones cariocas era natural, uma vez que a geografia e os pontos 

turísticos da cidade sempre fizeram parte de seu imaginário - é possível afirmar 

que, ainda que intuitivamente, Gilson Martins utiliza dados de escolha, presença 

e comunhão que dão forma a técnicas argumentativas que configuram o 

processo retórico em seus produtos.  

                                                           
220 ALMEIDA JUNIOR, Licínio Nascimento. NOJIMA, Vera Lúcia Moreira dos Santos. 
Retórica do Design Gráfico. Da Prática à Teoria. (2010, p. 54). 
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Ao escolher temas como Corcovado, Pão de Açúcar, Arcos da Lapa, 

Calçadão de Copacabana e comunidades cariocas para estampar seus 

produtos, Gilson Martins partiu da premissa de que o auditório deseja exibir 

estes ícones da cidade e reconhece que, quando partem da criação de um nome 

reconhecido como um criador moderno e contemporâneo, carregam o etos do 

autor, garantem que o produto tem design inovador, é diferente dos outros, 

agrega valores artísticos e simbólicos e, por consequência, de brasilidade. 

 

Os produtos de Gilson Martins comprovam que existe uma Retórica 

inerente ao Design de produto, posto que seus objetos carregam um discurso de 

brasilidade utilizado como argumento de venda, de identidade com o Rio de 

Janeiro, que faz sucesso junto a consumidores que desejam expressar essa 

imagem.  

 

Ao configurar os pressupostos balizadores na obra de Gilson Martins, foi 

possível investigar a função persuasiva dos produtos do artista e comprovar que 

a Retórica atua no design de produto e que deve fazer parte do corpo de 

conhecimento em Design. Da mesma forma que Gilson Martins utiliza a 

brasilidade em suas criações, como discurso retórico; o designer, como criador 

de objetos simbólicos, deve utilizar a Retórica como ferramenta para conseguir 

adesão de seus produtos, como forma de adicionar um discurso ao objeto, para 

persuadir seu auditório e garantir a articulação afetiva do produto com o usuário.  

 

Embora o objetivo deste estudo tenha sido alcançado, o assunto não se 

esgota aqui. A brasilidade se expressa em diversos produtos, dos mais diversos 

segmentos e pode, ainda, ser encontrada na obra de outros artistas que, da 

mesma forma que Gilson Martins, utilizam-na como argumento de venda. O 

alcance da Retórica no design de produto, sua manifestação e seus efeitos, 

pode suscitar outras investigações, da parte de outros pesquisadores, que, 

utilizando outros recortes, vislumbrem outros desdobramentos que venham a 

colaborar para uma possível Teoria do Design. 
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11- Apêndices 

 

Transcrição da Entrevista com Gilson Martins – Realizada em 02/02/2013 

 

Ipanema. Era dia de Iemanjá e, restando uma semana para o início do 

Carnaval, os blocos já começavam a desfilar pelas ruas. O céu estava azul e o 

sol finalmente aparecia depois de alguns dias de chuva.  

 

Chego na loja Gilson Martins às 11:45, apresento-me à vendedora que me 

atende e ela diz que meu entrevistado ainda não chegou, mas está a caminho. 

Tudo bem, marcamos para o meio-dia. Aproveito para olhar as peças da loja 

com cuidado e fico conversando com as vendedoras, com o gerente e observo 

alguns clientes... Uma delas me contou que sempre compra presentes ali e que 

todo mundo adora. Ela tem muitos amigos de outros estados e sempre 

presenteia com as bolsinhas, porta-níqueis, etc. Ela mesma tem muitos para 

organizar as coisas dentro da bolsa. 

 

Conversei com o gerente Marcelo e perguntei quem é o público que 

consome as bolsas do Gilson Martins. Ele me diz que não há um público 

definido, vende para brasileiro, para estrangeiro, para turistas de outros estados 

brasileiros, para todas as idades... 

 

Às 12:10 Gilson Martins chegou à loja, de óculos escuros espelhados, 

short colorido. Eu me apresentei e ele, na maior simpatia, me pediu desculpas 

pelo atraso e confessou que estava vindo de um bloco de carnaval. Ali eu 

percebi que ele era uma pessoa informal e que a entrevista seria ótima. Fomos 

para um café ali perto, pois na loja havia música de fundo e atrapalharia a 

gravação da entrevista. Segue abaixo a transcrição do nosso “bate-papo”. 

 

Patrícia: - Gilson, gostaria de saber como você começou, qual é a sua 

formação? Você fez Desenho Industrial? 

 

Gilson: - Não, eu fiz Cenografia e Indumentária. 

 

Patrícia: - Mas, você chegou a fazer design? 
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Gilson: - Não, eu fiz Cenografia direto. Eu acabei me tornando um designer 

porque eu comecei a fazer as bolsas junto com a Cenografia. Quando eu entrei 

para a faculdade, eu tinha uma mochila que rasgou várias vezes, eu montei uma, 

e a minha colega me encontrou no corredor, gostou e me encomendou uma 

nova, não acreditando que eu ia fazer, meio que me desafiando, e aí eu fiz e 

comecei a receber encomendas numa progressão geométrica, de uma maneira 

que depois de pouco tempo eu estava fornecendo para as lojas, porque os meus 

colegas de faculdade tinham contatos com algumas lojas. 

 

Patrícia: - Ah, você começou vendo bolsas para as lojas? 

 

Gilson: - Não, eu comecei realmente vendendo para os amigos de 

faculdade, só que esses colegas tinham contatos com as lojas, que na época 

eram as lojas vanguarda, que faziam o maior sucesso aqui no Rio de Janeiro, 

então rapidamente eu comecei a fornecer para as lojas, mas ainda continuava 

vendendo para os amigos... 

 

Patrícia: - E qual foi a sua intenção assim no primeiro momento? Desde o 

começo as bolsas tinham essa identidade brasileira? 

 

Gilson: - Não. Não tinham essa identidade e era um trabalho muito 

experimental. O meu pai era estofador, então eu e meu irmão crescemos vendo 

e brincando com tecidos, com veludo, com tecido de almofada, com cortina, com 

couro para sofá... 

 

Patrícia: - Ah, então era mais uma experiência de testar diferentes 

materiais? 

 

Gilson: - Exatamente, e a minha mãe era costureira, então estava sempre 

mexendo com tecido, com jeans, com brim, com popeline, com tricoline, ou seja, 

a gente já teve uma formação na própria casa a respeito de confecção têxtil, 

moda, roupa e decoração... Então, quando eu cheguei na faculdade, o meu 

trabalho estava indo muito para um lado experimental, porque a primeira mochila 

que eu fiz e teve sucesso era de uma lona de cadeira de praia! O meu pai estava 

fazendo móveis para uma piscina: espreguiçadeira, poltrona, almofadas, 

encosto, assento... E aí ele me deu esse material que era impermeável, era uma 

novidade no mercado e me falou para usar aquela lona que era muito forte, não 
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ia arrebentar. E eu fiz, logicamente depois fui fazendo algumas modificações no 

meu modelo original, que eu tinha, que era nylon, o emborrachado estava 

começando a surgir... 

 

Patrícia: - Como aquelas mochilas da Company, emborrachadas, que a 

alça sempre arrebentava no final? 

 

Gilson: - Exatamente, e a minha mochila era ainda inferior a da Company, 

a minha era uma dessas de nylon, comprada desses chineses... Nem tinha ainda 

muito essa coisa do produto chinês... mas era uma mochila que tinha um nylon 

muito fraco. O emborrachado das mochilas da Company vieram depois, mas eu 

também peguei o início do emborrachado, como uma grande novidade, porque 

era um tecido emborrachado. As mochilas também eram uma grande novidade 

no início dos anos 80 porque ninguém usava mochila num contexto urbano... As 

mochilas ainda estavam muito situadas num contexto de viagem, mochila para 

fazer montanhismo, uma coisa mais voltada para o esporte... 

 

Patrícia: - Mas não era usada para estudar? 

 

Gilson: - Estava começando mas não era tão propagado, não era como 

hoje em dia que a mochila virou parte do vestuário das pessoas, todo mundo tem 

a sua... 

 

Patrícia: - Bom, continuando, então você começou vendendo para os 

colegas de faculdade, depois para as lojas... 

 

Gilson: - Sim, eu vendia pros colegas da faculdade, pros professores... Eu 

não tenho formação de designer, mas é claro que fazendo Cenografia eu tinha a 

base artística, a minha base de desenho e tudo o mais... E além disso, os meus 

professores da Cenografia eram também professores do curso de Design, e 

começaram a me dizer que eu era um designer, que eu fazia um trabalho 

incrível, que o meu desenho era muito interessante... E todos os professores 

compravam as minhas bolsas, os professores sugeriam para mim o que fazer... 

Eu tenho um agradecimento, uma admiração muito grande pela Rosa 

Magalhães, que foi minha professora, pela Lícia Lacerda, pela Maria Augusta 

Rodrigues e pela Beth Filipeck; essas quatro foram pessoas que me deram uma 

base muito grande e um incentivo muito grande como um jovem que estava ali 
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fazendo Cenografia mas que elas perceberam que já tinha um destino traçado... 

Porque nem eu sabia, mas elas já sabiam! Elas pediam para desenvolver pasta, 

traziam bolsas de fora e falavam para eu fazer algo com aquela forma, “faz para 

mim que eu vou comprar”, era muito legal, e elas já eram uma referência muito 

forte nas artes... Quando eu entrei para a faculdade a Rosa Magalhães tinha 

acabado de ganhar com a Lícia Bumbum Paticumbum, do Império Serrano... 

 

Patrícia: - Nossa, aquele samba clássico... 

 

Gilson: - Isso, em 82, imagina... e ela é festejada até hoje, porque é uma 

grande artista em todos os sentidos... 

 

Patrícia: - Acho que você pegou uma época de ouro ali na Escola de Belas 

Artes... 

 

Gilson: - Peguei sim, foram muitos professores que estavam todo o tempo 

me incentivando, eles me viam chegar ali na faculdade com aquela mala gigante 

de rodinha, entrando em todas as salas, vendendo e ainda fazendo o meu curso 

“numa boa”... 

 

Patrícia: - E você chegou a terminar o curso? 

 

Gilson: - Sim, terminei, entrei em 82 e terminei em 88. 

 

Patrícia: - Mas não chegou a trabalhar como cenógrafo? 

 

Gilson: - Eu faço algumas coisas, mas quando eu terminei o curso eu 

estava em plena ascensão da minha carreira como designer... 

 

Patrícia: - Você já estava começando a vender para as lojas? 

 

Gilson: - Sim, na verdade eu comecei a vender para as lojas em 83, e 

quando eu terminei a faculdade eu já estava querendo me estabelecer, ter 

pronta-entrega... Em 88, quando eu saí, eu já estava estabelecido no mercado 

como um fornecedor das lojas de moda. Eu vendia para a Salinas, Shop 126, 

Fabricatto, Anonimato, Company, Yes Brazil, News Plan, algumas lojas já de 

São Paulo como Vide Bula... Naquele momento era muito comum, por exemplo, 
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fazer capa de agenda de fim de ano, eu fazia 10 mil, 20 mil agendas para a 

Company, fazia 10 mil agendas para a Yes Brazil, usava um material que era 

uma novidade, vendi para a Mesbla, então tive uma experiência muito grande, foi 

uma grande universidade que eu fiz, sendo fornecedor das lojas e ali que eu 

aprendi a entender produto e a exigência que cada um deles tinha, para poder 

ter minhas lojas hoje. 

 

Patrícia: - Mas no começo você fazia uma coisa meio artesanal e depois 

você começou a fazer em série mesmo? Por exemplo, quando você estava se 

formando já estava fazendo uma produção em série? 

 

Gilson: - Não, eu fiz em série porque é o seguinte: isso é uma indústria, o 

que faz você se diferenciar do que a gente fala um pouco que é artesanal, é 

quando você faz pouco. Porque na verdade é industria, é máquina industrial... 

Obviamente que bolsa sempre vai ter um toque artesanal porque você não pode 

cortar tudo na máquina de corte, sempre vai ter, mesmo nas grandes fábricas, 

você pode pensar em Louis Vuitton, em Prada, em Hermès, e às vezes eles 

estão lá cortando a bolsa, até porque vai ter só duas ou só quatro e vão custar 

uma fortuna, entendeu?! É artesanal nesse sentido mas a série sempre existe. 

 

Patrícia: - E quando é que foi esse “boom” que você começou a vender 

muito mesmo, começou a ter loja própria? 

 

Gilson: - Olha, tem alguns “booms”... Teve 93, quando eu fiz uma 

exposição que eram bolsas-arte, como eu estava muito voltado para essa 

pesquisa de materiais, eu queria fazer bolsa com material que não era de 

bolsa... 

 

Patrícia: - Ah, eram as bolsas-escultura, não é isso?! 

 

Gilson: - Sim, a verdade é que quando eu comecei com os materiais do 

meu pai, como a lona de fazer cadeira de praia, eu entrei fundo em algumas 

pesquisas de materiais que não eram de bolsa, então eu fiz muita bolsa com teto 

de fusca antigo, um material que eu tenho até hoje na fábrica e que eu faço 

alguns detalhes de bolsa é o revestimento interno do Uno Mille, que a gente 

chamava de uma “capotinha”, é muito bonito, muito contemporâneo, e esse 

material já fez 30 anos e eu continuo com ele, fiz muito portfolio para 
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apresentação de trabalhos, a gente vendia nas outras lojas e vendia nas nossas 

lojas também... Então assim: eu trabalhei com chão de Kombi, eu trabalhei com 

toalha de mesa, fiz uma linha muito grande para a Yes Brazil com passadeiras 

antigas que a gente via na casa da avó da gente, umas passadeiras estampadas 

meio árabes, meio indianas... Eu fui descobrindo no universo dos materiais 

sintéticos, dos tecidos decorativos e tudo o mais uma condição de fazer bolsa 

como alguém nunca fez! Porque as pessoas vão no tradicional, no máximo as 

pessoas entenderam que a bolsa de couro podia ser substituída por uma bolsa 

de couro sintético, e só! E eu não, eu adentrei num mar de caminhos, as bolsas-

escultura tem um aspecto que vai profundamente nessa pesquisa, então as 

bolsas tem pezinho de tubo de alumínio, de portão de copa e cozinha, elas tem 

rodinha de móvel, elas tem o pezinho... 

 

Patrícia: - Como tem aquela do Mickey? 

 

Gilson: - Isso, aquela do Mickey tem as perninhas listradas feitas com uma 

mangueira de regar jardim, listrada de preto e branco, então eu fui encontrando 

nesses materiais um lado lúdico de criar uma outra coisa, um outro objeto que 

não fosse aquele... Então eu fui longe! Materiais automotivos... o sapatinho da 

bolsa Mickey era uma tampa de óleo de motor de Chevette! Então é muito legal 

esse exercício da descoberta de que uma tampa de óleo de motor de Chevette 

vai poder ter uma outra função, mas é só você encontrar e descobrir aquilo... Eu 

fiz uma outra exposição nas agências dos bancos da Caixa e foi a Rosa 

Magalhães que me abriu diante de uma pessoa de lá, do Centro Cultural da 

Caixa Econômica, que era um curador, e a partir daí, em 93, o meu trabalho 

começou a ficar conhecido, como Gilson Martins – o designer que faz bolsas-

arte, as bolsas-escultura... Porque eu criei a bolsa Mickey, a bolsa Estressada e 

a bolsa Pão de Açúcar! 

 

Patrícia: - Aquela que tinha o formato do Pão de Açúcar! Essa foi a 

primeira que tinha a identidade do Rio? 

 

Gilson: - Foi! Em 93. 

 

Patrícia: - Até então você não abordava essa identidade? 
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Gilson: - O que acontece foi o seguinte: eu encontrei uma curadora de arte 

que sentou comigo, do meu lado no avião, indo para Roma, eu estava indo para 

a Feira de Arte de Veneza, eu não sabia de nada, era novinho, estava indo de 

férias visitar uns amigos, e levei meu portfolio! Ela olhou meu portfolio e ficou 

muito impressionada com os materiais, e falou: “Peraí, você não faz bolsa só, 

você faz arte! Você já pensou em fazer bolsa-arte?” Aí ela me deu o caminho 

das pedras, ela acendeu isso, então ela me deu todas as direções dela e falou 

que queria fazer uma exposição comigo quando voltasse pro Brasil. E ela me 

falou: “Você já pensou em porque as pessoas penduram as bolsas? Por que 

você não cria uma bolsa que as pessoas possam pousar numa superfície, como 

se fosse uma escultura?” E aí eu fiquei com isso na cabeça, e a primeira bolsa 

que eu imaginei foi o Pão de Açúcar. Naquele momento eu não sabia porque eu 

imaginei o Pão de Açúcar... 

 

Patrícia: - Então não houve essa intenção num primeiro momento? Não foi 

uma coisa planejada: “vou fazer uma bolsa com a cara do Rio porque isso vai 

vender!” 

 

Gilson: - Não, era subliminar! Porque eu nasci vendo esse dito cujo na 

minha frente, eu nasci brincando com ele, não sei se você já leu o livro, mas eu 

nasci brincando com o Pão de Açúcar, ele era a cena do quintal da minha casa, 

eu brincava com o meu irmão de qual bondinho que ia primeiro, que voltava... 

Então eu criei essa bolsa Pão de Açúcar, e isso começou a se tornar um 

sucesso e a partir daí eu fui criando as outras coisas. 

 

Patrícia: - Aí você percebeu que tinha gente querendo consumir essa 

identidade do Rio?! Você percebeu que tinha um desejo disso? 

 

Gilson: - Vou te dizer que eu não tinha essa noção de desejo comercial, 

ainda que as pessoas tentem descobrir, tentem buscar que esse trabalho tem 

uma intenção estratégica, ele não tem! Porque imagina: eu nasci num morro, no 

centro do Rio de Janeiro, na última rua onde eu via o Pão de Açúcar aqui, o 

Cristo Redentor, a Central do Brasil, os Arcos da Lapa, a Baía de Guanabara 

inteira, Ponte Rio Niterói, Maracanã, igreja da Penha... 

 

Patrícia: - Onde que você morava? 
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Gilson: - No Santo Cristo, na zona portuária! Então o seu inconsciente vai 

buscando... e era inconsciente mesmo! Até porque você sabe, há vinte anos 

atrás, ou trinta, o carioca não tinha nenhuma auto-estima! 

 

Patrícia: - É verdade, não tinha nenhum orgulho de ser brasileiro... 

 

Gilson: - Ah, Brasil, então, nem se fala! Mas falo de Rio de Janeiro mesmo. 

Só se dizia que era uma cidade violenta, suja, não tem bons governantes... 

Então, essa auto-estima, ela foi realmente surgindo aos poucos, é claro que ela 

foi surgindo também com uma evolução política, econômica, social, de auto-

consciência também do próprio carioca, que foi se formando, que na verdade foi 

acordando, eu acho até que também como o brasileiro, no geral, não tem um 

espelho, a gente é um país muito novo, se você for contar, são sete gerações 

que a gente tem, se você imaginar que a gente tem uma idade média de 70 

anos, e agora está aumentando um pouquinho, então se você pensar em 500 

anos são poucas gerações para a gente formar um caráter, uma alma de 

brasileiro, com uma identidade que os outros possam perceber e a gente 

mesmo... Eu acredito ainda que o brasileiro se espelha muito na valorização do 

que o outro vê... 

 

Patrícia: - Sim, de como o estrangeiro nos vê. 

 

Gilson: - E eu acho que muita coisa está acontecendo a partir disso, o 

Brasil tem esse... eu não sei se eu posso dizer que é um carma ou uma vocação, 

mas desde que esse país foi descoberto, o estrangeiro está aqui tirando. Veio 

tirar primeiro a riqueza material, a riqueza mineral, o ouro, o pau-brasil, veio 

explorar tudo isso e agora, neste momento, ele está explorando o 

comportamento, a atmosfera brasileira. Segundo essas pesquisas culturais, o 

Brasil é o último país que ainda não foi “sugado” nesse sentido de explorar 

comportamento... 

 

Patrícia: - Você acha que eles estão querendo levar para fora até a nossa 

brasilidade? 

 

Gilson: - Já levaram!!! Já estão levando. Da mesma forma que o japonês 

vai à Amazônia, descobre uma fruta e registra como se fosse do Japão, a gente 

vem sendo explorado de uma forma muito violenta e a gente não está 
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percebendo, e aí a coisa volta pra cá e o brasileiro aplaude porque a coisa volta 

com outro valor. Basta dizer que o café sai daqui bruto, vai pra lá e volta em 

cápsulas! 

 

Patrícia: - E o que você acha que mudou? Eu lembro de uma época em 

que você usar qualquer coisa verde e amarelo era considerado brega... O que 

você acha que mudou para as pessoas agora estarem comprando bolsas com a 

bandeira do Brasil? 

 

Gilson: - Mudou porque o Brasil ficou na moda mesmo. Quando eu lancei 

as bolsas com a bandeira do Brasil, que foi de 94 para 95... 

 

Patrícia: - Então, deixa eu me localizar, primeiro você fez essa bolsas-

escultura... 

 

Gilson: - Isso, em 93... 

 

Patrícia: - E aí já tinha a bolsa Pão de Açúcar, que fez sucesso com a cara 

do Rio... 

 

Gilson: - Exato e aí depois eu comecei logo de 93 para 94 eu fui 

convidado, já pela semana oficial de moda, para participar dos desfiles. Eu ainda 

não tinha loja, mas já era um nome conhecido, e a moda queria a minha 

representação, eu fazia trabalhos bem conceituais, desfiles muito artísticos e 

tudo o mais. Em 95 eu criei a bolsa com a bandeira do Brasil, mas também ainda 

não entendendo muito o porquê, mas entendendo que os anos 80 e 90 foram 

anos de transição, particularmente muito obscuros no que diz respeito à 

sociedade. Estava acabando década, acabando o milênio, tudo muito confuso... 

 

Patrícia: - Estava começando a ter um governo mais democrático... 

 

Gilson: - Isso, e tudo na moda estava refletindo assim. Era preto, branco e 

cinza. Eu sei porque eu fazia para as lojas, então eu sintetizava o que as lojas 

queriam; não tinha cor, ninguém queria usar cor! 

 

Patrícia: - É mesmo? Mas era por que? Por pessimismo? 
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Gilson: - Era uma tendência do final dos anos 80 e o início dos anos 90. Os 

anos 90 tinham esse clima, de tudo preto, branco e cinza. Então todas as lojas 

pediam a mesma coisa porque moda também é isso, tipo uma ditadura que você 

tem que usar. E aí eu fiz esse trabalho, e depois que eu lancei esse produto num 

evento da Heloísa Simão, que faz as semanas de Moda, e nas Casas Franklin, 

eu coloquei as bolsas do Brasil lá, e o evento não foi nada sucesso pra ninguém 

e eu vendi tudo. Nem eu mesmo entendi!  

 

Patrícia: - Numa atitude extremamente ousada! Porque ninguém estava 

com essa euforia de Brasil e você foi lá e fez as bolsas com a bandeira do Brasil! 

 

Gilson: - Isso! É claro que eu apostei nessa história... 

 

Patrícia: - Mas por que você resolveu fazer uma bolsa com a bandeira do 

Brasil? 

 

Gilson: - Eu não pensei! Não fui eu que pensei. Eu era fornecedor da Blue 

Man, a estilista da Blue Man, na época a Patrícia me ligou e falou: “Gilson, a 

Blue Man vai fazer um desfile e eu queria ver se você fazia umas bolsas para 

mim para acompanhar o desfile”. Eu sempre fiz isso. Ela disse: “Eu tenho uma 

linha Navy, queria fazer umas coisas com listras azul-marinho e branco, com 

detalhe vermelho; eu tenho uma linha de bolinha e eu tenho uma linha que a 

gente está fazendo uns biquínis de Brasil”. Aí eu falei que não ia poder fazer 

tudo, porque era uma coisa emprestada. Aí eu resolvi fazer a do Brasil. Aí eu 

pirei! Eu fiz bolsa com três losangos... e eu não quis colocar Blue Man, nem quis 

colocar Gilson Martins... 

 

Patrícia: - E nem quis colocar Ordem e Progresso?! 

 

Gilson: - Não, eu coloquei Brasil! 

 

Patrícia: - Por que você não quis colocar “Ordem e Progresso”? 

 

Gilson: - Porque eu queria recriar ou reler aquela bandeira... Eu até tive 

alguns problemas com isso. Mas eu não ficava nada feliz quando eu chegava 

por exemplo em Londres e ia para um lugar como uma vez eu fui ajudar uma 

amiga minha fotógrafa a fazer umas fotos que ela estava fazendo de garotos de 
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um colégio e eu dizia que eu morava no Brasil e os garotos não tinham noção do 

que era isso! E obviamente confundiam com a Argentina, e achavam que era 

nos Estados Unidos, então eu achava muito desagradável ter um país, uma 

pátria, uma terra e o outro não saber onde é. Então eu resolvi colocar Brasil. 

 

Patrícia: - Para identificar! 

 

Gilson: - Ordem e Progresso é uma expressão muito grande e que tem um 

significado muito subjetivo, muito profundo... 

 

Patrícia: - O lema positivista... 

 

Gilson: - Sim, uma intenção que na época foi muito boa, a bandeira do 

Brasil carrega, simbolicamente, semioticamente, aquela idéia de que Ordem e 

Progresso significa “vamos para frente”, eu acho legal, de alguma maneira fiquei 

inspirado nessa frase quando fiz as bolsas, mas eu preferi fazer Ordem + 

Progresso = Brasil. E eu fiz as bolsas todas de verniz, tudo em vinil. Eu já tinha 

essa marca registrada de fazer tudo brilhoso, eu assumi o plástico, assumi o pvc, 

o sintético, assumi tecnologia nova... E aí eu fiz esse trabalho, no próprio desfile 

da Blue Man vários modelos amigos meus me pediam a bolsa, pediam “posso 

ficar com ela?” E eu dizia que não. Uma amigo meu, o Davi me disse “Gilson, eu 

adorei esse trabalho, vamos fazer esse trabalho?” e eu dizia “não sei...” 

 

Patrícia: - Eu pensei que a bolsa tinha sido na época da Copa do Mundo, 

pensei que tinha relação com o evento... 

 

Gilson: - Não, deixa eu explicar: As bolsas do Brasil foram em 95, a Copa 

do Mundo tinha acabado de acontecer em 94... 

 

Patrícia: - E o Brasil tinha sido tetra-campeão... 

 

Gilson:  - Pois é, aí eu vou te dizer o que eu entendi disso tudo. Depois do 

desfile eu fiz esse evento de moda com a Heloísa Simão, tinha vendido quase 

todas as bolsas e eles me convidaram para a primeira Semana Barra Shopping 

de Estilo, que foi no Jockey, eu fico até arrepiado só de lembrar... é uma 

lembrança muito boa! Eu fiz esse desfile com 105 pessoas e eu levei a passarela 

do samba para a passarela da moda, eu fiz comissão de frente, fiz várias alas, 
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fiz mestre-sala e porta-bandeira, fiz carrinho alegórico, tudo isso eu botei na 

passarela! 

 

Patrícia:- Seu lado cenógrafo... 

 

Gilson:  - Cenógrafo e aluno de Rosa Magalhães, Maria Augusta, Lícia 

Lacerda, elas desfilaram como convidadas, o Haroldo Costa foi o locutor, eu fiz 

tudo, botei os modelos mais bacanas na comissão de frente e eles abriam a 

capa e era uma bandeira do Brasil de cada lado, eles tinham a Copa Roca, eu fiz 

várias fantasias, todas de retalho, tinha uma sunga assim, como se fosse de 

pássaro, e eles abriam as asas assim, foi um desfile realmente icônico, para uma 

primeira semana de desfile de moda, todas as editoras de moda, Regina 

Guerreiro escreveu no editorial dela, falou que se surpreendeu, se assustou 

positivamente com alguma coisa como aquela que ela nunca tinha visto... e aí 

realmente o meu trabalho estourou! 

 

Patrícia: - Mas você acha que a Copa do Mundo tinha feito aflorar assim, 

um amor pelo Brasil? 

 

Gilson: - Aí todo mundo começou a querer entender porque esse produto 

do Brasil estava fazendo tanto sucesso se nada do Brasil fazia sucesso! Então 

eu entendi o seguinte: Em 94, Copa do Mundo – Brasil tetra-campeão, 

obviamente que Pelé, mais endeusado ainda, Romário, vários jogadores... 

 

Patrícia: - O Ayrton Senna tinha morrido... 

 

Gilson: - Ayrton Senna tinha morrido com a bandeira do Brasil – mito! 

Depois Fernando Henrique Cardoso – Plano Real. Estabilidade econômica, onde 

1 dólar virou 1 real. Aí as pessoas começaram a entender que alguma coisa 

estava mudando. E eu acho que as coisas simplesmente vieram de encontro, 

bateu de frente da melhor maneira possível, porque as pessoas já estavam 

querendo muito, precisando disso, e começaram a ver as coisas acontecerem, 

virando ícones do mundo e fazendo sucesso... E Gisele!!! 

 

Patrícia: - Gisele Bundchen? 
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Gilson: - Gisele. Em 94 ela já estava começando a ser a modelo mais linda 

do mundo. Então eu fui concluindo, e obviamente fui respondendo o que eu 

entendia que só podia ser isso.  

 

Patrícia: - Então a coleção Brasil foi a que te lançou mais? Foi o seu carro-

chefe? 

 

Gilson: - Sim, se você for perguntar para 10 pessoas se conhecem Gilson 

Martins, acho que 8 vão falar “Ah, aquele das bolsas do Brasil?!” Porque bolsa-

escultura foi uma coisa menor e muito mais experimental e para um público 

menor, para aqueles que entendem, que estão muito voltados para o caminho 

das artes, para uma coisa mais profunda, do experimento, do laboratório-arte, 

gente que olha aquilo e entende a sutileza, a surpresa do uso dos materiais... 

 

Patrícia: - E quando foi que você abriu a sua própria loja? 

 

Gilson: - A primeira loja em 96, aqui em Ipanema, no subsolo do 580, 

depois o Barra Shopping me convidou para abrir um quiosque lá, tinha um 

quiosque muito grande, a gente fez uma coisa assim muito diferente, todo de 

metal, feito pelo Ricardo Campos, arquiteto que faz as Animales todas e foi 

muito bacana. Mas nos shoppings eu ainda tive problema de rejeição porque 

pegava um público muito amplo e o pessoal mais simples não tolerava.  

 

Patrícia: - Teve alguma crítica, alguma dificuldade, pelo fato da bolsa ter a 

bandeira do Brasil? Das pessoas acharem que você não devia estar usando a 

bandeira do Brasil para aquilo? Acharem que estava desconstruindo a bandeira? 

 

Gilson: - Tinha, mas eram poucos que tinham essa colocação, mais o 

pessoal que estava dentro desse universo, político e tudo o mais. Mas quando 

eu criei esse trabalho o Ministério da Cultura, que tinha sede também no Rio de 

Janeiro, era Brasília e Rio de Janeiro, eles conheceram o meu trabalho e 

quiseram me apoiar, a ponto de me levarem com os advogados do Ministério da 

Indústria e do Comércio para eu registrar a bolsa do Brasil como minha, mas eu 

não tive como, porque mesmo colocando Brasil as outras formas eram da 

bandeira do Brasil e você não pode registrar nenhuma forma que tenha brasão, 

a bandeira, etc. 
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Patrícia: - Eu sei, eu trabalho no INPI! 

 

Gilson: - Ah, você trabalha no INPI, que ótimo! Muito bom porque a gente 

também pode falar de várias coisas... mas assim, o esforço do governo também 

foi muito bacana porque me pegou há quase 20 anos, eu ainda era novo na 

história, e foi muito bacana ter sido acolhido por essa entidade e que eles já 

tinham o projeto, e o nome era marca Brasil, por isso eles quiseram me apoiar, 

tudo isso em um projeto que eles precisavam colocar o nome do Brasil e eles 

viram no meu trabalho alguma coisa que era contemporâneo, era de um material 

sintético, era novo, era fashion, e as pessoas estavam querendo, então... 

 

Patrícia: - Mas que pessoas estavam querendo? Os brasileiros ou os 

estrangeiros? 

 

Gilson: - Os dois! Os brasileiros mais, digamos, vanguardas, os brasileiros 

que estavam dentro do setor da ponta da pirâmide, que sacaram que usar esse 

signo ia ser legal. Como qualquer coisa da vanguarda e como qualquer coisa 

que está lá na ponta da pirâmide é sacar alguma coisa que vai explodir. 

 

Patrícia: - É, eu acho que a bolsa que era a bandeira do Brasil era uma 

coisa super para turista... 

 

Gilson: - Não, eu vou te dizer que assim, a Claudia Shiffer ganhou logo de 

cara uma bolsa, e Naomi Campbell estava sempre na minha loja comprando 

bolsa do Brasil. A gente guardava até o ticket de cartão de crédito dela porque 

era um orgulho a gente ter Naomi Campbell na loja... Mas assim, esses 

brasileiros mais antenados começaram a levar as bolsas do Brasil para fora e 

começaram a retornar de uma forma muito forte, tipo “eu quero agora 10 desses 

porque o que eu levei não deu nem para o início porque todo mundo quer!” 

Começou a haver a demanda! Se você fizer uma comparação, eu já trabalhei 

com muitas bandeiras, fazendo eventos, desfiles, exposições, e apresentando 

em bolsas várias formas de bandeiras, e, obviamente eu sou suspeito para falar, 

mas a bandeira do Brasil é uma das mais diferentes, divertidas e bonitas! 

 

Patrícia: - Sim, é a mais original, tem as 3 formas básicas... 
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Gilson: - Exatamente! E você brinca com aquilo ali quase que 

instintivamente. Um retângulo, um losango e uma bola... 

 

Patrícia: - Como mostra o livro do Redig, não é?! 

 

Gilson: - Sim, que eu estou nele! 

 

Patrícia: - Sim, eu vi, eu também o entrevistei para o meu mestrado e ele 

fez uma pesquisa durante muito tempo sobre a bandeira do Brasil. 

 

Gilson: - Exatamente, e são 3 cores que tem a cara realmente do Brasil, o 

sol, o ouro que é o amarelo, o verde da mata, da montanha, o azul do mar e tudo 

o mais...  

 

Patrícia: - Então você acha que hoje em dia a bolsa verde e amarelo vende 

igual, tanto para turista quanto para brasileiro? 

 

Gilson: - Eu acho que vai aumentar o brasileiro. 

 

Patrícia: - Atualmente é mais para o turista? 

 

Gilson: - Não, atualmente já é o brasileiro, porque, você imagina, todas 

essas conquistas que o Brasil, principalmente o Rio conquistou - o Rio, de uns 

10 anos pra cá passou a ganhar, a conquistar títulos de cidade mais simpática 

do mundo, a praia mais bonita do mundo (Copacabana), o destino gay mais 

importante do mundo... 

 

Patrícia: - O Cristo Redentor entre as sete maravilhas do mundo... 

 

Gilson: - Agora a cidade foi pro New York Times como o melhor destino do 

mundo! Imagina! Então é muito orgulho! E outra coisa, não é só orgulho do Rio, 

mas do Brasil, que se despontou como uma grande economia, e obviamente a 

gente sabe que não é do nada, a gente sabe que foi com muita luta. A gente 

sabe que usar agora a bandeira do Brasil é diferente de 10 anos atrás, é 

diferente de 20 anos atrás, é uma progressão... 

 

Patrícia: - Mas você acha que vem crescendo? 
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Gilson: - Claro! Usar agora, você usa e é marca! É grife, do tipo “eu quero”! 

 

Patrícia: - Mas você acha que as pessoas usam aqui no Brasil ou você 

acha que as pessoas usam para ir pra fora? Para chegar lá e mostrar que é 

brasileiro? Tem aquela idéia de viajar e levar uma camisa da seleção para usar 

lá fora... 

 

Gilson: - Eu acho que como o brasileiro ainda precisa dessa auto-

afirmação, eu acho que ele leva mais lá para fora do que usa aqui... 

 

Patrícia: - É mais presente para quem mora fora? 

 

Gilson: - É, brasileiro ainda tem algumas coisas... por exemplo, brasileiro 

não gosta de encontrar brasileiro fora, tem essa coisa de falar “Nossa, Nova 

York agora só se fala português, chega um brasileiro perto do outro e ele já não 

fala, já fica meio assim... Acho que está se reconhecendo ainda... Brasileiro, 

como diz a Lucy Dias e o Roberto Gambini, são outros quinhentos. A alma 

própria ainda não se formou, então acho que tem um potencial grande mas a 

gente está começando a se descobrir agora, o brasileiro está descobrindo o 

Brasil agora, como uma personalidade própria, um povo próprio! Porque você 

imagina: o brasileiro é um filho sem pai, porque o primeiro brasileiro nasceu de 

uma relação-objeto, de um português com uma índia, que não tinham a mesma 

língua, que fizeram o primeiro filho sexualmente, e que ele não teve nem o apoio 

do pai porque esse pai tinha uma família em Portugal e estava ali para explorar o 

Brasil, e ele foi rejeitado, renegado, e a mãe era uma índia que não tinha como 

passar a tradição dela... Você imagina, esse segundo filho foi de uma índia com 

um negro africano, que também veio de outro lugar... E essa confusão de 

miscigenação acabou dando certo! Porque nós viramos os vira-latas da moda!  

 

Patrícia: - Sim, sociedade multicultural... 

 

Gilson: - Multicultural, mestiço, e com tudo isso e com toda essa confusão 

é aquela história: não dá para querer exigir tanto, em razão ética, porque a gente 

não teve uma formação ética, moral... Agora se começa, os brasileiros começam 

a se colocar e entender uma direção em relação a própria terra, a própria 

sociedade em si, como ficou formado essa mistura aí. “bom, agora deu nisso 
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aqui, deu esse tipo e deu esse”, agora como está a cabeça dessas pessoas, 

como está essa sociedade, em relação à própria estima e caráter... 

 

Patrícia: - Mas quando você fez as bolsas com a bandeira do Brasil, logo 

em seguida você percebeu que fez sucesso e você começou a fazer essas de 

identidade do Rio? 

 

Gilson: - Não, a identidade do Rio veio junto porque acho que o Rio eu 

comecei a fazer em 93 e o Brasil em 95. É claro que o assunto bandeira do 

Brasil esmagou... Porque o Rio, a moda, você pode ver, a moda mesmo que 

explodiu no Rio começou em 2000, 2002, você pode ver, que as pessoas 

começaram a fazer mais Rio num sentido mais comercial, estratégico, num 

sentido de “agora é Rio”. Então você começa a ver que as pessoas começaram 

a realmente fazer com um pensamento comercial e não com aquele pensamento 

meu, subliminar... 

 

Patrícia: - Ah sim, aqui no Rio as pessoas estão explorando essa imagem 

da cidade... 

 

Gilson: - Como eu te falei, há 10 anos talvez, mas não há 20 anos, não em 

93, não tinha; você pode ver que o que tinha de Rio era camiseta de arara, de 

borboleta, num pedacinho de ilha o Brasil era aquilo que estava indo para fora, 

na mão de alguns turistas, entendeu?! Você fez design, você sabe o que é 

brincar com símbolo, você coloca ali um símbolo e apresenta para uma 

sociedade, é aquilo ali que elas vão entender. Então se você está colocando 

prato de borboleta morta, colocando piranha empalhada, o que as pessoas vão 

imaginar quando você chega no lugar delas e diz que é Brasil? Ora, que é selva, 

que tem macaco, como o Bart Simpson fez, né?! 

 

Patrícia: - E era uma identidade que nenhum brasileiro queria levar para 

fora, os gringos podiam levar, mas o brasileiro não queria. 

 

Gilson: - Sim, ninguém quer, então acho que com o tempo isso foi sendo 

modificado e eu acho que a geração mais nova começou a se incomodar muito 

com isso, porque sabia que tinha a capacidade de fazer coisa diferente. Então, 

se você olhar hoje para uma loja de souvenir, você pode encontrar meio a meio, 

uma parte ainda está nessa tradição e continuam fazendo, mas tem uma outra 
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parte que não é isso, e mais ou menos 10% cópia das minhas bolsas! Do Brasil 

e do Rio... (risos) Porque foi uma estética nova, muita gente capitaliza o meu 

trabalho como o novo souvenir, tirou aquele ranço, aquela coisa velha de 

produtos como a canequinha, da arvorezinha de pedra... 

 

Patrícia: - É verdade, mas eu acho que ainda é uma coisa que existe 

mesmo... 

 

Gilson: - Sim, porque é o Brasil da riqueza mineral, da pedra preciosa, do 

ouro, só que aí fica muito pouco para o que a gente é, para o que a gente quer... 

 

Patrícia: - Então, assim, no começo você não tinha nenhuma intenção de 

vender a identidade do Rio, vender a identidade do Brasil, foi uma coisa 

completamente intuitiva? 

 

Gilson: - Intuitiva e instintiva porque estava tudo na minha terra, no lugar 

onde eu nasci. Porque eu vou te falar, Patrícia, eu só consegui, só caiu a ficha 

em 2004 quando eu fui escolhido pela Universidade Estácio de Sá para ser um 

título da Coleção Gente! Porque eu convivi com uma jornalista que foi para a 

minha casa durante dias, colocou um gravador e começou a tirar de mim tudo e 

depois pegou esse livro e me mostrou, e tudo do Rio de Janeiro estava lá! E aí, 

te juro, eu vi que eu nasci num lugar onde ficou tudo registrado... Sabe qual era 

o meu Autorama? Os trens da Central do Brasil! A gente morava num morro e 

tinha a descida toda, os trens da Central do Brasil e depois a Presidente Vargas. 

Então a gente via a hora, todo mundo da minha família, no relógio da Central do 

Brasil. Cristo, Pão de Açúcar, Maracanã... Ou seja, o que um artista que teve 

esse merecimento de ser artista vai fazer com tudo isso? Vai fazer tudo! Só que 

eu não tinha compreendido isso ainda, não tinha visto que isso era a ferramenta 

que tava guardada.e que ia sair e foi saindo, sem saber mesmo... Então não se 

encontra na minha trajetória esse lado planejador... algumas pessoas me xingam 

de marketeiro, quando algumas pessoas falam que eu sou marketeiro eu acho 

que sempre tem um lado pejorativo... e eu digo “Não, desculpa, eu não sou 

marketeiro, eu amo o que eu faço e eu gosto de divulgar o que eu faço, eu não 

sou marketeiro, eu sou geminiano, e além disso eu vibro com o que eu faço”. Eu 

estou aqui explanando minha vibração para você. Eu tive uma senhora que 

vendia muito as minhas bolsas no escritório que ela trabalhava, no Ministério do 

Trabalho, como ela tinha encomenda de bolsa, e ela falava: “Gilson, sabe o que 
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eu adoro em você? Você vibra muito com o seu trabalho, você vibra com o que 

você faz, com as novidades, com os materiais, com as formas que você faz.” E, 

de fato, eu amo! Então assim, se você não vibrar, se você não vender o seu 

próprio trabalho, às vezes você não vai encontrar quem venda! Ou da mesma 

forma que você gostaria, então desculpa se eu tenho esse caráter de vibrar e de 

gostar e de aplaudir o meu próprio trabalho! 

 

Patrícia: - Até porque você começou a fazer numa época que ninguém 

aplaudia a bandeira do Brasil, e você foi lá e fez! 

 

Gilson: - Sim, e tive resistências, porque eu vou te falar que teve um lado 

das pessoas mais cult, mais vanguardas, mais antenadas, que sacaram, mas eu 

também tive um quiosque dentro do Aeroporto Internacional onde as pessoas 

cuspiam nas bolsas! 

 

Patrícia: - O que é isso?!?!!! 

 

Gilson: - É!!! As pessoas mais simples falavam “Nossa, é uma coisa que 

eu nunca vou usar”. E eu vou te contar, eu tive essas observações do pessoal 

mais simples, de um pessoal médio e de um pessoal mais abastado! Teve uma 

pessoa assim conhecida, uma pessoa que tinha uma grife de moda que falou 

para mim: “Imagina se eu vou usar um negócio desse de Brasil, eu vou colocar a 

bandeira do Brasil no meu ombro, de jeito nenhum!” Falou isso para mim, para 

mim! Com todo o orgulho de não ser brasileira, e é brasileira, do interior do Brasil 

e se fez aqui e tudo o mais... Então realmente o Brasil é muito grande, ainda 

está muito auto-incompreendido pela própria sociedade... Então eu acho que 

ainda tem muito para eu fazer, ainda tem muito para de repente outras pessoas 

dividirem o trabalho que eu tenho para fazer, porque tecnicamente eu não vou 

poder abraçar tudo sozinho, e nem eu quero. 

 

Patrícia: - Qual é a sua intenção com os produtos que você faz hoje em 

dia? Qual é o conceito? 

 

Gilson: - Dos produtos que são Brasil? 

 

Patrícia: - Dos produtos que são Brasil, dos que tem a identidade do Rio... 

Porque você faz outros também que não são a cara do Rio... 
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Gilson: - Eu acho que eu sou um provedor de idéias... 

 

Patrícia: - Eu vi que você está pegando muito essa idéia da 

sustentabilidade também, tem a linha Lixo Nobre... 

 

Gilson: - A sustentabilidade começa com a minha própria vida e os meus 

pais, com uma vida difícil, simples, de aproveitar tudo o que estava em casa! 

Sabe, o meu pai pegava sofá que às vezes ele encontrava na rua e tinha um 

pequeno defeito, ele consertava e reaproveitava, fazia o sofá mais bonito do 

mundo! Então a gente sempre teve esse caráter. 

 

Patrícia: - Hoje em dia quem é o público que compra na sua loja? Em 

termos de nível sócio-econômico, se é homem ou mulher, faixa etária, você tem 

idéia? 

 

Gilson: - A gente tem executivo do Banco Itaú, Jean Paul Gautier, 

mendigo... Entra um mendigo para comprar uma bolsinha da bandeira do Brasil!! 

Todo ferrado, chegou lá com o dinheirinho para comprar a bolsinha... é muito 

legal! É multi, é claro que o primeiro cliente, o grupo, são pessoas da cultura, se 

você for num cinema Estação Botafogo ou Unibanco ou num teatro e olhar a fila, 

de 100 pessoas 5, 6 ou 8 estão com uma bolsa Gilson Martins. Porque 

obviamente isso está dentro de um segmento cult, que admira que um cara 

pegou o plástico e fez ele virar um outro objeto de desejo, legal, que tem uma 

função bacana, e ele mostra código, ou é um uso vanguarda de um material, ou 

é numa modelagem, ou é numa forma, é a simbologia que está na frente do 

produto. Então, esse aspecto é luxo, idéia é luxo, então a super milionária que 

tem Hermes, que tem Gucci, que tem Louis Vuitton e tudo o mais, ela quer ter 

uma Gilson Martins! Eu já fui case de um Doutorado também, onde 4 pessoas 

perguntavam: “Gilson, eu vim aqui para entender porque a minha mãe, que mora 

no Rio e mora em Paris, que tem bolsas de todas as marcas, tem uma bolsa 

Gilson Martins? Por que?” Porque de repente ela também quer poder se 

diferenciar no grupo dela, porque tem uma novidade que conta uma história, que 

não conta uma história de ter mais, de ter mais grana, de dizer “Eu comprei essa 

bolsa porque ela custa mais”. Não querendo desmerecer o design das marcas e 

todas as novidades que elas fazem, mas ter isso aqui tem humor, tem surpresa, 

tem criatividade, e isso vale! Tanto quanto essas aqui, ainda que eu esteja 
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pagando muito menos, mas eu preciso pinçar isso aqui também, porque é 

engraçado ter. 

 

Patrícia: - Então você acha que essa é a diferenciação, o público é mais o 

pessoal que dá valor à arte... 

 

Gilson: - Sim, isso assim de primeira, mas às vezes você encontra uma 

advogada que adora a marca, às vezes você encontra um diplomata que adora a 

marca... 

 

Patrícia: - Então tem estudante, tem gente mais velha, tudo... Eu achei que 

a sua marca fazia mais sucesso com o pessoal mais jovem... 

 

Gilson: - Não, o meu público é bem mais velho, assim como um público 

normal, geral, a minha faixa vai até uma mulher de 80 anos, aliás são essas as 

que colocam um caráter mais forte no produto porque elas não tem mais auto-

afirmação, elas gostam do que elas gostam! 

 

Patrícia: - É, tem uma coisa que eu conversava muito com a minha 

orientadora, eu falava sobre o sucesso do verde e amarelo, que as pessoas 

estão querendo os produtos do Brasil e eu citava as bolsas do Gilson Martins e 

ela falava: “As pessoas que compram bolsa verde e amarelo na Uruguaiana e as 

pessoas que compram as bolsas do Gilson são pessoas diferentes! As pessoas 

também estão querendo as bolsas do Gilson porque elas tem design, são 

contemporâneas, não é só porque é verde e amarelo, é outro valor agregado...” 

 

Gilson: - E quem vai comprar na Uruguaiana vai comprar porque é Copa 

do Mundo ou para uma festa, um motivo, uma coisa mais pontual e assim, vira 

um orgulho daquele momento, porque se o Brasil perde também a Copa do 

Mundo, o pessoal fica com raiva... É muito volúvel, digamos assim, ele perde a 

Pátria no momento em que o país perde. Como se perder um jogo, perder uma 

batalha fosse uma questão de te desmerecer pra vida inteira e não é isso... Na 

vida, faz parte! São perdas e ganhos. 

 

Patrícia: - E hoje em dia você está com loja onde, além de Ipanema? 
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Gilson: - Em Copacabana, na Figueiredo e na Av. Atlântica, que é o novo 

portal, a porta do oceano, porque a gente está na frente do mar e isso é muito 

legal... 

 

Patrícia: - Que sucesso, hein, Gilson, parabéns! Tenho muita admiração 

pelo seu trabalho! 

 

Gilson:  - Obrigado! 
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12- Anexos 
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Termo de Consentimento  

 

Prezado(a) Senhor(a): 

 

Gostaríamos de convidá-lo (a) a participar de pesquisa para o curso de Doutorado em 

Design, realizada na Puc-Rio, no Programa de Pós-Graduação em Design.  

 

A motivação desta tese está na observação de um fenômeno atual: a presença de 

símbolos da identidade brasileira como representação de Brasilidade, que atua como 

elemento persuasivo e induz ao consumo de produtos de Design. O objetivo da pesquisa é 

analisar a Retórica existente no Design desses produtos e como eles se tornaram bens 

desejáveis.  

 

A sua participação é muito importante devido ao grande sucesso que sua marca vem 

alcançando ao vender produtos com identidade de Brasil. Ela se daria da seguinte forma: 

- Concessão de Entrevista (que será gravada e transcrita posteriormente);  

- Divulgação de imagens de sua obra na Tese de Doutorado. 

 

Gostaríamos de esclarecer que sua participação é totalmente voluntária, podendo você: 

recusar-se a participar, ou mesmo desistir a qualquer momento sem que isto acarrete 

qualquer ônus ou prejuízo à sua pessoa. Informamos ainda que as informações serão 

utilizadas somente para os fins desta pesquisa. 

  

      Rio de Janeiro, ___ de ________de 2013. 

Pesquisador Responsável: Patrícia Rocha Saboia                                                   

Assinatura:__________________________           RG:__________________________        

                  

 

_____________________________________ (nome por extenso do sujeito de 

pesquisa ), tendo sido devidamente esclarecido sobre os procedimentos da 

pesquisa, concordo em participar voluntariamente  da pesquisa descrita acima.  

Assinatura:____________________________ 

Data:___________________ 
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Compilação de Questionários para Clientes Gilson 

Martins 

 

- Perfil do consumidor 

Dos dez questionários preenchidos, todos eram mulheres. 

Idade: _50_72_52_64_50_63_51_54_58_60     Natural de: Rio de Janeiro 

(todas) 

Bairro e cidade onde mora:  

(5) Copacabana_(1) Botafogo_(1) Centro_(3) Ipanema_ 

Escolaridade: (1) Ensino médio   (7) Superior Completo –  

Graduação em: História_Administração_Jornalismo_Design 

(2) Pós-graduado  em: _Artes Visuais_ 

 

- Perfil de Compra  

(Era possível marcar mais de uma opção nas perguntas dessa série) 

 

1- Que tipos de bolsa você costuma adquirir na loja? 

(8) Coleção Brasil       

(8) Linha Rio de Janeiro        

(3) Linha Lixo Nobre  

(4) Outras coleções que não carregam figuras da cidade ou do Brasil  

Por quê? _Algumas das respostas foram: 

“Adoro os acessórios, sou apaixonada pelo Rio e pelo Brasil. O trabalho 

do Gilson é ousado, leve, diferente, tem estilo. Tenho peças para todas as 

ocasiões”. 

“Pelo design e a qualidade”. 

“Gosto de todas as criações e como o Gilson enaltece o Rio e o Brasil. 

Com as peças do Gilson aprendemos a ter orgulho do Brasil”. 

“Gosto de presentear a quem não é do Rio”. 

“Coleção Rio para presentear, Coleção Rio e Brasil para uso próprio”. 
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2- Qual o objetivo das suas compras? 

(10) Uso pessoal    

(10) Para dar de presente  

 

3- Que tipo de produto adquire mais? 

(10) Bolsas        

(7) Acessórios (carteira, porta-níqueis, porta-celular, etc) 

(1) Malas de Viagem  

 

4- O que mais gosta nos produtos Gilson Martins? 

(10) Design Contemporâneo     

(5) Qualidade dos produtos  

(3) Uso de materiais diferentes    

(7) Preço acessível  

(7) Produtos com imagens do Brasil/ Rio de Janeiro  

 

5- Em que ocasiões usa os produtos? 

(9) Dia-a-dia (trabalho)  

(6) Lazer/ Ocasiões informais (praia, cinema, etc)  

(6) Eventos sociais (sair à noite, restaurantes, exposições)  

(6) Quando viajo para o exterior  

(2) Em eventos esportivos (Copa do Mundo/ Olimpíadas)  

 

6- Que imagem você acha que passa usando os produtos Gilson Martins? 

(6) Orgulho de ser brasileiro  

(3) Jovialidade  

(1) Sinto-me inserido “na moda”  

(6) Admiro o Brasil/ a cidade do Rio de Janeiro 

(1) Sou moderno  

(8) Aprecio design 

(10) Gosto de usar coisas diferentes, fugir do tradicional.  
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Questionário para Clientes Gilson Martins  

  

- Perfil do consumidor 

Nome completo: Helena Alessandra do Nascimento Pinheiro  

Idade: 50      Natural de: Rio de Janeiro  Bairro e cidade onde mora:  

Escolaridade: ( x  ) Ensino médio (   ) Superior Completo    Graduação em: 

(   ) Pós-graduado  Pós-graduado em: __________________________ 

  

- Perfil de Compra  

(É possível marcar mais de uma opção nas perguntas dessa série) 

  

1- Que tipos de bolsa você costuma adquirir na loja? 

( x ) Coleção Brasil       

( x ) Linha Rio de Janeiro        

(    ) Linha Lixo Nobre  

( x ) Outras coleções que não carregam figuras da cidade ou do Brasil  

Por quê? Adoro os acessórios do Gilson Martins, sou apaixonada pelo 

Brasil e pelo Rio de Janeiro, ele me deu a oportunidade de demonstrar 

essa paixão com o seu trabalho belíssimo, reproduzindo de forma tão 

criativa o meu País e Cidade. O trabalho dele tem estilo, é diferente, 

ousado, leve, colorido, de muito bom gosto. Tenho peças para todas as 

ocasiões, uma inclusive muito especial que tenho há anos que acredito 

tenha sido de uma coleção única. Minha relação com as criações do 

Gilson foi de amor à primeira vista. Também não penso duas vezes 

quando tenho que presentear alguém especial. 

  

2- Qual o objetivo das suas compras? 

( x  ) Uso pessoal    

( x  ) Para dar de presente  
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3- Que tipo de produto adquire mais? 

( x ) Bolsas        

( x ) Acessórios (carteira, porta-níqueis, porta-celular, etc) 

(    ) Malas de Viagem  

  

4- O que mais gosta nos produtos Gilson Martins? 

( x ) Design Contemporâneo     

(    ) Qualidade dos produtos  

(    ) Uso de materiais diferentes    

( x ) Preço acessível  

( x ) Produtos com imagens do Brasil/ Rio de Janeiro  

  

5- Em que ocasiões usa os produtos? 

( x ) Dia-a-dia (trabalho)  

( x ) Lazer/ Ocasiões informais (praia, cinema, etc)  

( x ) Eventos sociais (sair à noite, restaurantes, exposições)  

(    ) Quando viajo para o exterior  

(    ) Em eventos esportivos (Copa do Mundo/ Olimpíadas)  

  

6- Que imagem você acha que passa usando os produtos Gilson Martins? 

( x ) Orgulho de ser brasileiro  

(    ) Jovialidade  

(    ) Sinto-me inserido “na moda”  

( x ) Admiro o Brasil/ a cidade do Rio de Janeiro 

(    ) Sou moderno  

( x ) Aprecio design 

( x ) Gosto de usar coisas diferentes, fugir do tradicional. 
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Questionário para Clientes Gilson Martins 

 

- Perfil do consumidor 

Nome completo: Andréa Pereira 

Idade: 51  Natural de: Rio de Janeiro/RJ 

Bairro e cidade onde mora: Copacabana – Rio de Janeiro/RJ 

Escolaridade: (   ) Ensino médio       

(X) Superior Completo    Graduação em: Direito 

(   ) Pós-graduado  Pós-graduado em: ____________________________ 

 

- Perfil de Compra  

(É possível marcar mais de uma opção nas perguntas dessa série) 

 

1- Que tipos de bolsa você costuma adquirir na loja? 

( x ) Coleção Brasil       

( x ) Linha Rio de Janeiro        

(    ) Linha Lixo Nobre  

( x ) Outras coleções que não carregam figuras da cidade ou do Brasil  

 

Por quê? Bom gosto e praticidade.  

 

2- Qual o objetivo das suas compras? 

( x ) Uso pessoal    

( x ) Para dar de presente  

 

3- Que tipo de produto adquire mais? 

( x ) Bolsas        

( x ) Acessórios (carteira, porta-níqueis, porta-celular, etc) 

(    ) Malas de Viagem  
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4- O que mais gosta nos produtos Gilson Martins? 

( x ) Design Contemporâneo     

( x ) Qualidade dos produtos  

(    ) Uso de materiais diferentes    

( x ) Preço acessível  

( x ) Produtos com imagens do Brasil/ Rio de Janeiro  

 

5- Em que ocasiões usa os produtos? 

( x ) Dia-a-dia (trabalho)  

( x ) Lazer/ Ocasiões informais (praia, cinema, etc)  

( x ) Eventos sociais (sair à noite, restaurantes, exposições)  

( x ) Quando viajo para o exterior  

(    ) Em eventos esportivos (Copa do Mundo/ Olimpíadas)  

 

6- Que imagem você acha que passa usando os produtos Gilson Martins? 

( x ) Orgulho de ser brasileiro  

(    ) Jovialidade  

(    ) Sinto-me inserido “na moda”  

( x ) Admiro o Brasil/ a cidade do Rio de Janeiro 

(    ) Sou moderno  

( x ) Aprecio design 

( x ) Gosto de usar coisas diferentes, fugir do tradicional. 
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Questionário para Clientes Gilson Martins 

 

- Perfil do consumidor 

Nome completo: Aurea Nogueira Bacelar da Silva 

Idade: 52  Natural de: Rio de Janeiro/RJ 

Bairro e cidade onde mora: Copacabana – Rio de Janeiro/RJ 

Escolaridade: (   ) Ensino médio       

(X) Superior Completo    Graduação em: Administracao de Empresas 

(   ) Pós-graduado  Pós-graduado em: ____________________________ 

 

- Perfil de Compra  

(É possível marcar mais de uma opção nas perguntas dessa série) 

 

1- Que tipos de bolsa você costuma adquirir na loja? 

( x ) Coleção Brasil       

( x ) Linha Rio de Janeiro        

( x ) Linha Lixo Nobre  

(    ) Outras coleções que não carregam figuras da cidade ou do Brasil  

 

Por quê? Gosto de todas as criações do Gilson. Tenho orgulho de ter 

conhecido uma pessoa como o Gilson que sempre enaltece não so a 

nossa bela cidade, mas leva nosso pais para todas as partes do mundo. 

Quando saímos do Brasil, podemos perceber como as pessoas são 

patriotas. Nos brasileiros não temos esse patriotismo, acredito que seja 

pela falta de fe em nossos políticos. Acredito que com as pecas criadas 

por Gilson podemos sempre carregar o nosso pais junto conosco e 

aprender a ter um orgulho de ser brasileiro.  

 

2- Qual o objetivo das suas compras? 

( x ) Uso pessoal    

( x ) Para dar de presente  
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3- Que tipo de produto adquire mais? 

( x ) Bolsas        

( x ) Acessórios (carteira, porta-níqueis, porta-celular, etc) 

(    ) Malas de Viagem  

 

4- O que mais gosta nos produtos Gilson Martins? 

( x ) Design Contemporâneo     

(    ) Qualidade dos produtos  

(    ) Uso de materiais diferentes    

(    ) Preço acessível  

( x ) Produtos com imagens do Brasil/ Rio de Janeiro  

 

5- Em que ocasiões usa os produtos? 

( x ) Dia-a-dia (trabalho)  

( x ) Lazer/ Ocasiões informais (praia, cinema, etc)  

( x ) Eventos sociais (sair à noite, restaurantes, exposições)  

( x ) Quando viajo para o exterior  

( x ) Em eventos esportivos (Copa do Mundo/ Olimpíadas)  

 

6- Que imagem você acha que passa usando os produtos Gilson Martins? 

( x ) Orgulho de ser brasileiro  

(    ) Jovialidade  

(    ) Sinto-me inserido “na moda”  

( x ) Admiro o Brasil/ a cidade do Rio de Janeiro 

(    ) Sou moderno  

(    ) Aprecio design 

( x ) Gosto de usar coisas diferentes, fugir do tradicional. 
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Questionário para Clientes Gilson Martins 

 

- Perfil do consumidor 

Nome completo: Maria Elizabeth Cardoso Lopes ___________ 

Idade: __64__  Natural de:  Rio de Janeiro______________ 

Bairro e cidade onde mora: Botafogo_______________ 

Escolaridade: (   ) Ensino médio       

( x ) Superior Completo    Graduação em: Jornalismo______ 

(   ) Pós-graduado  Pós-graduado em: _______________________ 

 

- Perfil de Compra  

(É possível marcar mais de uma opção nas perguntas dessa série) 

 

1- Que tipos de bolsa você costuma adquirir na loja? 

(    ) Coleção Brasil       

(    ) Linha Rio de Janeiro        

( x ) Linha Lixo Nobre  

( x ) Outras coleções que não carregam figuras da cidade ou do Brasil  

Por quê? _Gosto muito do trabalho do Gilson,mas pessoalmente prefiro 

as outras coleções que não sejam só do nosso país ou do Rio. Minha 

primeira bolsa,que é uma obra de arte,tenho há anos;é uma 

descoladíssima bandeira do Brasil em veludo._____________________ 

___________________________________________________________

___________________________________________________________ 

 

2- Qual o objetivo das suas compras? 

( x ) Uso pessoal    

( x ) Para dar de presente  
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3- Que tipo de produto adquire mais? 

( x ) Bolsas        

(    ) Acessórios (carteira, porta-níqueis, porta-celular, etc) 

(    ) Malas de Viagem  

 

4- O que mais gosta nos produtos Gilson Martins? 

( x ) Design Contemporâneo     

( x ) Qualidade dos produtos  

(    ) Uso de materiais diferentes    

( x ) Preço acessível  

(    ) Produtos com imagens do Brasil/ Rio de Janeiro  

 

5- Em que ocasiões usa os produtos? 

( x ) Dia-a-dia (trabalho)  

( x ) Lazer/ Ocasiões informais (praia, cinema, etc)  

( x ) Eventos sociais (sair à noite, restaurantes, exposições)  

( x ) Quando viajo para o exterior  

(    ) Em eventos esportivos (Copa do Mundo/ Olimpíadas)  

 

6- Que imagem você acha que passa usando os produtos Gilson Martins? 

(    ) Orgulho de ser brasileiro  

( x ) Jovialidade  

(    ) Sinto-me inserido “na moda”  

(    ) Admiro o Brasil/ a cidade do Rio de Janeiro 

(    ) Sou moderno  

( x ) Aprecio design 

( x ) Gosto de usar coisas diferentes, fugir do tradicional. 
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Questionário para Clientes Gilson Martins 

 

- Perfil do consumidor 

Nome completo: Juliana Souza 

Idade: 60  Natural de: Rio de Janeiro/RJ 

Bairro e cidade onde mora: Copacabana – Rio de Janeiro/RJ 

Escolaridade: (   ) Ensino médio       

( x ) Superior Completo    Graduação em: Engenharia 

(    ) Pós-graduado  Pós-graduado em: _____________ 

 

- Perfil de Compra  

(É possível marcar mais de uma opção nas perguntas dessa série) 

 

1- Que tipos de bolsa você costuma adquirir na loja? 

(    ) Coleção Brasil       

( x ) Linha Rio de Janeiro        

(    ) Linha Lixo Nobre  

(    ) Outras coleções que não carregam figuras da cidade ou do Brasil  

 

Por quê? Admiro o trabalho do Gilson, as bolsas são exclusivas.  

 

2- Qual o objetivo das suas compras? 

( x ) Uso pessoal    

( x ) Para dar de presente  

 

3- Que tipo de produto adquire mais? 

( x ) Bolsas        

(   ) Acessórios (carteira, porta-níqueis, porta-celular, etc) 

(   ) Malas de Viagem  
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4- O que mais gosta nos produtos Gilson Martins? 

( x ) Design Contemporâneo     

(    ) Qualidade dos produtos  

(    ) Uso de materiais diferentes    

(    ) Preço acessível  

( x ) Produtos com imagens do Brasil/ Rio de Janeiro  

 

5- Em que ocasiões usa os produtos? 

( x ) Dia-a-dia (trabalho)  

(    ) Lazer/ Ocasiões informais (praia, cinema, etc)  

(    ) Eventos sociais (sair à noite, restaurantes, exposições)  

(    ) Quando viajo para o exterior  

(    ) Em eventos esportivos (Copa do Mundo/ Olimpíadas)  

 

6- Que imagem você acha que passa usando os produtos Gilson Martins? 

(   ) Orgulho de ser brasileiro  

(    ) Jovialidade  

(    ) Sinto-me inserido “na moda”  

(    ) Admiro o Brasil/ a cidade do Rio de Janeiro 

(    ) Sou moderno  

(    ) Aprecio design 

( x ) Gosto de usar coisas diferentes, fugir do tradicional. 
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Questionário para Clientes Gilson Martins 

 

- Perfil do consumidor 

Nome completo: Luzia Ghosn 

Idade:  72____  Natural de: Rio de Janeiro 

Bairro e cidade onde mora: Copacabana___________ 

Escolaridade: (   ) Ensino médio      

(x) Superior Completo    Graduação em:  Historia_ 

(  ) Pós-graduado em: _____________________________ 

 

- Perfil de Compra  

(É possível marcar mais de uma opção nas perguntas dessa série) 

 

1- Que tipos de bolsa você costuma adquirir na loja? 

( x ) Coleção Brasil       

( x ) Linha Rio de Janeiro        

(    ) Linha Lixo Nobre  

(    ) Outras coleções que não carregam figuras da cidade ou do Brasil  

Por quê? _pelo design e qualidade  

________________________________________________________ 

___________________________________________________________

___________________________________________________________ 

 

2- Qual o objetivo das suas compras? 

( x ) Uso pessoal    

( x ) Para dar de presente  

 

3- Que tipo de produto adquire mais? 

( x ) Bolsas        

( x ) Acessórios (carteira, porta-níqueis, porta-celular, etc) 

(    ) Malas de Viagem  
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4- O que mais gosta nos produtos Gilson Martins? 

( x ) Design Contemporâneo     

( x ) Qualidade dos produtos  

( x ) Uso de materiais diferentes    

( x ) Preço acessível  

( x ) Produtos com imagens do Brasil/ Rio de Janeiro  

 

5- Em que ocasiões usa os produtos? 

( x ) Dia-a-dia (trabalho)  

(    ) Lazer/ Ocasiões informais (praia, cinema, etc)  

(    ) Eventos sociais (sair à noite, restaurantes, exposições)  

( x ) Quando viajo para o exterior  

(    ) Em eventos esportivos (Copa do Mundo/ Olimpíadas)  

 

6- Que imagem você acha que passa usando os produtos Gilson Martins? 

(    ) Orgulho de ser brasileiro  

(    ) Jovialidade  

(    ) Sinto-me inserido “na moda”  

(    ) Admiro o Brasil/ a cidade do Rio de Janeiro 

(    ) Sou moderno  

( x ) Aprecio design 

( x ) Gosto de usar coisas diferentes, fugir do tradicional. 
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Questionário para Clientes Gilson Martins 

 

- Perfil do consumidor 

Nome completo: Marisa Pereira Góes de Araujo 

Idade: 50 anos  Natural de: Rio de Janeiro 

Bairro e cidade onde mora: Centro – Rio de Janeiro 

Escolaridade: (   ) Ensino médio       

(X) Superior Completo    Graduação em: Desenho Industrial 

(X) Pós-graduado  Pós-graduado em: Técnicas de representação em 

expressão Gráfica 

 

- Perfil de Compra  

(É possível marcar mais de uma opção nas perguntas dessa série) 

 

1- Que tipos de bolsa você costuma adquirir na loja? 

(X) Coleção Brasil       

(X) Linha Rio de Janeiro        

(   ) Linha Lixo Nobre  

(X) Outras coleções que não carregam figuras da cidade ou do Brasil  

Por quê? Eu gosto dos produtos do Gilson Martins e quando dou alguns 

presentes, principalmente quando são pessoas que não moram aqui eu 

costumo adquirir produtos do Gilson com as figuras da cidade ou do país. 

 

2- Qual o objetivo das suas compras? 

(X) Uso pessoal    

(X) Para dar de presente  

 

3- Que tipo de produto adquire mais? 

(X) Bolsas        

(X) Acessórios (carteira, porta-níqueis, porta-celular, etc) 

(   ) Malas de Viagem  
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4- O que mais gosta nos produtos Gilson Martins? 

(X) Design Contemporâneo     

(X) Qualidade dos produtos  

(X) Uso de materiais diferentes    

(X) Preço acessível  

(X) Produtos com imagens do Brasil/ Rio de Janeiro  

 

5- Em que ocasiões usa os produtos? 

(X) Dia-a-dia (trabalho)  

(X) Lazer/ Ocasiões informais (praia, cinema, etc)  

(   ) Eventos sociais (sair à noite, restaurantes, exposições)  

(   ) Quando viajo para o exterior  

(X) Em eventos esportivos (Copa do Mundo/ Olimpíadas)  

 

6- Que imagem você acha que passa usando os produtos Gilson Martins? 

(X) Orgulho de ser brasileiro  

(X) Jovialidade  

(X) Sinto-me inserido “na moda”  

(X) Admiro o Brasil/ a cidade do Rio de Janeiro 

(X) Sou moderno  

(X) Aprecio design 

(X) Gosto de usar coisas diferentes, fugir do tradicional. 
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Questionário para Clientes Gilson Martins 

 

- Perfil do consumidor 

Nome completo: Rita Linhares 

Idade: 58  Natural de: Rio de Janeiro/RJ 

Bairro e cidade onde mora: Copacabana – Rio de Janeiro/RJ 

Escolaridade: (   ) Ensino médio       

( x ) Superior Completo    Graduação em: Psicologia 

(   ) Pós-graduado  Pós-graduado em: _____________ 

 

- Perfil de Compra  

(É possível marcar mais de uma opção nas perguntas dessa série) 

 

1- Que tipos de bolsa você costuma adquirir na loja? 

( x ) Coleção Brasil       

(    ) Linha Rio de Janeiro        

(    ) Linha Lixo Nobre  

(    ) Outras coleções que não carregam figuras da cidade ou do Brasil  

 

Por quê? Gosto de mostrar o orgulho de ser brasileira e as bolsas são 

muito bonitas.  

 

2- Qual o objetivo das suas compras? 

( x ) Uso pessoal    

( x ) Para dar de presente  

 

3- Que tipo de produto adquire mais? 

( x ) Bolsas        

(   ) Acessórios (carteira, porta-níqueis, porta-celular, etc) 

(   ) Malas de Viagem  
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4- O que mais gosta nos produtos Gilson Martins? 

( x ) Design Contemporâneo     

(    ) Qualidade dos produtos  

(    ) Uso de materiais diferentes    

( x ) Preço acessível  

( x ) Produtos com imagens do Brasil/ Rio de Janeiro  

 

5- Em que ocasiões usa os produtos? 

( x ) Dia-a-dia (trabalho)  

(    ) Lazer/ Ocasiões informais (praia, cinema, etc)  

(    ) Eventos sociais (sair à noite, restaurantes, exposições)  

(    ) Quando viajo para o exterior  

(    ) Em eventos esportivos (Copa do Mundo/ Olimpíadas)  

 

6- Que imagem você acha que passa usando os produtos Gilson Martins? 

( x ) Orgulho de ser brasileiro  

(    ) Jovialidade  

(    ) Sinto-me inserido “na moda”  

(    ) Admiro o Brasil/ a cidade do Rio de Janeiro 

(    ) Sou moderno  

( x ) Aprecio design 

( x ) Gosto de usar coisas diferentes, fugir do tradicional. 
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Questionário para Clientes Gilson Martins 

 

- Perfil do consumidor 

Nome completo: Vilma Santos 

Idade: 54  Natural de: Rio de Janeiro/RJ 

Bairro e cidade onde mora: Ipanema – Rio de Janeiro/RJ 

Escolaridade: (   ) Ensino médio       

(   ) Superior Completo    Graduação em:  

( x ) Pós-graduado  Pós-graduado em: _Marketing______ 

 

- Perfil de Compra  

(É possível marcar mais de uma opção nas perguntas dessa série) 

 

1- Que tipos de bolsa você costuma adquirir na loja? 

( x ) Coleção Brasil       

( x ) Linha Rio de Janeiro        

( x ) Linha Lixo Nobre  

(    ) Outras coleções que não carregam figuras da cidade ou do Brasil  

 

Por quê? São diferentes e bonitas.  

 

2- Qual o objetivo das suas compras? 

( x ) Uso pessoal    

( x ) Para dar de presente  

 

3- Que tipo de produto adquire mais? 

( x ) Bolsas        

( x ) Acessórios (carteira, porta-níqueis, porta-celular, etc) 

(    ) Malas de Viagem  
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4- O que mais gosta nos produtos Gilson Martins? 

( x ) Design Contemporâneo     

( x ) Qualidade dos produtos  

( x ) Uso de materiais diferentes    

( x ) Preço acessível  

(    ) Produtos com imagens do Brasil/ Rio de Janeiro  

 

5- Em que ocasiões usa os produtos? 

( x ) Dia-a-dia (trabalho)  

( x ) Lazer/ Ocasiões informais (praia, cinema, etc)  

( x ) Eventos sociais (sair à noite, restaurantes, exposições)  

( x ) Quando viajo para o exterior  

(    ) Em eventos esportivos (Copa do Mundo/ Olimpíadas)  

 

6- Que imagem você acha que passa usando os produtos Gilson Martins? 

(   ) Orgulho de ser brasileiro  

( x ) Jovialidade  

(    ) Sinto-me inserido “na moda”  

( x ) Admiro o Brasil/ a cidade do Rio de Janeiro 

(    ) Sou moderno  

( x ) Aprecio design 

( x ) Gosto de usar coisas diferentes, fugir do tradicional. 
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