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“Sou contra a moda que ndo dure. E o meu lado
masculino. Nao consigo imaginar que se deite roupa fora,
s porque € primavera”

Coco Chanel

“Crie seu proprio estilo, deixe-o ser Unico para si e ainda
assim identificavel para os outros”

Anna Wintour



RESUMO

As tendéncias partem de uma dinamica do mercado, podendo ser identificadas através de sinais
em situacdes politicas, sociais, culturais, mudancas economicas, ambientais e entre outros
contextos. Todas estas influéncias irdo prever e adaptar-se ao comportamento que o consumidor
adotara futuramente. A tendéncia criada no mercado pode ter uma direcdo, um caminho a seguir,
reflexo do comportamento dos consumidores e de todo um ambiente criado a sua volta, como um
conceito Holistico, mudando assim a direcdo a seguir, ficando sempre comprometida a aposta
nessas direcdes que sejam um sucesso, pois podem nao ser. O nome tendéncia no mercado pode
ser como que algo efémero, absorvido pela propria sociedade, ser considerada uma moda
temporaria e acabar com alguma brevidade. Baseado na analise de tendéncias é possivel ver que
elas possuem caracteristicas que as distinguem entre si, existe assim uma escala percetivel, como
se da o seu alcance segundo a abrangéncia social, transformando-se assim num gerador de
impacto social, um movimento, que é classificado em macrotendéncias, antes consideradas micro
tendéncias, chegando como foi referido anteriormente, uma moda temporaria. No processo de
revisao de tendéncias a observacao das dindmicas que envolvem o consumidor & crucial, 0 mesmo
compreende uma atividade moderna e complexa no qual o estudo profundo das tendéncias é
fundamental. As marcas e agéncias de previsdes também estédo incluidas neste processo. Existe
um contante movimento que engloba uma descentralizacdo e divisdo na sociedade atualmente,
tornando desafiante entender as tendéncias nelas contida e numa constante mudanca traduzindo
0 seu meio envolvente, e realidades de expressao efémeras e que sao fendmenos que nao se
podem ignorar, que ao serem analisados, verificando a sua origem e atividade séo essenciais no

contexto criativo e empresarial.

Palavras-chave: Tendéncias; Moda; Consumidor; Design; Design de moda; moda sustentavel;

Designers de moda.



ABSTRACT

Trends start from a market dynamic and can be identified through signals in political, social,
cultural, economic, environmental changes and among other contexts. All these influences will
predict and adapt to the behaviour that the consumer will adopt in the future. The trend created in
the market can have a direction, a path to follow, a reflection of the behaviour of consumers and a
whole environment created around them, as a holistic concept, thus changing the direction to
follow, always being committed to bet on these directions that are a success, because they may
not be. The name trend in the market can be like something ephemeral, absorbed by society itself,
be considered a temporary fashion and end with some brevity. Based on the analysis of trends it
is possible to see that they have characteristics that distinguish them from each other, there is
thus a perceptible scale, as its reach is given according to the social scope, thus becoming a
generator of social impact, a movement, which is classified into macrotrends, previously
considered microtrends, arriving as was mentioned earlier, a temporary fad. In the process of
reviewing trends, the observation of the dynamics involving the consumer is crucial, it comprises
a modern and complex activity noO which the in-depth study of trends is fundamental. Brands and
forecasting agencies are also included in this process. There is a constant movement that
encompasses a decentralization and division in society today, making it challenging to understand
the trends contained in them and in a constant change translating their surroundings, and
ephemeral realities of expression and that are phenomena that cannot be ignored, that when

analysed, verifying their origin and activity are essential in the creative and business context.

Keywords: Trends; Fashion; Consumer; Design; Fashion Design; Sustainable Fashion; Fashion
Designers
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CAPITULO |

1. Introducao

1.1. Enquadramento Tematico

As tendéncias de moda refletem as dindmicas sociais e econdmicas que emergem nos
diversos espacos culturais ao longo do tempo. As sociedades, em funcao das respetivas culturas,
reagem de forma particular as mudancas que ocorrem em continuidade nos contextos que as
caracterizam. Compreender a formacdo de tendéncias, o seu desenvolvimento e posterior
alteracao ou mesmo desaparecimento torna-se essencial para o design de moda. Acompanhar as
mudancas, contudo, ndo é tarefa facil, e adquirir informacédo sobre tendéncias surge como um
custo muito elevado para peguenas marcas ou marcas emergentes, tanto mais que focar em
apenas uma fonte de informacao se tem evidenciado como insuficiente para a manutencéo e a
sucesso das marcas.

Observe-se, por exemplo, a fase inicial dos movimentos pro-sustentabilidade na moda. Ao
longo das décadas de 80 e 90, diversos movimentos emergiram e mesmo c-existiram, como
tendéncias de moda e de mercado que propunham valores associados a defesa do ambiente
(green fashion e mais tarde eco-fashion), ao respeito pelos trabalhadores da cadeia de producéo
(éthical fashion), os direitos humanos ou a defesa da igualdade da mulher (la mode engagée) ou
mesmo a protecdo dos animais (vegan fashion). A medida que a situacdo do planeta se agravou,
fazendo emergir as crises climatica, social e econémica como incontornaveis, a exigéncia de
alteracao dos sistemas produtivos e dos comportamentos socio econdmicos torna-se imperativa.
As tendéncias pro sustentabilidade consolidam-se e a sustentabilidade torna-se um paradigma que
se impde de forma global, abrangendo os setores, Estados, organizacdes e individuos.

A compreensao de que o ambiente e os sistemas sociais deles dependentes sao
interdependentes surgiu ja no séc. XIX, quando, em 1896, o fisico sueco Svante Arrhenius, a partir
de uma investigacao, tracou pela primeira vez a correlacao entre 0 aumento da liberacao de gas
carbdnico e 0 aquecimento global. Em 1971, ¢ criado o movimento social Greenpeace, na época
orientado para a luta contra a proliferacao da energia nuclear. Em 1972 tem lugar a Conferéncia
das Nacdes Unidas sobre Meio Ambiente, em Estocolmo, na qual foram apresentados dados
cientificos relevantes sobre o desgaste da natureza. Em 1987, a Comissdo Mundial do Meio

Ambiente e Desenvolvimento, criada pela Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), lancou o



documento 'Nosso Futuro Comum', também conhecido como Relatério Brundtland, que tornou a
tematica ambiental um tema de discussao alargada (Silva, 2012).

Em 1992, na Conferéncia do Rio é reconhecida a urgéncia de tratar os efeitos colaterais
do desenvolvimento sobre o meio ambiente. Em setembro de 2000, na Cimeira do Milénio,
promovida pela ONU em Nova lorque, sdo definidos os Oito Objetivos de Desenvolvimento para o
novo milénio. Quinze anos depois, na Conferéncia Rio+20 atinge-se o reconhecimento de que o
desenvolvimento das sociedades e o equilibrio ambiental estao interligados num sistema de
extrema complexidade e que os objetivos definidos inicialmente ndo seriam suficientes para
promover a mudanca necessaria. Assim, surge a formulacdo de dezassete Objetivos do
Desenvolvimento (ODS) que se tornaram as grandes metas para o desenvolvimento global da
presente década e das seguintes. A evolucao a que se assistiu conduz a problematica da
sustentabilidade por um percurso que a conduz de tendéncia de mercado e de moda até uma
exigéncia competitiva, ou seja, a tendéncia, em vez de ser substituida por outras, foi sendo
reforcada ao longo do tempo até se tornar um fator de diferenciacéo e, atualmente, um requisito
competitivo.

A complexidade e amplitude das mudancas provocadas por esta tendéncia
socioeconomica e ambiental refletem-se nos comportamentos de consumo e forma como as
marcas sao geridas e comunicadas. Multiplas marcas se confrontam com o imperativo de mudar
0s seus modelos de negocio, compreendem a vantagem de possuir fatores de competitividade
associados a sustentabilidade, mas ndo estdo preparados para enfrentar as alteracdes que tal
provoca nos seus negdcios e que influenciam praticamente todo o funcionamento da marca, desde
as matérias-primas aos fornecedores, dos servicos adquiridos ao exterior aos precos que praticam.
Face as pressbes de mercado, muitas marcas adotam praticas de greewashing, com
implementacao de medidas pontuais orientadas para a sustentabilidade, mas que pouco mudam
no que respeita aos impactos das suas atividades sobre os sistemas ambiental e social (Silva,
2012) e outras seguem uma perspetiva que comeca a designar-se como greenwishing , definindo
estratégias para o desenvolvimento sustentavel da marca projetadas num futuro mais ou menos
longinquo?.

Quer as tendéncias sejam efémeras, se prolonguem por varias estacdes ou se tornem

caracteristicas estruturais definindo o mercado de moda, conhecer e compreender a formacao

! Por exemplo, a H&M afirma, no seu site que "our aim is for all our products to be made from recycled or other
sustainably  sourced materials by 2030" (https://www2.hm.com/en_hk/customer-service/product-and-
quality/conscious-concept.html).



das tendéncias, como e quando estas afetam as decisdes de compra do consumidor, como usar
as mudancas quer como reforco da posicdo competitiva da marca, quer de forma defensiva para
evitar perder mercado, sao questdes centrais no atual contexto das marcas de moda. Assim,
importa analisar e desenvolver métodos de observacdo e recolha de informacdo que posam
complementar as informagcdes das agéncias de tendéncias globais ao nivel de mercados
especificos ou mesmo substitui-las, quando a marca, emergente, nao disponha de recursos para

suportar os custos de aquisicdo desta informacao.

1.2. Objetivos gerais e especificos

Os objetivos gerais do trabalho sdo entender a dinamica relacionada com o contexto social
e a formacao de tendéncias do mercado de design de moda e a sua relacdo com a criacao de
Moda.

Os objetivos especificos deste estudo sdo analisar os processos de pesquisa de tendéncias
com diferentes focos, tendo em consideracdo as praticas de criacdo de designers de moda
referéncia e estabelecer os pontos fundamentais do processo criativo de moda, com base nas

tendéncias.

1.3. Metodologia

O trabalho considera duas fases. Na primeira fase procede-se a pesquisa bibliografica
com o objetivo de estabelecer o enquadramento tedrico da investigacdo. Na segunda fase é
concretizado o estudo empirico sobre o processo criativo no design de moda e sua relacado com
as tendéncias.

0 estudo empirico considera duas partes. Na primeira, apos levantamento dos designers
de moda prestigiados em Portugal foi selecionado um conjunto a convidar a participacao no
estudo, e na segunda fase foi realizado o estudo do caso dos designers que aceitaram colaborar
no estudo. Este iniciou com a elaboracdo de um guiao para entrevista, estruturado tendo como
base o enquadramento tedrico realizado. As entrevistas tiveram como objetivo captar os critérios
de escolha de tendéncias pelos designers e estabelecer a relacdo entre esses critérios e o
pensamento e vivéncia dos designers, enquanto criadores. As entrevistas foram realizadas em
locais e dias definidos pelos designers que aceitaram participar, tendo alguns optado por solicitar

0 envio das questoes selecionadas para a entrevista e enviar as respostas por escrito.



Apos a realizacao das entrevistas aos designers, a informacao foi analisada e interpretada.
Em seguida foram extraidas as conclusbes do estudo e redigida a versdo final da

dissertacao.

1.4. Organizacao da Dissertacao

A dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos. O primeiro capitulo apresenta a
tematica em estudo, a sua importancia, as questdes da investigacdo e os seus objetivos gerais e
especificos. Neste capitulo é também definida a metodologia a utilizar no estudo empirico, o local
de estudo e a caraterizacédo do perfil de designers de moda a estudar.

No segundo capitulo é sintetizada a pesquisa bibliografica realizada, sobre a tematica em
estudo e sobre a importancia das tendéncias de moda neste contexto. Sdo apresentados com
maior desenvolvimento os elementos que respeitam a tematica em analise, o estilo e o Design,
enquadrando os fatores de mudanca, as casualidades, a evolucdo e a disrupcao das tendéncias.
Como existe uma relacdo direta com o consumidor, esta é descrita focando a sua reacao perante
as tendéncias do mercado, os processos de Inovacao e decisao, bem como a sua difuséo e os
agentes que as influenciam.

No capitulo trés, sdo apresentados, o estudo de casos e a metodologia do estudo empirico,
e a aplicacdo da técnica de analise de contetudo (AC), apresentam-se também uma breve historia
das marcas, por fim, os resultados da recolha, tratamento da informacao e sua discussao, sendo
este processo apresentado também sob forma de tabela analitica.

No quarto e ultimo capitulo da dissertacdo s@o extraidas as conclusdes do trabalho e

sugerem-se percursos para a investigacao futura.



CAPITULO Il

2. Impacto das tendéncias da criacao de moda

2.1. A Importancia do estudo das tendéncias de moda

Nas sociedades contemporaneas os individuos e grupos procuram e desejam
continuamente algo de novo. As tendéncias sdo os contetdos que o novo assume ao longo do
tempo e em funcdo das mudancas que se concretizem nos contextos sociais, econdémicos e
ambientais.

Na procura em identificar elementos contemporaneos num ciclo constante, e desejar o
surgimento de algo novo, o conceito de tendéncias manifesta-se; estas, por sua vez, focam o novo
ao mesmo tempo que renegam o que ¢é considerado antiquado ou ultrapassado, refletindo a
diferenca entre as tendéncias na moda e a moda como um todo (Camargo & Sampaio, 2016).

“Tendéncia” & uma palavra possui etimologia latina e deriva de “Tendentia” que equivale
a esticar/alongar. Registos apontam que foi primeiro utilizada como forma verbal no século XVI,
com o significado “correr ou inclinar numa certa direcdo”. Como substantivo, foi utilizada pela
primeira vez no século XVIII, com o significado “a forma como algo se inclina” (Higham, 2009).
Foi no fim do século XVIII que a palavra tendéncia assumiu o sentido de “orientacdo comum a um
grupo de pessoas” (Caldas, 2004); nocdo que pode ser equiparada a “movimento”; a exemplo,
movimento artistico, impressionista ou o movimento feminista, entre outros. contudo, o autor
aponta que a diferenca entre os dois termos se baseia na desorganizacéo e na falta de consciéncia
observadas numa tendéncia, contrariamente as observadas num movimento.

0 socidlogo francés Guillaume Erner, refere que diferentes pessoas, sem terem trocado
as suas opinides, partilham de um desejo comum, concluindo que a tendéncia € um ponto de
convergéncia de desejo (Erner & Da Rosa Simdes, 2015). Com esta nocao, a palavra obteve um
sentido mais conceitual e complexo, sendo considerada um fenomeno.

A partir do século XIX o termo comecou a ser utilizado geralmente para se referir a forma
como algo mudava, mas de acordo com Vejlgaard (2008), isso acontecia em areas mais restritas,
na economia e estatistica. No século XX, o termo é generalizado, nos anos sessenta em que a
proliferacao dos meios de comunicacao e o publico encontra um sentido comum na sua utilizacao,
que foi mais acentuada no mundo da moda (Higham, 2009). Atualmente, o termo faz parte do

vocabulario contemporaneo e esta presente num universo vasto da cultura, ndo se faz uma



associacao imediata a moda, ao design e ao estilo, no entanto, espelha na generalidade e no
contexto da sociedade do nosso quotidiano, a cultura o os seus valores e a forma como se
estabelecem relacoes.

Tendéncia ¢ um fendmeno que se define em funcdo de um objetivo ou de uma finalidade,
e exerce uma forca de atracdo sobre quem sente a tendéncia; expressa assim movimento e
globalidade, cria um impulso na procura de satisfazer necessidades que estdo na origem dos
desejos (D. Caldas, 2004). Assim, a tendéncia engloba um macro contexto cultural, uma
infinidade de elementos, tecnoldgicos, espirituais, historicos, politicos, econémicos e
demograficos, funciona como o reflexo das nossas praticas, representacdes e mentalidades.

Atendéncia espelha os ideais, aspiracdes e desejos, &€ um reflexo do zeitgeist. Sendo assim
nao podem ser analisadas s6 em funcéo do design e estilo, elas englobam muitas das coisas que
fazem parte do nosso cotidiano, o que lemos, comemos, os filmes que escolhemos e até a musica
ouvimos, (Gomes, 2005). Sendo assim, as tendéncias podem ser definidas como a linha com uma
direcdo que nos conduz a algo, e que se reflete na cultura da sociedade de forma impactante
(Raymond, 2010).

As tendéncias passam a assumir um papel relevante no ambiente industrial e empresarial,
passando a ser objeto de interesse, estudo e analise. Na area da moda, na segunda metade do
século XX, com o intuito de antever cenarios estéticos que refletem o interesse, necessidades e
desejos dos consumidores (Pouillard, 2013). Deste modo, acabam por assumir carateristicas de
prevencdo e preparacao; uma antevisao do que pode vir a seguir, este facto leva-nos a mais uma
carateristica fundamental do conceito: o fenomeno reflete um futuro, algo que ainda esta para
acontecer.

0 fenomeno manifesta-se em prol de um futuro por estabelecer, assim teorizam Caldas
(2004) e Vejlgaard (2008). Quando se faz uma referéncia a tendéncias através de um objeto ou
comportamento, estamos a querer caracterizar essa manifestacdo como algo que vai ser
direcionado para uma maioria, uma tendéncia ndo surge no imediato, mas sim uma antecipacao
de um conceito que surge num futuro proximo, de uma certa forma algo que tera uma aceitacao
pela pessoa (Vejlgaard, 2008). De forma a complementar a definicdo de tendéncia, é importante
frisar que ndo é linear a forma como se manifestam (Campos & Rech, 2010).

Referindo a moda, as suas mutacdes devem-se a um processo que é continuo de selecao
coletiva que resultam do surgimento de sentido estético individual, desejos diferentes, que sao a

consequéncia de um mundo dinamico e com uma complexidade acentuada, com relacoes



multiplas criadas socialmente devido a uma infinidade de experiéncias vividas. (Blumer 1969).
Quando analisada a prospecao e a causa do surgimento de uma tendéncia, pode seguir uma
ciéncia complexa que inclui mecanismos imprevisiveis e com complexidade (Mackinney-Valentin,
2010). Resultando deste facto, do estudo do impacto das tendéncias na sociedade, s6 sera
conclusivo e observado de forma evidente, com o passar do tempo, e quando termina (Caldas,
2004).

Outra carateristica relevante que define o tema: “a ideia de um movimento que se esgota
em si mesmo”, que na realidade vai atingir um objetivo sem nunca na realidade, o alcancar. E
com esta ideia que se conclui o circuito de compreensdo do conceito de tendéncia — € um
fendmeno finito. Numa abordagem geral a nocao de tendéncia engloba uma “forca atrativa final”
(Campos & Wolf, 2018), ou seja, a finalizacdo de um objetivo a ser alcancado. Por fim a definicao
de tendéncia sera abordado no decorrer deste capitulo, fazendo sempre um paralelismo com o

contexto da moda, ainda que se facam referéncias a outras esferas que serado contextualizadas.

2.2. Estilo e o design

0 mundo da moda ¢é entendido como algo efémero, a sobrevalorizacao de algo sem grande
valor e o culto sobre 0 que nao ¢é essencial a vida. Esta problematica tem sido discutida,
relacionada com a moda num grupo restrito, dos estilistas, designer e modelos de top. Existe uma
relacao entre o reflexo no contexto social e a moda (Cappelllano, 2005).

A preocupacao na forma de vestir ndo existiu durante muito tempo, o fator social foi
relevante, tanto que as indumentarias, em termos de modelo, demoravam anos para que se
modificassem, mas depois do século XIX, a vestimenta determina uma atitude uma imagem social,
ainda se verifica esta caracteristica nos dias de hoje, a existéncia de tendéncias de moda as
transformacdes sao rapidas. Ter consciéncia da presenca do outro, e o desejo de capturar o seu
olhar, torna necessaria a reconstrucdo da imagem do nosso corpo, essa reconstrucéo assume um
carater revestido de carateristicas culturais de forma a adquirir uma nova nocao de identidade do
sujeito na sua linguagem (Villaca 2006).

Dessa forma, o corpo reflete a identidade que viu nascer do discurso do semelhante com
o0 qual se identifica, na apreensdo de valores e significados pertinentes do seu grupo, e que se
organizam no seu ser, na sua estrutura, concecdo e construcao da linguagem da existéncia

corporea (Villaca 2006). A consciéncia de como o outro interpreta a nossa forma de vestir,



tratando-se de uma linguagem de moda, permite-nos fazer interpretacdes, e tomar decisoes,
relativamente a escolher o que vestir, baseando nao so6 no fator conforto e nos parece agradavel,
mas sim no que o0s outros entendem observando a nossa imagem (Ficher, 2001).

Essa informacdo é extremamente importante, a personalidade é evidenciada, transmitir
guem idealizamos ser, o sentido de humor, o desejo, € uma linguagem, a imagem criada com
uma determinada roupa, revela os ideais, sentimentos em relacao a si proprio, e oferecendo um
cenario deslumbrante do que desejamos, com valores implicitos e fantasias (Ficher, 2001).

Importante referir, que a forma como se interpreta a moda de um modo geral, como uma
forma de nos exprimirmos, como tribos 0s grupos, e existe entre 0s homens diversos motivos para
justificar as suas escolhas, mas o adquirir um objeto que todos estdo usando, é andar na moda e
se identificar com determinado grupo. Sendo assim mesmo quem afirma ndo estar na moda, esta
usando alguma coisa da moda, que o cologue em contato com algo que faca parte de sua
realidade. Assim define-se. Assim, afirma o autor Castilho, seguir a moda ¢é fazer figurativamente
a adocao de uma identidade e de seguida declara-la, orientando-se pelas regras da identidade e
reconhecimento do sujeito, e a0 mesmo tempo a sua integracdo num grupo especifico (Castilho,
2004).

Referindo como um acontecimento historico que se repete ao longo dos tempos, desde o
seu aparecimento, afirma Palomino, a proximidade do ser humano numa zona urbana, criou a
necessidade de se imitarem como se de um desejo se trata-se, pois fazendo uma comparacéo e
utilizando factos historicos, a burguesia que enriguece com o comércio, comeca a ter
possibilidades de copiar as vestimentas ricas e adornadas dos nobres eles por sua vez comecam
a tentar de novo ser diferentes, assim se cria uma dindmica, criam uma engrenagem, 0S
burgueses copiavam, logo 0s nobres criavam algo de novo para serem diferentes de novo
(Palomino, 2002).

Honoré de Balsac trata assim a forma de se vestir: “O traje & o mais eloguente de todos
os estilos (...) é realmente o ser humano (...) o texto de sua existéncia, a sua cifra hieroglifica”
(Balsac, 1982 apud. Paula, W. et al. 2021). Bem, se o traje é o0 mais eloquente de todos os estilos,
0 que vem a ser o estilo? Como é que as pessoas definem o seu estilo? Assim resumiu estilo o
estilista Giorgio Armani: o estilo sobrepde-se a moda e os homens fazem uma divisdo entre as
tendéncias de moda, preferéncias e ousadia, as mulheres fazem uma relacao entre as suas
preferéncias e o estilo.

Sobre um estilo proprio que as pessoas pretendem adotar Castilho afirma, que as escolhas



feitas por determinado individuo, evidenciam aspetos importantes sobre o tipo de papel que ele
possui na sociedade, os valores sociais, a sua visdao do Mundo, a maneira de organizar
resinificacdes, as suas conjuncoes e disjuncdes, o status social, entre outros aspetos (Castilho,
2004). Entao conclui-se que ndo é simplesmente o ato de comprar por comprar, ou 0 comprar s
pelo conforto, as escolhas sao feitas em funcédo de um estilo de vida que foi adotado pela pessoa,
caso contrario, todos comprariam sem ver primeiro. Nao haveria a necessidade de tantos modelos
e cores para escolher.

O estilo de cada um ira afirmar-se mais forte nesse momento, e é assim definido por Kalil:
que afirma que o estilo tem na sua acdo uma imposicdo, escolhe alguns itens e nao valoriza
outros. Faz uma selecao, separacdo e organizacao, até ficar com o que se identifica com os seus
tracos- ficando apenas com aquilo que se parece com ele (Kalil, 1998), pode interpretar-se que,
no ato da compra, o conforto ndo é uma prioridade.

Existem aqueles que adotam um estilo dentro do que a moda propde e fazem as suas
escolhas, mas para que essa escolha fique definida como um estilo préprio, uma marca registada,
a escolha tem de ser esclarecida, conforme afirma Kalil, ter estilo ndo se resume no mero ato da
escolha, tem que ser uma escolha propositada, informada e precisa, quem tem sentido estético,
neste caso mais especifico, estilo, faz as escolhas de forma mais consciente, essa consciéncia
inclui coeréncia e sistematizacado, tem um objetivo, pois pretende que a sua imagem reflita a sua
ideia inicia, ou seja, como se imaginou com determinadas roupas.

Mas no momento da escolha, quem tem o seu proprio estilo, faz com nitidez um
depoimento de si mesmo, ao ser observado pelos seus pares, identifica-se a que tribo pertence.
O estilo manifesta a identidade social, e transmite aos outros a forma como deseja ser tratado,
reflete uma ideologia e posicdo social (Kalil, 1998). Ou seja, quem assume um estilo, ou mesmo
quem diz ndo assumir, acaba por ser influenciado pela moda de seu tempo. A moda dita
parametros, costumes, o que fica bem hoje e agora, e isso atinge a todos os cidadaos

independentes de sexo, ou classe social.

2.3. Enquadramento dos fatores de mudanca das tendéncias de moda

No enquadramento dos fatores de mudanca das tendéncias, & importante referir que a
moda os designers de moda tém como objetivo criar moda, roupas Unicas, que sao diferenciadas,

mas possuem carateristicas semelhantes, dentro deste fenomeno coletivo diretamente



influenciado pela cultura, que é a Moda. Os seus contextos de criacdo, sdo baseados nas
estratégias de comportamentos e padrdes no seu trabalho, as suas influéncias sdo ambientes
visuais, memorias de vestuarios criados anteriormente, e a sua representacao num novo espaco
que tem de ser aceitavel, é aqui que desenham as suas criacdes. (Eckert, Stacey 2001)

Na criacao os designers, no ato de desenhar as pecas, criam um contexto comum, passam
a ter visibilidade, as suas pecas sdo apresentadas e partilhadas em diferentes espacos, pela
imprensa, no mundo virtual, e nos meios sociais, canais culturais que sdo impessoais. O
consumidor faz a sua escolha, mas de uma forma delimitada, observa-se que a linguagem contida
nos elementos do design, e o vocabulario partilhado, como existem graus que sofrem influéncias
da individualidade do design, da cultura da sociedade, pode-se afirmar que a criatividade no
design, € uma procura de entendimentos com inovacéo, no mundo do vestuario, que tenham
carateristicas aceitaveis, com avaliacdes percetiveis de aceitabilidade, assim como na geracao de
ideias (Eckert, Stacey 2001).

Uma parte universal da experiéncia humana é a percecao da moda, a consciéncia de que
as roupas tém que ser adequadas, acompanharem a contemporaneidade e que sao comuns, mas
a transparéncia dessa tomada de consciéncia € divergente; entendemos os estilos como coletivos
no entanto, a criacao da roupa ¢ individual, utilizando adjetivos variados para a definir, definindo-
as como tendo um estilo contemporaneo, ou vintage, por alguns considerado ultrapassado, com
caracteristicas romanticas ou exdticas por vezes estranhas- fora de algo que ¢ inaceitavel (figura

2.1).

Figura 2.1. Calga na deformagéo da forma e tunica sem bragos.
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Fonte. Extraido e adaptado de Harikrishnan. (2020) e Rupaul’S Drag Race (s/d).

Visualizar roupas com esta estética é comum nos desfiles de moda, como todas as formas
de arte, estas roupas afastam-se da sua funcao, nao sao para vestir, mas sim uma afirmacao de
algo que se quer transmitir, estas roupas nao sao comercializadas, apresentam conceitos, que 0s
profissionais da moda querem transmitir. Dificilmente vamos ver alguém vestido com este modelo
de calca como a do rapaz da imagem, mas o padrao de listas na vertical, pode ser uma inspiracao
para outro designer produzir uma peca para uma marca e chegar ao consumidor, 0 mesmo pode
acontecer com o modelo tunica de inspiracao surrealista da (figura 2.1).

O design de moda esta subdividido em trés partes, elas sdo o design de processo o de
construcao e por ultimo o design de estilo. Descrevendo cada um deles, o design de estilo é o
croqui o desenho de moda, a etapa do design de projeto de construcao inclui a criacao de padroes
sendo por fim o processo de design de construcado e a producao de folhas de processo.

Quanto ao processo, 0 designer procura a sua inspiracao, € um processo holistico, faz o
esboco de acordo com um tema de design; os criadores fazem padrdes de acordo com um esboco
de moda e os técnicos, por exemplo modelista, fazem fichas de processo de producdo com base

no esboco e o padrao da moda, estes trés projetos basicos complementam-se (Lin 2019).

2.4, Fenomeno da percecao da moda

Para um melhor entendimento serd importante perceber como se faz a percecdo do
fendbmeno moda, “7odo o nosso conhecimento tem origem nas nossas percecées’. (Leonardo Da
Vinci). A percecdo assume um papel central no pensamento criativo assim como o pensamento
lateral esta intimamente ligado a fase preceptiva do pensamento através do pensamento lateral é
possivel olhar um problema de varios angulos, em vez de ataca-lo de frente, porque o pensamento
lateral pode ser definido como uma heuristica (arte de inventar, de fazer descobertas, ciéncia que
tem como objetivo descobrir factos que solucionam problemas. E o uso de um processo linear de
raciocinio, para encontrar suposicoes, mudar perspetivas e gerar novas ideias.

No prefacio do livro, Fenomenologia da Percecdo (1996), o filésofo Merleau-Ponty
demostra que a fenomenologia é um estudo da esséncia da consciéncia e da percecao, fazendo
uma reposicao das esséncias na existéncia, de forma a compreender o mundo e 0 homem partindo
da sua facticidade, partindo assim de tudo o que pode ser realizado, considerando a existéncia

do homem no mundo (Ponty, 1996). Partindo de um estudo fenomenologico temos que o
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desenvolvimento da percecao € inerente ao ser, € uma procura individual, ele v& o mundo a sua
maneira, e transcreve esta visdo para suas realizacoes artisticas.

Com o passar do tempo ha expressdes assumem um lugar de destaque, na atualidade os
termos, criatividade, percecao e criacao sao mais valorizados, e instrumentos de estudo e
pesquisas a criatividade e capacidade percetiva do homem, entrando aqui, uma parte fulcral da
estratégia seguida pelo designer da moda, estando a fazer um importante contributo para o
fendmeno estético na compreensao das transformacdes que se espalham pelo meio social, sendo
relevante para o desenvolvimento percecéo e criatividade. A criacdo permite que o homem de
forma consciente progrida individualmente (Puls, 2007).

No mundo da moda o fato da comunicacédo ser feita em massa, isso faz com que o
conhecimento do ser humano seja modelado, o sistema tem a necessidade de se desenvolver
globalmente, tendo vindo a observar-se que a percecao e criacao sao essenciais acompanhando
esta era das novas tecnologias. Para que o designer se torne parte integrante do processo e do
meio, ha um desenvolvimento criativo e a consciencializacao dos objetos e sua relacao com o
meio (Puls 2007).

Existe uma natureza dupla nas roupas, quando analisadas com uma visao sociologica,
incluindo os seus artefactos técnicos, existe um propdsito pratico e cultural e estruturas fisicas e
uma finalidade, a sua identidade e funcdo o estatuto social o posicionamento dos grupos na
sociedade de reconhecimento da sua imagem e aceitacéo. As roupas muitas vezes comunicam 0s
papéis, intencdes e Design no Contexto da Moda: projetando o contexto da moda expectativas dos
participantes nas interacdes sociais (Simmel 1904).

Fazendo uma analise socioldgica, referindo a primeira teoria da moda publicada, a mesma
tinha como argumento que o fator e motor de mudanca da moda era a classe superior manter a
sua superioridade, estatuto social, quando existia o desejo das classes inferiores esforcando-se
para os imitarem, seguirem os seus padrdes. Ai nasce a identidade de grupo, a notoriedade (ver
por exemplo (Lurie 1981, McCracken, 1988).

Ha uma semelhanca com o outro, e que existe simultaneamente um significado, as roupas
sao o veiculo de interacao através das quais se constroi e compreende o mundo e se comunica.
Ao vestir uma determinada roupa estamos a comunicar o outro percebe-nos a uma mensagem
subliminar nesse que é o gesto de vestir.

A forma como nos vestimos serve para manter a nossa auto percecado, fazendo um

raciocinio de questionando, sera que os outros nos vao perceber, que interpretacdo fazemos das
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roupas que vestimos, elas refletem a nossa individualidade, ou as carateristicas do grupo onde e
em que local os vemos, na Vouge, em Book Moda, nas ruas de Londres ou no Dubai, ai a nossa
vivéncia ou experiéncias vao ser fundamentais, a visao de roupas semelhantes- na linguagem
denominada intertextualidade, o uso da linguagem seu significado no presente, esta dependente

de como nos interligamos ao uso da mesma linguagem no passado (Lemke 2000).

2.5. 0 design na moda

Moda é uma area privilegiada da experiéncia estética, segundo Rosa (2006), ao longo da
historia, pode-se ver em cada época fatos e eventos que assumem determinada forma ritmica nas
semelhancas visuais. A moda contém conceitos, contextos e conceitos expressivos, que refletem
diferentes épocas da vivéncia do homem, possui uma repeticdo destes padrdes visuais no seu
modo de vestir. A denominacao dos profissionais desta area, que criavam vestimentas para a
sociedade tinha o nome de costureiras ou alfaiates (Rosa, 2006).

O autor Guilles Lipovetsky (2003), refere que a moda refletia entusiasmo na esfera da
intelectualidade, mas sim provocava entusiasmo e era divulgada noutros campos, nas ruas das
cidades, museus na comunicacao social e no setor industrial, e ndo era sequer questionada nas
mentes pensantes. Mas ao longo dos tempos tornou-se um ramo especializado e comecou a ser
notado e valorizado. A sua especializacdo comecou com a realizacao da separacdo do processo
de criacdo do da realizacao (Guilles Lipovetsky 2003).0s profissionais do setor adquirem outros
estatutos e novos nome, nomeadamente, estilista, e que mais recentemente sdao denominados
Designer de moda.

Segundo Pires (2007) o estilismo acompanha essa onda, mas, mas na atualidade requer
uma interpretacao cuidada, que requer uma metodologia que aborda varias ciéncias, valorizando
a importancia do Design. No que diz respeito a moda, Rech (2002) faz uma categorizacao da
moda como um produto que engloba propriedades de ergonomia, de qualidade conceptual e fisica,
de criacao, parte estética e valor monetario em funcdo do segmento de mercado a que se destina.

Castilho e Vicentini (2008) afirmam que o objetivo do designer de moda é recriar o
conjunto de tracos que caracteriza a roupa por meio dos aspetos formal, para tal, a importancia
de estar atualizado com as tendéncias, como referem (Preciosa e Hagedom (2006), acontece em
multiplas ruturas e continuidades na sua multiplicidade. A antecipacdo e a construcao de

tendéncias de moda sao de suma importancia no desenvolvimento de projetos de produtos de
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moda (Caldas, 2006).

Um designer de moda atualmente é um profissional que estd atualizado com as
necessidades do mercado e auxilia 0 seu pais em termos de mercado no sentido de superar
décadas de desfasamento entre os setores da industria, nomeadamente nos meios de producao
industrial, ensino e tecnologias, tendo em conta as inumeras vezes que grandes teodricos do design
o referem, Bonsiepe(1997) e Lobach (2000), podendo afirmar que a criacdo do designer é de
carater de projeto criativo e inovador, o seu trabalho origina um produto, objeto ou processo.

Multiplas interpretacées podem ser realizadas quando se relaciona o que se veste e o
corpo humano, e o contrario, isto leva-nos a referir as carateristicas abordadas pelo design, que
na criacao de acessorios, sapatos e roupas que vao envolver o corpo humano, representam o
produto de moda num plano de destaque, ainda sem referir todo um universo de valores que a
moda possui nas suas criacoes.

Segundo Keller (2007, pg.4) “A moda é um produto intangivel, imaterial e cultural,
enquanto a roupa é tangivel, material e concreta.” O designer de moda percorre livremente entre
que diferem de um universo materializado e imaterial da moda que recria um produto com esses
valores assumindo carateristicas culturais e concretas, por fim coloca as suas criacdes e
identidade e carregados pelos corpos que vestem as roupas. O que vestimos serd um primeiro
espaco de reforco ou contencao, considerado uma segunda pele, de muitos outros espacos que o
individuo habita durante a sua vida. A roupa cria um contato palpavel e fisico com o meio ambiente
e com o corpo, € um produto téxtil, tem a funcao de criar uma seguranca, protecao e conforto a
guem a usa. Mas inserida no mundo da moda no seu contexto, a roupa assume um valor mais
abrangente, contém em si um universo de valores que fizeram com que se distanciasse das suas
necessidades praticas de vestir (Keller,2007).

A roupa passou, como afirmam Castilho e Martins (2005), com a influéncia da moda o
gue se cria para o ser humano usar para vestir, passam por uma triagem de interpretacdes que
ultrapassam a sua funcionalidade e acrescentam valores questionaveis e subjetivos.

Descrevendo o processo inicialmente o material téxtil € de acordo com um projeto para
envolver o corpo delimitando os espacos, criando uma silhueta, que incluem diferentes
carateristicas, nomeadamente a definicao de um volume, linhas e a forma, e criando uma relacao
entre ambos, corpo e suporte, numa relacao de distanciamento ou proximidade.

Tendo em conta os aspetos estéticos e técnicos, nomeadamente os recursos de

modelagem, com a dicotomia de se expor ou ocultar o seu interior, pensando sempre na estrutura
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do corpo, depois existem as diferentes técnicas de confecao, os tecidos os aviamentos que se
escolhem esses afetam sensorialmente a pele, por fim a fase do acabamento na parte interior que
se projeta para o exterior.

O que é visivel exteriormente, os padrdes, a superficie do tecido e todas as suas
caracteristicas desde o toque, o brilho a cor, as texturas e até o relevo, todos estes aspetos de
carater visual levam a existéncia de uma comunicacao do individuo com o seu meio envolvente.
Mesquita (2004), afirma que a reflexdo sobre o corpo é essencial para entendimento dos
mecanismos da moda, pois esses mecanismos que fazem parte da moda, iram fazer com que
exista uma alteracao da roupa através do corpo que a vai usar, originando algo novo. Vicentini e
Castilho (2008 pg.132-133) afirmam que o corpo ¢ um suporte material que faz uma articulacao
com diferentes linguagens, a linguagem gestual, como a capacidade que possui de ser sensorial,

com a decoracdo do corpo, e o processo da moda como transformacao da aparéncia.

2.6. Causalidades

A invasao global de novas mentalidades, comportamentos e consequentes manifestacdes
socioculturais, observada nos anos 60, ndo foi efeito de uma causalidade, deve-se a uma
conjuntura de mudancas no dominio social, politico, cultural, artistico e tecnologico - ja iniciada
ao longo dos anos 50 (Rochinha,2018).

Estes acontecimentos reuniram condicdes para o desaparecimento de novas tendéncias
a nivel mundial e em varias areas, comportamentos das pessoas, as suas atitudes e valores, foram
uma influéncia inevitavel na moda. O aparecimento da minisaia com um estatuto de modelo
emblematico da moda dos anos 60, é o exemplo percetivel disso, pelo fato de refletir a conjuntura
da época referida anteriormente, que se vivenciou durante a década (Foreman, 2014).

O motor que poténcia a proliferacdo das mudancas, observado nos anos 60, diz respeito
ao que Higham (2009) e Caldas (2004) apelidam de trend initiators e vetores de prescricao,
respetivamente. Higham (2009) foi mais longe ao categorizar diferentes tipologias de iniciators,
aproveitando a analise PEST (Politicos, Econodmicos, Sociais e Tecnoldgicos) — estratégia utilizada
na gestdo de empresas, para analise de fatores externos — como uma base para segmentar o
complexo de initiators por ele observado. A contextualizacao de vetores na direcdo das tendéncias
¢ feita desta forma e sao divididos em indicadores de varios setores da sociedade, politicos,

economicos, socioculturais e tecnologicos.
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* Politicos - Eventos politicos ou politicamente impulsionados tém sido conotados por
varios autores como fatores de peso no estimulo de novas tendéncias. Acontecimentos que se
podem dar a nivel nacional ou internacional, implementacoes ou alteracdes na legislacado, guerras,
atentados, podem provocar mudancas nas atitudes e nos comportamentos do publico (Higham,
2009). Existem exemplos que comprovam que o ambiente politico tem influéncia na manifestacao
de tendéncias na moda, como foi 0 caso das “leis sumptuarias” (Godart, 2012) que restringiam o
uso de determinadas cores ou materiais, limitados a classe nobre.

Estas regulamentacdes, literalmente, condicionavam a adocao e a difusao de tendéncias
na moda. Figuras publicas, associadas ao circulo politico, exercem um papel importante na
conducao de tendéncias devido a sua poderosa influéncia e exposicdo. Enumeram-se uma série
de statements de indumentaria advindos de politicos e primeiras-damas, que moldaram os estilos
e o0 gosto da época até hoje, influenciando as massas, como é o exemplo do caso de Jacqueline
Kennedy (figura 2.2), Margaret Thatcher e da Princesa Diana, ou mais recentemente de Michelle

e Barack Obama, Justin Trudeau e Sheikah Mozah Bint Nasser.

Figura 2.2. A influéncia de um icone da sociedade na moda.

Fonte: Extraido e adaptado de Fisher (2018); Moschino. (2018); Miranda. (2023).

M Econdémicos - Referindo os initiators econdmicos, Higham (2009), faz referéncia
ao conceito hierarquico das necessidades de Abraham Maslow, como um guia util para a sua
compreensao, uma teoria que faz referéncia a seis niveis de necessidades que fazem parte da
motivacao da acao do ser humano.

A moda desempenha desde sempre um papel extremamente importante na economia
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mundial, afirmam (Hasan, Subhani, & Osman, 2012), concluindo de um estudo que foi realizado
pelos autores, no qual se conclui que existem dois fatores econdmicos, as inflacdes e renda per
capita que sao importantes no consumo bem como, na formacao de tendéncias na moda.

Mas também se verifica que, em condicdes econdmicas favoraveis, numa onda de
otimismo financeiro, observa-se um aumento do consumo de artigos de moda, verificou-se nos
paises asiaticos, China, Coreia do Sul, india, Singapura e Japao, existe um relatério , The Stafe of
Fashion de 2018 com o titulo Asian Traiblazers, e faz referéncia as vantagens do conforto
econémico empresarial dos paises asiaticos, proporciona expansao, inovacao e mais investimento
a uma escala mundial, como resultado, da-se o aparecimento de novidades no mundo da moda e
do surgimento de novas tendéncias (Amed & Berg, 2017).

0 economista Werner Sombart, escreve esta frase assertiva,” a moda é o filho preferido
do capitalismo”, tentando com esta frase espelhar, a relacdo entre o setor da moda e o setor
economico da sociedade (Blaszczyk & Wubs, 2018).

Ha mais teorias que envolvem os fatores econdmicos e estabelecem relacées dos
mesmos, com o surgimento da criacao de novas tendéncias, as recessdes economicas, por alguns
profissionais da moda, relacionam a existéncia de crises financeiras no setor com alteracédo de
estilos, a altura das bainhas das saias ou a altura dos saltos das mulheres, ou 0 aumento da venda

de batons (Kelly,2011).

000
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entre as tendéncias de moda, versus mudancas na moda, esta questao é crucial no estudo das

Socioculturais — Existem teorias sociais que estudam a explicacdo da relacéao

tendéncias assume uma tradicdo no estudo das mesmas. A moda é um fenémeno relevante da
sociedade, considerado profundamente social (Gladwell ,2000).

Segundo Higham (2009), afirma a importancia dos fatores sociais e culturais, os
elementos quantitativos como, indices de emprego, idade, saude e educacao entre outros e
elementos qualitativos como, meios de comunicacao, opiniao publica e o estilo de vida, potenciam
0 aparecimento e mudanca das tendéncias.

Os trés fatores sociais de maior impacto na criacdo das tendéncias e alteracdes da moda
sa0 os seguintes: desejabilidade, status e dados demograficos, de acordo com os autores, (Holland

& Jones, 2007), representados na (figura 2.3).
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Figura 2.3.Elementos socioculturais que potenciam as mudancas de tendéncias.

Fonte: Autor
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Dados Demograficos — Todas as alteracdes que se dao a nivel demogréafico, vao
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dar origem a um tipo de tendéncias com grande abrangéncia e que afetam nao s6 a nivel
empresarial da moda, mas a propria industria e a0 mesmo tempo a sociedade (Gaimster, 2011).
Os jovens e a sua cultura espelham-se como um exemplo que se destaca como elemento
demografico, neste caso a facha etaria, consegue estabelecer tendéncias, por exemplo a geracao
Millennium, que foi impulsionadora segundo os seus ideais, nomeadamente a criatividade, o
serem auténticos e a sua individualidade, por este facto, surgiram novas tendéncias.

0 aparecimento de uma moda sem género “genderless”, a demonstracado de um interesse
crescente por marcas de nicho, o0 conceito vintage e mesmo o fator sustentabilidade, promovidas
por esta geracdo, tém como resultado a criacao de mudancas e o aparecimento de novas
tendéncias de moda (Holland & Jones, 2017).

Também se verifica que a populacdo sénior aumentou exponencialmente, bem como o
seu consumo por artigos de moda, passando a ser um segmento relevante no mercado da moda

(G.B. Sproles & Burns, 1994).
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/ 7\
®-® Status — A moda foi desde sempre um elemento que faz a distincdo social, & um

facto historico, sendo submetida a um processo social em que existe a imitacao e distincao da
classe social, através da forma como se vestem desde o fim da Idade Média, a mudanca dos
costumes na moda, estabelece um paralelismo com a construcao de valores sociais, esses valores
estdo diretamente relacionados com as ideias de status, argumenta o filosofo francés
(Lipovetsky, 1988).

Durante o século XX, tém sido desenvolvidas teorias que defendem os fatores sociais e
culturais como iniciadores de tendéncias de moda, (Lynch & Straus, 2007), teorias que englobam
um grande estudo, defendidas por conceituados autores e contestadas por outros (King 1963;
Blumer 1985). Sera referido no ponto Difusdes das Tendéncias, mais a frente, uma vez que

compreendem estudos importantes nesta questao.

@Desejo - Autores afirmam, que diferentes culturas e eras distinta, tém argumentos
diferentes para o que torna alguém desejavel (Holland & Jones, 2017). A expressao conhecida
como, sex appeal em portugués “apelo sexual”, utilizada para essa caracteristica.

Argumentam também as autoras que, o interesse em realcar, intensificar ou dissimular
as formas fisicas ao longo dos tempos, foi um fator que contribuiu de forma relevante no modo de
vestir, na forma como se concebe o0 vestuario e como se veste. Observa-se que nos dias de hoje,
assumindo a forma fisica um papel importante na sociedade, um corpo mais musculado, ganha
popularidade, cria uma tendéncia que despertou varias modas, pois reflete um estilo de vida mais

saudavel e lidar com um corpo de forma consciente (Holland & Jones ,2017).
S
<1~ Tecnolégicos — Apos a invencdo da maquina de costura e de bordado, foi possivel

a importante democratizacédo da industria (Kawamura, 2004).

0 desenvolvimento da téxtil e das novas tecnologias na producao, sao cruciais na mudanca
da moda. Todas as inovacdes e influéncias tecnolédgicas acabam por se repercutir na forma como
as pessoas se vestem e no comportamento do ser humano. A introducao tecnoldgica na industria
da moda é o resultado da aceleracao do sistema € considerada relevante neste sentido.

Charles Frederick Worth foi um pioneiro, que inicia a prosperidade do setor da moda a
uma grande escala conhecido como “o pai da alta-costura”, foi muito importante no estudo de
tendéncias, funda uma casa em Paris no século IXX, em 1857, inicia a alteracao do paradigma

da moda. A partir de Worth, nasceu um novo conceito de criacdo de tendéncias nasce,
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fundamentado quase em exclusivo na criacao dos costureiros franceses, nao sendo relevante para
eles a opiniao dos seus clientes, criando o conceito, a partir dai, de duas colecbes por ano para
apresentar aos seus clientes, tal so foi possivel devido aos avancos tecnologicos da época,
compreendiam, melhorias na distribuicdo, comunicacado e inovacao na producao, e foi um sucesso
(Caldas, 2004).

Um facto importante, ¢ o aparecimento do conceito de “Pronto a vestir” nos Estados
Unidos, no século XX, que fez com que todo o sistema da moda se reorganizasse, e como
consequéncia deste deu-se a diminuicao da procura dos artigos de alta-costura. Como a producéo
de artigos de pronto a vestir, levaram a um desenvolvimento e otimizacdo da tecnologia de
producdo da industria da moda, este novo sistema de producéo passou o foco da criacdo de moda
(Caldas,2004).

Referindo ainda outros exemplos de inovacao tecnologica que afetaram grandemente a
producdo téxtil nos ultimos tempos, o CAD (Computer-Aided Design) e o CAM (Computer-Aided
Manufacturing) e o sistema QR (Quick Response), todos eles contribuiram para a producdo de
vestuario para grandes massas (V.D. Mendes & de la Haye, 1999).

As cadeias de fast fashion alcancam milhdes de consumidores devido a estes sistemas,
além da diminuicado dos precos no mercado, o consumidor adquire os artigos inspirados nas novas
tendéncias, a moda é mais acessivel a todos, tornando-se um fenémeno global, existem também
varias colecoes e novos artigos na mesma estacao, e o tempo de lancamento de novas colecoes
é reduzido.

Atualmente, na industria da moda, o surgimento de uma nova tecnologia de ponta tem
vindo a transformar varios setores, a impressdo 3D, esta tecnologia vai alterar os processos de

manufatura de téxteis, calcado e acessorios (Tania,2017).

2.7. Evolucao ou disrupcao

Se existe uma evolucao constante ou uma disrupcao é importante desenvolver este facto
e fundamentado nesta dicotomia, ha opinides contrarias, ha quem apoie a ideia que a percecao
de acontecimentos externos, alteracdes culturais as mudancas de pensamentos e atitudes ou de
conceitos, referindo a masculinidade e feminilidade e na nossa era, a tdo falada igualdade de
géneros levam a mutacdes na moda, afirmando que que os estilos na moda assim como nas

diferentes vertentes das artes, alteram-se como consequéncia dos estilos estabelecidos

20



anteriormente.

Tendo esta percecao reforca-se a nocao de evolucdo na moda assumido que é um
processo evolutivo que nao é revolucionario ou disruptivo. Valerie Steele (1985) e Anne Hollander
(1993) sao historiadoras de arte, que se baseiam em documentos historicos e catalogos de lojas
periodicos, panfletos, pinturas, entre outros a, como evidéncias de investigacdo com o objetivo de
analisar como as pessoas se vestiam no passado, e concluem que a evolucao dos estilos se da
sem a influéncia de acontecimentos externos (Kawamura, 2004)

Os autores argumentam com persuasdo, que o processo criativo de novas formas, tracos
e linhas no mundo da moda se deve encarar como algo interno, um processo a interiorizar pois €
conduzido pelo estilo, e é o resultado de uma constante evolucao ao nivel das regras estéticas
(Lynch & Strauss, 2007).

A autora Young (1966), acrescenta Kawamura (2004), referindo que a mesma faz uma
analise quantitativa nas quais fundamenta que a explicacdo das mudancas no mundo da moda,
nao estao dependentes, de ideias, acontecimentos histdricos ou pensamentos e que as mesmas
resultam do facto das mudancas serem essencialmente ciclicas, ou seja, é interpretado como o
segmento de padrdes que se influenciam de forma sucessiva.

Outas interpretacdes que resultam de outros autores para reafirmar a dicotomia, que
afirmam que as tendéncias bem como as mudancas na moda, como processos enddgenos, de
acordo com Godart (2012): “If there is an endogenous logic of fashion it must be complemented
with and exogenous perspective.” Traducdo. Se existe uma légica endégena da moda, ela deve ser
complementada com uma perspetiva exdgena. (Godart, 2012).

Esta questdo é muito complexa e ira continuar nesta perspetiva de dualidade, que implica
a interpretacao e compreensao de duas explicacdes opostas para a mudanca na moda, admitindo
que as influéncias sdo as mais diversas, vindas de mecanismos externos e internos a moda. A
complexidade desta questdo é referida, numa resposta de uma entrevista na revista Moda Palavra
(2007), concluindo que ha dois tipos de fendomenos observados, um mecanismo de génese de
uma tendéncia.

Conclui-se que na origem das tendéncias existe o seguimento de padrdes ciclicos que se
alimentam entre si de manifestacdes anteriores e de fato ha também fatores externos que
influenciam intrinsecamente todas as mudancas que ocorrem nas tendéncias, espelhando esses

significados culturais em mudanca, sistemas e atitudes um modelo que cria uma materializacao.
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2.8. Consumidor perante as tendéncias

Abordando esta tematica é fulcral incluir o papel central do consumidor, todo o seu
processo depende da sua interligacdo desde a sua difus@o até o seu desaparecimento ou morte
se quisermos ser radicais, pois, as tendéncias sao ciclicas. Ja foi referido neste estudo que nem
sempre 0 processo é transparente, as mutacoes, alteracdes das tendéncias ou que dificultam ou
facilitam o seu aparecimento e mesmo o seu desenvolvimento.

O processo de decisdo de um individuo, o qual pode implicar alteracdes nos
comportamentos ou atitudes, &€ um processo cognitivo complexo que naturalmente engloba varios
elementos influentes que ocorrem a nivel consciente e inconsciente (Kjaer, 2014), ja Gomes
defende, que conforme vamos compreendendo o comportamento humano, também podemos
compreender e explicar as tendéncias (Gomes, 2015).

De forma similar Vejlgaard (2008) acrescenta que as tendéncias sdo mais expetaveis do
que as pessoas imaginam ou calculem, defendendo que & um processo socioldgico, cujo
envolvimento com o ser humano é fulcral, e o0 comportamento humano no modo coletivo tende a
ser espetavel e previsivel. reforcando esta ideia, William Higham, no seu livro The Next Big Thing:
Spotting and forecasting consumers trends for profit (2009) reafirma a importancia do papel dos
consumidores na adocdo e difusdo de tendéncias, e sugere que a definicdo da palavra tendéncia,
é o reflexo da mudanca atitudes e comportamentos observados no consumidor (Higham, 2009).

Nos estudos que tém interesse em analisar dinamicas de consumidores, abrangem
topicos que sofrem influéncias de varias areas e diferentes fatores agregam topicos
multidimensionais. As analises comportamentais dos consumidores sdo dos pilares centrais nos
estudos das tendéncias (Rech & Silveira, 2017). Estes estudos, fazendo referéncia a Campos e
Rech (2010), o consumo assume um valor comunicativo que envolve trocas varios tipos de trocas,
nao so se faz referéncia as trocas monetarias, mas que envolvem, simbolismo culturais e sociais.

A partir da segunda metade do século XX, deu-se a criacao de uma sociedade
contemporanea hedonistica, que se foi solidificando em funcao da transitoriedade da concorréncia,
da procura desmedida pelo prazer que trazem os impulsos do consumidor (Caraciola, 2015).

O aparecimento de uma cultura que tem como premissa a individualidade, incluindo a
consciencializacdo do seu proprio corpo do seu corpo é o que centraliza (Caldas, 2004). A moda
transformou-se num exemplo relevante no aparecimento de metaforas visuais que levam a
construcao de uma identidade isto motivado pelo fato dos individuos sentirem que se podem

estruturar a si proprios através da aquisicao de novos significados que sao comerciaveis
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(Mackinney-21 Valentin, 2017).

Este acontecimento abre um paradoxo que € controverso e discutido no qual, ha duas
facetas importantes e unicas, que acontecem no processo de moda, e que refletem uma
contradicao no sistema: a necessidade de integracao social e a procura pela individualidade,
(Campos & Rech, 2010). Por intermédio da moda o vestuario assume uma importancia como fator
de extensao do eu, nao é interpretado como um objeto, mas sim uma parte integrante da sua
individualidade (Rybalowski, 2014).

Esta abordagem pode ser renovada e substituida com facilidade, possibilitando que a
natureza da mesma seja continua e inconstante a qual ¢ intrinseca ao sistema da moda: O
consumidor atualmente valoriza identidades e quer adquirir valores simbdlicos, mas entende que
nunca duram, porque a natureza da moda produz signos ativos, que pouco depois se tornam
signos inativos (Rybalowski, 2014).

Existe uma dialética constante e através dela sdo adotadas inovacdes na moda e a difusao
de novas tendéncias, o consumidor que ja foi referido como a entidade central destas dinamicas,
assume um papel de grande importancia e que lhe confere poder, sendo este um fator de
relevancia na abordagem deste tema, a influéncia que o consumidor tem em relacdo a dinamica
das tendéncias. O consumidor ¢ influenciado pelas tendéncias e é o protagonista principal, pois &
na realidade quem conduz todo o processo.

Neste momento, a importancia do poder do consumidor esta cada vez mais evoluida, o
fato de ao longo dos tempos a sua abrangéncia em varias areas, o aumento da sua consciéncia
social e ambiental, os seus direitos e liberdade, a possibilidade de uma escolha vasta, diferentes
formas de adquirir os produtos bem como na sua divulgacdo, o acesso a informacdo e a notoria
exigéncia do mesmo quando vivemos (Higham, 2009). Existe uma influéncia mutua entre a
producdo e o consumo (Kawamura, 2004).

O consumidor influenciado holisticamente assume e estabelece as tendéncias a adotar,
e sdo também os protagonistas do seu fim, assumindo o seu abandono, com o seu comportamento
sendo inevitavel que a tendéncia desapareca entre em declinio, esta ideia refere-se a outro fator
relevante, no papel do consumidor, a dinamica nos seus comportamentos e atitudes, que é de
constantes mudancas.

Esta dindmica na medida em que é notoria uma diferenciacdo no consumo ao mesmo
tempo em que se da uma evolucdo das suas necessidades (Kjaer, 2014). Vem deste fato o

aparecimento renovado de novas tendéncias que podem ou nao desvalorizar as existentes as que
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estdo em voga, reforcando o dominio do consumidor, levando o setor empresarial a inovar e a
fazer uma adaptacao as mesmas (Higham, 2009). No processo de criacdo ha um papel relevante
por parte do consumidor (Puchaski, 2008).

Na atualidade a criacdo de tendéncias, assuma um papel fundamental na concecdo de
novos produtos (Ayudhya, Boonla-or, & Piromya, 2007).

Referindo de novo a consciencializacdo do consumidor em todo este processo, € as suas
mudancas de atitude, um exemplo escrito pelo autor, face fenémeno do aquecimento global, os
governos e o setor industrial pressionados, viram-se obrigados a melhorar as suas politicas
ambientais (Higham, 2009).

Outro exemplo relevante, é a importancia e necessidade que assumiu ao longo dos
tempos, a transparéncia empresarial para com o consumidor, aumentando assim a sua confianca
na aquisicao e oferta dos produtos que comercializam, este fator levou a um acréscimo de medidas
de autenticidade e transparéncia nas empresas.

Ao mesmo tempo também se deu uma evolucdo da consciencializacao de uma vida mais
saudavel, levando a uma preocupacao com a saude, que levou a que grande parte da populacao
faca uma alteracao do estilo de vida, para uma vida mais saudavel, levando a que um grande
numero de industrias faca uma readaptacao, principalmente a industria do bem-estar (Digimarc,
s.d).

0 que é pretendido pelo consumidor, transforma-se numa tendéncia que vai adquirir um
potencial de desenvolvimento, respondendo as necessidades dos mesmos as empresas e
organizacdes, concentram-se e esforcam-se nesse sentido. H& outro fator relevante, também
referido na literatura sobre o comportamento do consumidor, nomeadamente a velocidade ou
frequéncia com que se dao as mudancas. O ser humano atualmente quer tudo de forma rapida,
0s consumidores tornaram-se sedentos, quase viciados em procurar com frequéncia as novidades
nas lojas. Os modelos de negdcio sdo assim moldados em funcdo do comportamento humano, o
ser compulsivo contribui para essa realidade (Rybalowski,2014).

Observa-se que o ritmo de mudanca, é um fendmeno influenciado por multiplos fatores,
neste momento nao tem precedentes e reforca o aumento de poder por parte do consumidor,
nomeadamente a globalizacao, o facil acesso que resultou da evolucao tecnologica, as inovadoras
plataformas que possibilitam a comunicacdo, e o maior poder de compra no setor da moda
(Hagelberg & Tuunainen, 2017).

Se fizermos uma comparacao de comportamentos de consumo num periodo de vinte ou
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dez anos atras, observa-se uma diferenca notdria na propagacao das tendéncias do consumo,

sejam elas de moda ou de outros setores (Higham, 2009).

2.9. Difusao de Tendéncias

O processo pelo qual uma inovacao é difundida através nos membros de um sistema
social pelos diferentes canais de comunicacdo ao longo dos tempos, é definido pelo autor como
sendo a definicdo de difusdo (E.M. Rogers, 2003).

A difusao de inovacdes é um dos campos mais identificados com a comunicacdo social
estudos que demonstram a relevancia da comunicacao na divulgacédo de ideias, e avangos sociais
sejam consumidos e partilhados por uma. sociedade. (E.M. Rogers, 2003). As inovacdes, para
serem socializadas, precisam da difusdo, a mesma assume caracteristicas especificas que,
corretamente, podem auxiliar nos objetivos de organizacdes inovadoras, no meio social como em
identidades ou empresas.

Nas tendéncias de moda. observa-se que a sua difusdo pode chegar a ser global e com
um espaco de tempo reduzido. Quando surge uma tendéncia, ha um numero diversificado de
teorias e fatores. que explicam a forma como se adota na sociedade. Os estudos sobre o fenédmeno
das tendéncias e da sua difusao, querem responder a questdes que expliguem a forma como se
da a sua propagacao na moda através dos sistemas da sociedade e dentro deles.

O autor Kawamura (2004) afirma que. adocao de uma tendéncia € um processo que se
centra numa tomada de decisdo que ¢ individual, ja o processo como se difunde a tendéncia, tem
como protagonista uma decisao que é coletiva.

Por conseguinte, o aparecimento dos Modelos de difusdo, nome dado por sociélogos, que
vao explicar os fendmenos de decisao coletiva- que é a forma académica e com detalhes, de se
observar, como um produto, ideia, ou mesmo uma inovacao contagiosa se espalha pela populacao
(Gladwell, 2000).

Avaliando algumas ideias deste processo, os participantes na difusao de tendéncias, e os
fatores, comecando por mencionar trés dos principais agentes influentes que atuam como meios
sendo na maior parte das vezes, aceleradores da difusao de tendéncias, mas que. também podem
limitar a sua difusado. Existe também uma carateristica relevante ligada a manifestacdo das
tendéncias atualmente — o seu carater revivalista e ciclico.

A colocacao em categorias nos desenvolvimentos dos ritmos de difusdo de tendéncias, é

feita com base em diferentes autores, procurando distinguir as diferentes tipologias das
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tendéncias. Por fim foram propostos, com o objetivo de explicar a adocédo e consequente difusao
pelos consumidores, ao longo dos tempos, trés modelos de difusao com a finalidade de fazer uma

abordagem do evoluir das perspetivas, eles serao apresentados no decorrer do trabalho.

2.10. Conceito Zeitgeist

Fazendo um paralelismo com a moda e analisando o plano histérico, como tem sido
referido ao longo deste capitulo, apoiado por explicacdes que assentam em construcdes de um
modo de vida e mentalidades que na sociedade imperam numa época. A moda corresponde a
tudo o que é inovador e moderno e contemporaneo, “é um reflexo do espirito do tempo em que é
criada, vestida e usada” (Wagner, 2004).

Referindo um argumento do autor Caldas (2004), que afirma ser inegavel, as diversas
manifestacées da moda, independentemente da tipologia do produto em que se manifestam,
constituem um fator que é decisivo na representacao e projecdo do “espirito” de um tempo.
Referindo a etimologia do termo, é uma palavra alema, que significa, conceito que retrata o espirito
de época de um tempo ou sinal dos tempos, englobando o clima inteletual e cultural do mundo
numa época especifica, ou as caracteristicas genéricas de um determinado periodo.

Zeitgeist, analisado neste sentido, poderia ser interpretado como uma” imersao profunda
na espiritualidade de uma época”, uma forma de dizer, algo que reflete de forma global as diversas
caracteristicas de um determinado tempo (Arenari, 2008, p.35) definicdo que nos abre
possibilidades varias no campo de estudo literario e permite a comparacao, a analise e para
autores, a inspiracao, baseados no espirito de determinada época.

Este conceito, que define também um clima geral em formacéo, aparece de forma
continua e é integra-se no estudo das tendéncias pois de alguma forma é materializado por elas.
Barbara Vinken afirma a propésito desta relacdo, quando o conceito Zeitgeist se expressa com
visibilidade, a moda transforma-se no que a arte desejava ser ( Vinken, 2005).

Importante é referir que que ha divergéncias em relacdo ao conceito e da sua validade
cientifica afirma (Caldas, 2004), alguns autores fazem relacdes entre manifestacoes de moda e o
Zeitgeist, a moda e a sua efemeridade sdo consideradas como espelhando por exceléncia da
modernidade, sendo a modernidade um fator essencial na formacéo do conceito (Caldas,2004) e
(Vinken, 2005).

James Laver escreveu em 1937 que a “moda nunca é arbitraria, mas sim um reflexo do

inconsciente coletivo”, e acrescentou que, um corte de um vestido pode espelhar conflitos
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emocionais do ser humano, os medos e esperancas de toda a sociedade (Laver, 1937). As
tendéncias sdo agentes nao formativos, mas reativos, apoiados nestas afirmacdes, num processo
de alteracdes culturais (Lnch & Strauss, 20007).

Passando a uma caraterizacao das tendéncias, € 0s seus mecanismos complexos, e
variacao posteriormente nos varios fatores externos, sem descurar a relacdo entre a dialética e o
“espirito “do tempo, referido por Ernest Dichter: a moda espelha o conceito zeitgeist, o espirito
dos tempos, e ao mesmo tempo pode exercer uma influencia sobre 0 mesmo (Dichter, 1986).

A interpretacdo da cultura contemporanea é possivel através das manifestacées das
tendéncias na moda (Caldas, 2004). E fundamental ter esta ideia presente no estudo de
tendéncias para uma melhor compreensao das mesmas, acompanhado de um estudo do
sociologico do comportamento do consumidor, pois permitem analisar a construcédo desses
mesmos comportamentos, e prever futuramente comportamentos futuros, relacionados com o

conceito Zeitgeist numa interpretacdo especializada do mesmo (Caldas, 2004).

2.11. Agentes Influentes

2.11.1. Fator Ciclico das Tendéncias

Verifica-se ao longo dos tempos que as tendéncias sao ciclicas, e sera importante referir
de que forma surge este fator. No inicio do século XX, o sistema de moda do Ocidente passou a
organizar-se segundo um modelo bianual que é reconhecido na atualidade (G. Lipovetsky, Porter,
& Sennett, 1994); mas com o elevado numero de novas colecdes por estacdo, este modelo
ultimamente tem sofrido modificacdes, ficando com intervalos de tempo mais reduzidos ou sendo
multiplicado, seasonless cycles das cadeias de fast fashion, que com a intencao de trazer novos
artigos e uma gama mais diversificada, vao aumentando o ritmo do processo, e com isso a
manifestacao de novas tendéncias (Vagasi-Kovacs, 2013).

Com esta aceleracdo, os surgimentos de novas tendéncias invadem o mercado com
alguma frequéncia, e mantém-se por um tempo periodo determinado e depois entram em declinio
e acabam por desaparecer, este conceito da existéncia de ciclos na questado de difusdo da moda
¢ relevante e é debatida (Godart,2012). Na realidade as tendéncias tém ciclos de vida finitos, e a
aceitacdo das mesmas e o tempo que permanecem é variavel (Kim et al, 2011). Higham (2009)
também afirma que as tendéncias tém padroes, e nao se desenvolvem de forma aleatoria.

As tendéncias nao se desenvolvem de forma aleatoria, pois seguem determinados padroes
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ciclicos, autor afirma (Higham, 2009). No ciclo de tendéncias de moda, verifica-se uma logica e a
mesma pode ser interpretada como a forma como se divulga e organiza a moda nos meios
industriais, nos ciclos de multi sazonais, tornando-se inapagavel pelos produtores, retalhistas,
designers de moda e marcas, e por organizacoes ou instituicoes que sao intermediarios do mundo
da moda-agéncias de tendéncias, os midia, semanas da moda, atividades de marketing e as
agéncias de tendéncias entre outras (Mackinney- Valentin,2007).

Segundo Easey(1995), o ciclo de moda representado no grafico da (figura 2.4), inclui a
representacdo de quatro fases: a introducdo da tendéncia no mercado, em seguida o seu
crescimento, uma fase de maturidade e por ultimo a fase final em que se verifica o declinio da
tendéncia. Descrevendo melhor cada uma das fases, a introducdo refere o inicio da difusdo da
tendéncia, aqui a tendéncia esta a ser adotada pelos inovadores, a sua divulgacao esta numa fase
inicial, a distribuicdo ainda é limitada (Kim et al.,2011).

Apos a aceitacao da tendéncia pelos inovadores, ela ganha uma aprovacao dos
consumidores em maior escala. Quando a tendéncia ganha uma exposicdo mais abrangente, a
aceitacao por parte do consumidor ganha um impulso e inicia uma fase de crescimento.

Nesta fase, fazendo uma analise de marketing de mercado, inicia um aumento da
competicdo entre profissionais do mundo industrial da moda, aparecem no mercado a oferta de
produtos mais diversificados e com um preco mais apelativo (Easey,1995).

A fase seguinte, a maturidade é a mais prolongada, aqui a tendéncia tem a maior
percentagem de adocao, e chega a um mercado mais abrangente, o mercado de massas. Nesta
fase a visibilidade e manifestacdo das tendéncias atinge o seu auge, a tendéncia passa a ser
acessivel a grande parte dos consumidores, a distribuicdo € elevada e os precos continuam baixos
(Easey,1995). As duas primeiras fases, sdo o periodo de aceitacdo- e aqui o publico, uma vez que
se trata de algo novo, uma novidade no mercado o publico estd mais recetivo a tendéncia (Solomon
e Rabolt,2009).

Mas para fundamentar a fase seguinte, Raustiala e Sprigman (2006) observam que, para
a o simples fato de um modelo de design estar muito divulgado e que muitas pessoas o usam, &
o suficiente para diminuir o seu valor (Mackenney-Valentin,2017). Verifica-se que esta razao,
durante a fase de maturidade, a tendéncia perde a aceitacdo do consumidor e € esquecida. Aqui
0 artigo deixa de ser popular, e passa a estar, fora de moda, os consumidores em grande numero
perdem o interesse pela tendéncia e entra na fase final, no seu declinio. O produto ainda ¢

interessante para os retardatarios, por ja estao ligados a tendéncia de forma confortavel.
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Os ciclos e modelos de tendéncias de moda sdo geralmente analisados em contextos de
longo e curto prazo, estes relacionados com as macrotendéncias, com uma duracéo de poucos

meses (G. Sproles, 1981).

‘ Maturidade

Crescimento

Declinio

Introdugio

Numero de Adotantes

Fase de Aceitagio

Tempo desde o inicio ao fim de um ciclo de moda

Figura 2.4. Curva do ciclo de vida ao longo do tempo de uma tendéncia e respetiva difusao

Fonte: Extraido de Easey (1995)

2.11.2. Difusao da Inovacao de tendéncias

Depois de perceber como surgem as tendéncias, é importante o entendimento sobre como
se da a fusdo da inovacdo, o conhecimento sobre o processo de difusao da moda e a relacdo com
as pessoas, a base de pesquisa é construida e conduzida pelo socidlogo americano Everett Rogers,
e aborda também a disseminacao de inovacoes (Lynch & Strauss, 2007).

Na difusao das tendéncias ha um momento importante e insubstituivel, ao criar, o designer
inspira-se no outro, neste exercicio de criacdo ha uma apropriacdo dessa parte que & observavel
no individuo, e pode ser um processo, acontece quer o criador esteja consciente ou nao, e afirma-
se que esta fase estimula a promocao da tendéncia, e esta integrada no processo geral da difusao
dessa tendéncia (Holland & Jones, 2017).

O livro cujo titulo &, “Diffusion of Innovations”, da sua autoria, a sua primeira edicao foi
publicada em 1962, hoje ja esta na sua quinta edicdo (2003), Rogers refere-se a inovacdo, como
um objeto, uma ideia que é entendida como algo novo para o individuo, ou seja “if the idea seems
new to the individual, it is an innovation.” Traducao " Uma inovacédo é uma ideia que parece nova
no entendimento de um individuo “(E.M. Rogers, 2003).

Posteriormente, o autor descreve a difusao como, o processo através do qual as inovacdes

sa0 comunicadas por certos canais através do tempo, entre 0s membros de um mesmo sistema
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social (Campos & Rech, 2010). O sociélogo observou uma caracteristica importante, quando
surge uma inovacao, o ritmo em que as pessoas a adotam, nao se da de forma simultanea, ha
guem seja resistente a inovacao, mas verifica-se que algumas pessoas a adotam mais cedo.

Rogers ao analisar varias areas de estudo, conclui que existe um padrdo comum a todas
e encontrou ai seu foco, e desenvolve a teoria diffusion-of-innovation, esta teoria, explica que as
pessoas demonstram maior inclinacao para resistirem ou adotarem uma inovacao, e trata-se de
uma variavel continua, representada como uma distribuicdo de frequéncia ao longo do tempo, por
uma curva em S, representada no grafico da Figura 4, muito semelhante ao ciclo de vida das
tendéncias.

Na (figura 2.5), a curva gaussiana do grafico, representa a distribuicéo, indica o aumento,
depois o0 ponto mais alto e o declinio na adocao de uma inovacao. Um modelo que representa as
etapas e a trajetoria, da tendéncia, num determinado contexto social (Mackinney-Valentin, 2010).
No estudo, o autor refere-se a um “sistema social”, que é delimitado, esse sistema compreende
o contexto social especifico, a estrutura desse sistema, vai afetar e exercer uma influéncia na

difusdo e inovacao de varias formas.

5
4

Adotantes (%)

- . . Tempo
Inovadores  Adotantes  Maioria Precoce Maioria Tardia  Retardatdrios P

Iniciais
Figura. 2.5 Curva de adocéo de inovacao e respetivos grupos adotantes ao longo do tempo
Fonte: Extraido de E M. Roger (2003)

O autor descreve o sistema social que é o veiculo difusdo de uma tendéncia divide-se em
cinco grupos, representados no grafico da (figura 2.4).

Para uma melhor compreensdo da divisdo entre os sistemas sociais, o autor faz uma
descricdo dos mesmos. A (figura 2.6), apresenta os pontos mais relevantes de cada grupo social,
referidos por Rogers, no seu livro “Diffusion of Innovations! (2003):

Fazendo uma analise da curva, a inovacao é adotada inicialmente por um pequeno grupo
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de inovadores, - que constituem 2,5% da populacdo — sao os que divulgam a inovacao que em
seguida vai ser adotada pelos adotantes iniciais (13,5%).

Na fase seguinte, a difusédo aumenta consideravelmente, a inovacao comeca a ser adotada
pela maioria precoce (34%), neste ponto a tendéncia ¢ levada ao seu climax, antes de ser adotada
pelo proximo grupo, a maioria tardia (34%), ponto onde se inicia o declinio gradual da tendéncia.
Por fim a tendéncia atinge os retardatarios (16%) e a tendéncia vai desaparecendo gradualmente
(Holland & Jones, 2017).

A forma como se observa estas alteracdes e se distribui o comportamento humano, pode
ser explicado da seguinte forma, conforme os individuos iniciam a adocdo de uma inovacédo de
tendéncia, simultaneamente verifica-se um aumento na influéncia sobre os que se encontram no
mesmo sistema social, e o mesmo acontece quando se da o declinio da curva, no

desaparecimento da tendéncia (Lynch & Strauss, 2007).
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Inovadores (2.5%)

Adotantes Iniciais
(13.5%)

Maioria Precoce
(34%)

Maioria Tardia
(34%)

Retardatarios
(16%)

S40 os primeiros a experimentar e muitas veres a criar as
inovacdes. Sao visionarios e aventureiros, confortaveis perante o
risca, e atuam motivados pela ideia de serem agentes de mudanga.

Estes individuos demonstram interesse na inovacao logo apos os
inovators. Sao lideres de opinido que naturalmente servem de
exemplo para os restantes dentro do seu sistema social.

Este grupo carateriza-se por ser mais prudente que os anteriores,
mas e ainda assim compasto por individuos adeptos da mudanca e
novidade. 530 tambem considerados como lideres de opinido mas,
efetivamente mais tarde no processo de adocao.

(s individuos que fazem parte deste grupo sdo mais conservadores,
e adatam a inovacao sob alguma pressao do sistema social no qual
58 encontram inseridos. 530 mais cautelosos e precisam de
confirmacao para adotarem uma inovacao.

0 comportamento dos individuos dentro desta categoria e
considerado muito tradicional e um tanto retardado. Isto significa
que adotam as inovacoes com alguma exitacao e suspeita, muitos
adversos a0 risco e a mudanca.

Figura 2.6 Descricdo dos grupos socials inseridos na curva de Adocdo-Inovacéo

0 autor nos anos 90, tinha como objetivo o estudo do processo de adocédo de tendéncias,
para fazer a analise do processo, num mercado especifico e num periodo determinado, constroi
um grafico a que da o nome de Modelo Diamante de Tendéncias (Henrik Vejlgaard, 2008).

Fazendo uma analise e comparacao dos modelos dos dois autores, modelo Diamante de
Tendéncias, e a curva em S, este modelo, como sucede no modelo de Everett M. Rogers, retrata
0s grupos de adocao de tendéncias diferenciados, divididos e classificados em categorias que

estdo relacionadas com a sua ordem de adocdo e dimensao, mostrando também a sua

popularidade na adocao das tendéncias.
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Existe mais um aspeto comum entre os dois, devem ser analisados com um grupo
especifico em mente, pois a sua representacdo nao engloba compreensao da populacao inteira
(Vejlgaard,2008). Os dois modelos retratam por categorias um numero determinado de grupos
pela ordem como se difundem as tendéncias.

Referindo agora as diferencas entre os modelos, a sua forma como se apresentam é
diferente, um é representado por uma curva em s e o outro modelo por um losango que retrata
com alguma semelhanca a forma de um diamante. Os grupos que categorizam a difusdo de
tendéncias no modelo do autor Rogers existem a representacdo de cinco grupos, ja no outro
modelo existem seis grupos principais, e faz a soma de dois grupos na proximidade dos vértices,
superior e inferior, totalizando oito grupos.

O Modelo Diamante das Tendéncias, de Henrik Vejlgaard representado na (figura 2.7),
esta dividido em oito grupos, apresenta os trend creators seguidos pelos trendsetters, trend
followers, early mainstreamers, mainstreamers, late mainstreamers, conservatives e na base do
diagrama, os anti-innovators. dispostos verticalmente, numa forma em losango e a posicao vertical,
esta relacionada com velocidade e a dimensao do tempo com gue os consumidores adotam uma
tendéncia especifica, mas nao existe relacdo com a hierarquia social, o autor reafirma que o seu
diagrama ¢ uma forma simplificada de modelos mais complexos (Rech &Cardim,2016).

Os grupos trend creators (criadores de tendéncias) e os anti-innovitors (os que ndo aceita
a inovacao), o autor ndo os considera como fazendo parte dos grupos principais de tendéncias,
isso porque entende que sao grupos nao homogéneos e de pequena dimensao por estas razoes,
ndo sdo uma parte relevante do mercado (Vejlgaard, 2008).

Em relacdo aos outros grupos de consumidores, o autor, Vejlgaard (2008), afirma que as
diferencas entre os seus perfis, se devem a vontade e abertura de individuos para a mudanca
como consumidores no mercado, o autor conclui que a dimensao vertical do modelo grafico,
retrata o desejo de fazer mudancas no topo e caréncia de vontade de mudar no fundo. Na parte
superior, existe o desejo de adotar novos estilos; na metade inferior, hd uma vontade de adotar

um estilo dominante, familiar (Vejlgaard, 2008).
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Trend Creators

Trendsetters

Trend Followers

Early Mainstreamers

Mainstreamers

Late Mainstreamers

Conservatives

Anti-innovators
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Figura 2.7. Representagcdo de Modelo Diamante das Tendéncias, dispondo na vertical consecutivamente dos grupos de adotantes

e respetiva abrangéncia.

Fonte: Extraido de Vejlgaard, (2008)



Trendsetters

Trend
Followers

Early
Mainstreamers

Mainstreamers

Late
Mainstreamers

Conservatives

nascimento das tendéncias. 5ao individuos que se caraterizam por
serem profundamente curiosos e recetivos a adocac de novas
inovagoes. Tambem siao os primeiros a reagir quando a inovacao
atinge a popularidade abandonando e movendo para a proxima.

Este grupoc continua a ser relativamente aberto e entusiasta com
novas tendéncias mas necessitam gque as inovagdes sejam
previamente sancionadas pelos trendsetters.

Um membro do grupo dos early mainstreamers & tambem aberto a
novas tendéncias quando comparado com a generalidade das
pessoas, no entanto, & apenas quando apanham uma tendéncia ja
iniciada que eles decidem adotar a inovacéo.

Os mainstreamers correspondem a populacao que aceita
tendéncias ao observarem que efetivamente as outras pessoas
tambem aceitam. A sua taxa de receptividade as tendéncias
classifica-se mediana.

0s individuos gue se enguadram neste grupo caraterizam-se por ser
mais exitantes do que a maioria na adocao de tendéncias. Certas
inovacoes sao vistas como estranhas e podem ate ser recusadas por
este grupo.

Os conservatives, tal como o proprio nome indica preferem estilos
aos quais estao familiarizados e sao muito ceticos na adocao de
qualguer novidade. A taxa de recetividade a inovacoes neste grupo
e muito baixa.

Figura 2.8 Descricao dos grupos sociais inseridos no Modelo Diamante das Tendéncias

Com esta descricao na (figura 2.8), é facilitada a analise, da forma como as tendéncias
se espalham através da populacao, dando origem muitas das vezes a auténticas macrotendéncias
espalhadas pelo mundo. Ainda assim, Vejlgaard (2008) admite que a velocidade com que cada
tendéncia atravessa o diagrama varia conforme a insercédo da tendéncia no piis, — “changes are
likely to go faster in a small European country such as Denmark than in a larger country such as
the United States.” Traducao "E provavel que as mudancas sejam mais rapidas num pequeno pais

europeu como a Dinamarca do que num pais maior como os Estados Unidos. (Vejlgaard, 2008).

Fonte: Extraido de Vejlgaard (2008)

Passando a uma descricao dos grupos:

Trendsetters de acordo com Vejlgaard, estes sao as personagens principais no
nascimento das tendéncias. Sao individuos que se caraterizam por serem profundamente curiosos

e recetivos a adocdo de novas inovacdes. Também sdo 0s primeiros a reagir quando a inovacao
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atinge a popularidade abandonando e movendo para a proxima.

Trend Followers O grupo continua demonstra-se aceitacao e entusiasmo com novas
tendéncias, mas precisa que as inovacoes sejam anteriormente aceites pelos trendsetters.

Early Mainstreamers Um membro do grupo dos early mainstreamers é também aberto
a novas tendéncias quando comparado com a generalidade das pessoas, no entanto, é apenas
qguando apanham uma tendéncia ja iniciada que eles decidem adotar a inovacao.

Mainstreamers Os mainstreamers correspondem a populacao que aceita tendéncias ao
observarem que efetivamente as outras pessoas também aceitam. A sua taxa de recetividade as
tendéncias classifica-se mediana.

Late Mainstreamers Os individuos que se enquadram neste grupo caraterizam-se por
ser mais excitantes do que a maioria na adocao de tendéncias. Certas inovacoes sao vistas como
estranhas e podem até ser recusadas por este grupo.

Conservatives Os conservatives, tal como o proprio nome indica preferem estilos aos
quais estdo familiarizados e sdo muito céticos na adocdo de qualquer novidade. A taxa de
recetividade a inovacdes neste grupo é muito baixa.

Na descricao dos grupos sociais inseridos no Modelo Diamante das Tendéncias. Adaptado
de (Vejlgaard, 2008) populacédo ou grupo social (Rech & Cardim, 2016). Outra questdo incluida
no Modelo Diamante das Tendéncias é o volume do consumo. Vejlgaard concluiu que o consumo
de novos produtos ndo é o mesmo nos seis grupos. Os trendsetters, refere o autor, como o grupo
que faz o maior consumo de produtos que refletem caracteristicas da moda, representado o
padrdo com a forma de V no modelo diamante, como esta representado a sombreado na (figura
2.7).

0 padrédo de consumo que Vejlgaard é representado em forma de V, explicando assim a
quantidade de tendéncias sazonais que sao observadas anualmente. No Modelo Diamante das
Tendéncias, (figura 2.7), encontra-se também representado a sombreado o pequeno alcance que
tipicamente as tendéncias de moda atingem a populacao, o que sugere que muitas delas tém a
sua origem e o seu fim dentro do grupo dos trendsetters.

Para concluir, a teoria de Vejlgaard refere e da enfase ao padrao contido no seu modelo
e considera que se adequa a qualquer tendéncia de mercado, e afirma que o seu potencial se
confirma, e que é intemporal, referindo o inicio do século XX como no inicio do século XXI, sendo
a diferenca inegavel entre os dois periodos e 0 aumento da velocidade que obteve o processo ao

longo dos anos (Vejlgaard, 2008).
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CAPITULO Il

3. Estudo de casos

3.1. Metodologia do estudo empirico

0 estudo empirico considera duas fases. Na primeira é realizado o levantamento dos designers
de moda portugueses com prestigio nacional tendo sido, em seguida, selecionados aqueles que seriam
objeto de estudo de caso. Na segunda fase foi elaborado um guido para entrevista, estruturado tendo
como base o enquadramento teorico realizado.

Para recolha de dados primarios, utilizou-se a técnica de entrevista com recurso a um guido
previamente estruturado. Este instrumento de recolha de dados permitiu orientar as perguntas
especificas relacionadas com tema proposto. O guiao abordou os temas centrais do estudo tais como o
entrevistado entendia e definia as tendéncias, como percecionava o seu desenvolvimento e visualizava a
sua mudanca. Por ultimo, os entrevistados eram convidados a descrever como aplicavam as tendéncias
na pratica do design.

A técnica da entrevista foi selecionada para o presente estudo dado constituir uma técnica de
pesquisa consolidada na investigacao de natureza social (Godim,2004).

Tendo sido utilizada inicialmente por Booth em 1886, num estudo sobre as condicoes sociais e
economicas dos habitantes de Londres, a entrevista foi gradualmente adotada um numero crescente de
investigadores como técnica de investigacao cientifica em pesquisas qualitativas e quantitativa (Fontana
Frey, 1994). Uma das caracteristicas centrais desta técnica é a flexibilidade, pois utiliza-se em diferentes
areas e € um metodo utilizado para adquirir informacéo que permite encontrar a subjetividade do
entrevistado nas suas respostas. A entrevista revela a forma como o sujeito vivéncia a sua realidade,
como observa e analisa 0 seu tempo e 0 momento em que se encontra 0 seu meio social, entre outros
aspetos. O investigador confronta-se com dualidades ao interpretar a informacado recolhida, dado
existirem muitos pontos de vista possiveis, mas a proximidade entre entrevistador e entrevistado permite
extrair informacao que, sendo pessoal e subjetiva, pode ser interpretada de forma objetiva através da
analise dos contextos em que ocorre (Fraser e Gondim 2004). A relacéo intersubjetiva do entrevistador
e do entrevistado, criada numa entrevista qualitativa, permite negociar pontos de vista e incluir na
informacéo recolhida a visao da realidade, da dinamica social do entrevistado, permitindo a sua correta

interpretacao a partir da procura de sentido e significado do mundo que os rodeia (Minayo, 2010).
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3.2. Local de estudo e breve caracterizacao do perfil do designer

0 estudo foi realizado em Portugal, pais com uma populacao de 10.467.366 habitantes (Carmo,
2023). Atualmente, o pais possui uma forte industria téxtil e do vestuario com 6.339 empresas em 2022
que contabilizavam um volume de negécios de 8.833 milhdes de euros (ME€) e empregavam 121.124
pessoas. Nesse mesmo ano, 32,39% das empresas do setor eram téxteis e 67,61% de vestuario. No que
respeita a dimensao, 61,45% eram microempresas, 29,69% pequenas empresas, 8,23% médias
empresas e 0,63% grandes empresas. Do ponto de vista do volume dos negdcios, as microempresas
representam 5,85%, as pequenas empresas 24,11%, as médias empresas 49,05% e as grandes
empresas 20,99%. O setor representa cerca de 3% do Produto Interno Bruto nacional (Banco de Portugal,
2023).

No que respeita ao perfil dos designers em Portugal, um estudo publicado em 2015 que
considerou uma amostra de 1252 individuos, evidenciou que 52.2% destes profissionais séo do género
feminino e 47.8% do género masculino sendo a média das idades dos respondentes de 31 anos. A
pesquisa ainda mostrou que estes estdo mais concentrados na regiao de Lisboa (34,8%), norte de
Portugal (29,6%) e Regiao Centro (22,3%). O perfil educacional demonstra que 72,6% dos inquiridos
possuem uma licenciatura, 2,6% possuem uma licenciatura e uma pos-graduacao, 2,1% alcancaram o
titulo de mestre e 2% concluiram um doutoramento (Agapito et al., 2015).

Ainda segundo Agapito et. al. (2015), 50,1% destes profissionais exercem a sua atividade como
trabalhadores por conta de outrem, 22,4% sao profissionais livres e 8,4% sao gestores da sua propria
empresa. Durante o periodo de recolha de dados deste estudo, 19,1% dos entrevistados encontravam-se
desempregados. No que se refere ao tipo de trabalho, a maioria dos inquiridos desenvolveram trabalhos

que resultaram em inovacao de produto (42%) e/ou inovacao de processo (34%).

3.3. Procedimento de recolha de dados

3.3.1. Dados secundarios

O trabalho foi iniciado com a revisao de literatura com foco na investigacédo da relevancia das
tendéncias para o mercado, os fatores que impulsionam as mudancas nas tendéncias, as causas e
efeitos das tendéncias na sociedade, a evolucdo e as ruturas sociais e sua associacdo as tendéncias, a
compreensao de como as tendéncias de moda se correlacionam com a o tempo, sendo o conceito de

Zeiltgeist. Apos a realizacdo desta pesquisa que definiu o enquadramento teorico da investigacao, o
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estudo empirico iniciou-se com a recolha de dados secundarios sobre os designers de moda através de
pesquisa documental. A abordagem considerou a pesquisa de informacdes nos meios de comunicacao
locais e nos sites dos participantes do estudo com o intuito de compreender e caracterizar da sua atuacao
ou a das marcas as quais estavam vinculados. A partir desta analise, foi possivel identificar variaveis
potencialmente associadas as suas praticas de criacdo de moda e aos nichos de mercado a que se

dirigiam.

3.3.2. Dados Primarios

Para recolha de dados primarios, utilizou-se a técnica de entrevista como foi referido
anteriormente, com recurso a um guiao previamente estruturado. Este instrumento de recolha de dados
permitiu orientar as perguntas especificas relacionadas com tema proposto. O guido abordou os temas
centrais do estudo tais como o entrevistado entendia e definia as tendéncias, como percecionava o seu
desenvolvimento e visualizava a sua mudanca. Por tltimo, os entrevistados eram convidados a descrever
como aplicavam as tendéncias na pratica do design.

Uma das caracteristicas centrais desta técnica é a flexibilidade, pois utiliza-se em diferentes
areas e € um metodo utilizado para adquirir informacéo que permite encontrar a subjetividade do
entrevistado nas suas respostas. A entrevista revela a forma como o sujeito vivéncia a sua realidade,
como observa e analisa 0 seu tempo e 0 momento em que se encontra 0 seu meio social, entre outros
aspetos. O investigador confronta-se com dualidades ao interpretar a informacado recolhida, dado
existirem muitos pontos de vista possiveis, mas a proximidade entre entrevistador e entrevistado permite
extrair informacao que, sendo pessoal e subjetiva, pode ser interpretada de forma objetiva através da
analise dos contextos em que ocorre (Fraser e Gondim 2004). A relacao intersubjetiva do entrevistador
e do entrevistado, criada numa entrevista qualitativa, permite negociar pontos de vista e incluir na
informacéao recolhida a visao da realidade, da dinamica social do entrevistado, permitindo a sua correta

interpretacao a partir da procura de sentido e significado do mundo que os rodeia (Minayo, 2010).

3.3.3. Guiao estruturado para a entrevista

O objetivo geral deste estudo é compreender o fenomeno e a dinamica das tendéncias,

investigando suas influéncias e aplicacées no design de moda, bem como na industria que orbita em

torno da interpretacdo e comercializacao dessas informacoes adquiridas. Em termos mais especificos, a
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pesquisa visa analisar as dinamicas subjacentes as tendéncias, compreender a sua interpretacéao e
origem, bem como identificar os fatores e agentes que influenciam a sua disseminacao. Além disso,
destaca-se o propdsito de estabelecer como os profissionais do design e estilistas gerem a inspiracao, as
informacdes e suas fontes, explorando como esses elementos sdo utilizados na criacdo da moda

contemporanea. Neste sentido, foram delineadas as seguintes questdes para as entrevistas:

(1) O que sao tendéncias e, no seu entender, como surgem?

(2) Quais sdo os fatores com maior responsabilidade na formacao de novas tendéncias?

(3) Usa, ou nao, as tendéncias como forma de inspiracao?

(4) Confronta as suas fontes de inspiracdo com as referéncias dos cadernos de tendéncias?

(5) De que forma é gere toda a informacado — metodologias aplicadas e resultados para subsequente

projecao e aplicacao na criacao de moda?

3.3.4. Amostra

As entrevistas foram realizadas com cinco profissionais de Design de Moda em atividade a data
da realizacao do estudo e a forma como as questdes foram colocadas teve como objetivo captar a opinido
pessoal dos entrevistados, permitindo-lhes usar as suas ideias e expressdes livrvemente, transmitindo,
assim, a sua experiéncia sem filtros ou barreiras.

O guiao da entrevista, atras apresentado, teve em conta os fundamentos tedricos definidos na
revisao bibliografica e o intuito de fundamentar e responder as questdes e objetivos propostos na
dissertacao.

Apds o levantamento dos designers de moda em exercicio e reconhecido nacionalmente,
selecionou-se um pequeno grupo de profissionais de moda de Designers de moda, que foi contactado
para saber da sua disponibilidade em participar do estudo. Os cinco que se manifestaram disponiveis,
foram integrados na investigacdo. Assim, o grupo é formado por (1) Susana Bettencourt, (2) Miguel
Oliveira, (3) Rafael Freitas, (4) Maria Baptista e (5) Tony Miranda. Apds contacto com estes Designers,
foi possivel agendaram-se as entrevistas, que foram realizadas duas pessoalmente, uma por telefone e

duas online.
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Tabela 1. Entrevistados e caracterizacéo das suas atividades.

PARTICIPANTES ENTREVISTADO EMPRESA/MARCA FUNCAO
1 Susana Bettencourt Susana Bettencourt Designer de Moda
2 Rafael Freitas Atelier Rafael Freitas Estilista
3 Miguel Oliveira Miguel Oliveira Costureiro
4 Maria Carlos Baptista Maria Baptista Designer de Moda
5 Toni Miranda Toni Miranda Estilista

Fonte: Autor

3.4. Aplicacao da técnica de Analise de conteudo

Uma vez realizadas as entrevistas, a informacado foi submetida a Analise de Conteudos. Esta
metodologia tem uma aplicacdo muito ampla e, como salientam Henry e Moscovici (apud Bardin, 2016,

p. 38) “tudo o que é dito ou escrito é suscetivel de ser submetido a uma analise de contetdo”.

Este método auxilia na identificacdo e significacdo dos dados que estao a ser analisados, quer
seja de um conteudo evidente ou aquele que ainda nao é totalmente percetivel ( Bardin, 2016) Para a
autora, este método possui duas funcdes que podem estar ou nao relacionadas: a funcao heuristica, que
analisa o contetdo procurando encontrar novos elementos, e a funcao de administracdo da prova, que
¢ concretizada pelo levantamento de hipoteses prévias que servem para direcionar o decorrer da

pesquisa com o rigor que é exigido pela ciéncia.

As etapas de andlise de conteldo, esquematizadas na figura 3.1, conforme Bardin (2016)
explicitou no seu livro, consideram um conjunto de técnicas parciais, mas complementares, que labora
sobre dados qualitativos que a analise de contelido sistematiza, descobre e explica, extraindo o contetido,
a esséncia e o significado de uma mensagem. A razdo do método de AC, ¢ a sua capacidade de permitir

deducdes logicas, também denominada como inferéncias, sobre o texto objetivo (Campos,2004).
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Figura 3.1. Etapas da andlise de contetido.

Fonte: Adaptado de Bardin (2016)

Bardin (2016) definiu o desenvolvimento da AC em trés etapas, como se observa na Figura 3.1:
1) Pré-analise - O material recolhido é organizado e constitui o corpo da investigacao. Os
documentos a analisar sdo escolhidos (no presente caso, as respostas obtidas nas entrevistas) e
formulam-se hipdteses, definem-se os indicadores a considerar na interpretacdo. Porém, é
fundamental observar algumas regras:
(i) A exaustividade - que implica esgotar todo o assunto sem omissdo de nenhuma
parte;
(ii) A representatividade - que se refere a real representacao do universo;
(i) A homogeneidade - que significa deverem os dados referirem-se ao mesmo
tema, recolhidos através de idénticas técnicas e considerar individuos semelhantes;
(iv) A pertinéncia - que resulta da coeréncia entre os documentos analisados e 0s
objetivos da pesquisa;
(v) A exclusividade - que define o imperativo de nao duplicacao de elementos, ou

seja, cada elemento nao deve ser classificado em mais de uma categoria.

2) Exploracdo do material - Nesta fase realiza-se a codificacdo dos dados e elaboracédo da

categorizacao, reagrupando as informacdes por categorias, para analise posterior, e sao criadas as
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unidades de registo. Bardin (2011) apresenta como os critérios de categorizacdo, ou seja, escolha de
categorias, sua classificacdo e agregacdo. A categoria € uma forma de pensamento que reflete a
realidade, de forma resumida, em determinados momentos. Na perspetiva da analise de contetdo, as
categorias sao vistas como rubricas ou classes que agrupam determinados elementos reunindo
caracteristicas comuns.

No processo de escolha de categorias adotam-se os critérios semantico (temas), sintatico
(verbos, adjetivos e pronomes), Iéxico (sentido e significado das palavras — anténimo ou sinénimo) e
expressivo (variacdes na linguagem e na escrita).

3) Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacédo - Na ultima fase, ¢ concluido todo o
processo de pesquisa qualitativa, de que emergem as categorias de analise e sdo realizadas as relacdes
conclusivas do método. Na fase de interpretacdo dos dados, o pesquisador precisa retornar o referencial
tedrico, procurando embasar as analises e dar sentido a interpretacao. Uma vez que as interpretacoes
pautadas em inferéncias procuram o que se esconde por tras dos significados das palavras, apresentam,
em profundidade, o discurso dos enunciados.

Na fase de interpretacdo dos dados, o pesquisador precisa retornar ao referencial teorico,
procurando embasar as analises e dar sentido a interpretacao, uma vez que as interpretacdes pautadas
em inferéncias buscam o que se esconde por tras dos significados das palavras para apresentarem, em
profundidade, o discurso dos enunciados. Assim, pode-se concluir que a analise de conteudo é uma
leitura “profunda”, determinada pelas condicdes oferecidas pelo sistema linguistico e objetiva a

descoberta das relacoes existentes entre o contelido do discurso e os aspetos exteriores.

Consideracdes finais

A andlise de dados subjetivos e discursos simbdlicos € um desafio, mas é importante que quem
pesquisa tenha um olhar critico e criatividade na interpretacao e versatilidade, mantendo o rigor. Trata-
se de um estudo vasto que envolve varios fatores: simbolicos, linguisticos, multiplas técnicas e

possibilidades.

3.5. Estudo de casos

3.5.1. Susana Bettencourt

Historia da marca Susana Bettencourt

Susana cedo se deixa seduzir pela beleza das rendas tradicionais de bilros da sua cidade natal,
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nos Acores. Fez os seus estudos de Design de Moda de Malhas na Central Saint Martins e um mestrado
em Moda Digital no London College of Fashion. Tendo adquirido consideraveis competéncias em técnicas
digitais, fundiu-as com o seu amor pelo trabalho manual.

Em fevereiro de 2011 apresentou a sua primeira colecao na London Fashion Week's Exhibition
e inicia a sua presenca no Portugal Fashion Week Show com duas colecdes por ano.

A marca participa, também, em feiras internacionais como a Tranoi e a White Milano. Num curto
espaco de tempo, e dada a exposicdo nestas diferentes plataformas, a marca ganhou a oportunidade de
estar presente em lojas iconicas como Luisa Via Roma. A estratégia da marca para as proximas quatro
estacdes ¢ aumentar a sua presenca digital, fundamental para o perfil da marca.

Em termos de produto, Susana Bettencourt (ver Figura 3.2) produz malhas do fio a peca,
inspirando-se em problemas atuais e criando contrastes graficos. A marca oferece pecas de estética
Unica que levam meses a serem preparadas e fabricadas. Além dos jacquards, digitais e estampados,
as colecdes apresentam ainda produtos acessiveis e modernos que valorizam o conforto e a qualidade.
As colecdes estao expostas na loja da marca em Guimaraes (ver Figura 3.3), na qual se podem encontrar

todas as pecas da colecdo da estacao em curso.

Marcos da marca

0O nexus da marca é explorar a sinergia da nova tecnologia e do digital com o artesanato
tradicional, sendo conhecida pelos padrdes fortes e exclusivos dos jacquards perfeitos, bem como pelas
pecas artesanais de dimensdes extravagantes. O trabalho de criacdo baseia-se no uso e respeito pelo
material, numa légica de sustentabilidade e de Slow Fashion. Atualmente toda a producao ¢ realizada
em Portugal.

A colecdo SS23 caracteriza-se pelo uso das trés cores do mundo digital, vermelho profundo,
verde floresta, azul vibrante, delineadas pelo preto e branco. Além dessas cores trazerem consigo um
toque nostalgico pois comecaram por construir o DNA da designer, a paleta de cores da colecao
estabelece a relacdo com momento atual, em que o mundo digital estd cada vez mais presente na vida

de cada individuo e a ponte entre o digital e o fisico se torna cada vez mais ténue (ver Figura 3.4).
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Figura 3.2. Foto da Designer Susana Bettencourt.

Fonte: Susana Bettencourt (2023)

Figura 3.3. Foto da loja da Marca em Guimaraes

Fonte: Susana Bettencourt (2023)
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Figura 3.4. Vestido Jacquard de malha com decote redondo largo

Fonte: Susana Bettencourt (2023

3.5.2. Rafael Freitas

Historia da marca Rafael Freitas Concept

Rafael Freitas identifica-se como costureiro que, para além de todo o desenvolvimento das pecas,
se senta numa maquina e as costuras. Adquiriu as competéncias necessarias através de formacao em
estilismo e vitrinismo e realizou também varios cursos na area da modelagem artistica e modelagem
classica, bem como em desenvolvimento de produto. Optou por frequentar cursos isolados de média e
curta duracao em vez de optar por cursos de graduacao, porque essa via nao era compativel com a vida
profissional que mantinha.

Rafael Freitas apresenta as suas cole¢des num surpreende espaco localizado Porto, decorado
com requinte e glamour, num enquadramento perfeito para o luxo e o brilho dos cristais da Swarovski
dos vestidos de noiva. O costureiro expde no atelié toda a sua maneira de estar e encarar a Moda e a
beleza, realcando os tracos mesclados em que se nota a forma como assume o conceito que definiu

para a marca e onde 0s objetos e a decoracéo afirmam o seu estilo, com propostas arrojadas.

Marcos da Marca
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Rafael Freitas ascende ao palco internacional a convite da London Represent Fashion Show &
Network Event. O estilista apresentou a sua mais recente colecdo em setembro de 2023, na London

Fashion Week, um dos eventos de moda mais importantes a nivel mundial.

O designer deslocou-se a Londres com o mediatico Real People e os seus 17 membros, bem
como a socialite Claudia Jacques, amiga e relacdes-publicas do designer, com uma colecao exdtica,
excéntrica e singular. A inspiracdo surgiu dos sumptuosos e luxuriantes palacios e jardins da india, onde

as cores contrastantes e os brilhos sobressaem e conferem as pecas uma aura de exotismo singular.

Rafael Freitas, o seu parceiro Abel Goncalves e a embaixadora Carlota Goncalves sao
protagonistas de desfiles inclusivos, cativando a atencdo quer dos media televisivos como da imprensa
escrita (ver Figura 3.5). Foi com esta visdao que em Londres deram um passo gigante em passerelle no
prestigiado Proud Cabaret, onde modelos internacionais portadores de deficiéncias varias mostraram

gue a moda nao se restringe a estereotipos.

A marca Rafael Freitas é firme na exclusividade criativa e na inclusdo da sua abordagem aos
seus publicos, promovendo o bem-estar e elevando a experiéncia da moda e do sonho em beneficio de
todos. Depois de experiéncias em certames internacionais, tais como Angola, Canada e Gilbraltar, a
cidade londrina acolheu o seu talento, criatividade e excentricidade.

0O estilista ja recebeu convites para levar a sua marca e conceito ao outro lado do oceano. Todo
este sucesso acontece ao comemorar 20 anos de carreira, atraindo os olhar mundial para a moda

portuguesa.

Figura 3.5. Rafael Freitas agradece os aplausos do publico no final da passagem da sua colecdo

Fonte. https://www.facebook.com/photo/?fbid=514283314059083&set=a.486071713546910
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Logétipo da marca

O logotipo da marca (ver Figura 3.6) destaca o nome do criador enquadrado por um esboco de
vestido de gala e a simulacédo de dois holofotes no canto superior direito, numa clara sugestao do tipo

de vestuario em que se focaliza (ver 3.7).

Figura 3.6. Logdtipo da marca Rafael Freitas

Fonte: Rafael Freitas Concept - Loja De Vestidos De Noiva no Porto (negocio. site)

Figura 3.7. Vestido de noiva em fuga

Fonte:https://www.facebook.com/photo/?fbid=514283314059083&set=a.486071713546910

3.5.3. Miguel Oliveira

Histéria da marca Miguel Oliveira
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Miguel Oliveira iniciou a sua carreira de criador de moda como autodidata talentoso e tem vindo
a ganhar cada vez mais notoriedade e sucesso. O estilista, (ver Figura 3.8) comecou por fazer desfiles
como manequim, mas o que o deixava fascinado era o backstage. A azafama que se vivia nas trocas de
roupa, o brilho das pecas e também pelo facto da sua familia estar ligada a industria téxtil, tornou facil
perceber como tudo comecava e aos 16 anos decidiu dar os primeiros passos na industria.

Entre os principais desafios que sentiu até ao presente conta-se o facto de ser autodidata, pois
ndo teve quem o ensinasse a cortar, a modelar uma colecao, a definir o estilo que queria seguir. No
inicio, apenas dispunha de conhecimentos basicos sobre o setor. Tudo 0 que fazia e 0s processos que
empregava, desde o corte a confecdo e acabamento, eram concretizados conforme lhe parecia mais

adequado, num processo continuo de aprender a fazer fazendo.

Figura 3.8. Miguel Vieira

Fonte-: https://oteucasamentodesonho.com/tag/miguel-oliveira-atelier

As fontes de inspiracao do estilista sdo as suas clientes (ver 3.9), pois cria cada peca a pensar
na sua esséncia. Inspira-se, também, no trabalho de grandes talentos da moda como Elie Saab,

Carolina Herrera, Jodo Rolo e Karl Lagerfeld.

50


https://oteucasamentodesonho.com/tag/miguel-oliveira-atelier
https://oteucasamentodesonho.com/wp-content/uploads/2019/10/Miguel-perfil.jpg

Figura 3.9. Vestido de gala azul

Fonte: https://oteucasamentodesonho.com/tag/miguel-oliveira-atelier

Logétipo da marca

0 logotipo da marca (ver Figura 3.10) destaca as iniciais do criador, assumidas como simbolo e
0 nome por extenso enquanto marca. As cores sdo o negro como fundo, cor distinta e associada as

marcas de topo, e o /eftringem amarelo-dourado, cor simbolo de nobreza e riqueza.

Figura 3.10. Logdtipo da marca Miguel Oliveira.

Fonte: https://oteucasamentodesonho.com/tag/miguel-oliveira-atelier
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Como gosta particularmente de desenhar vestidos de noivas, Miguel Oliveira refere que as
maiores vantagens de uma noiva optar por um estilista sao que, para além de poder ter um vestido unico
e criado para si e que reflita a sua personalidade, pode ser ela a escolher a matéria-prima, a fazer as
alteracdes necessarias durante as provas, caso nao goste, até chegar ao seu vestido de sonho.

O estilista refere que os aspetos a ter em conta na escolha do vestido de noiva perfeito é fazer
uma boa analise da estrutura da cliente, cabelo, tom de pele, olhos e 0 seu gosto pessoal (ver Figura
3.11). Por fim, Miguel Oliveira declarou-se apaixonado por criar para mulheres grandes, pois tem a nocado
que faz muito mais que um vestido, cria brilho, autoconfianca e aceitacdo na cliente em si propria. O
estilista € cada vez mais reconhecido pelo seu talento, ja vestiu algumas personalidades bem conhecidas
e inaugurou o seu novo atelier em Guimaraes, no dia 6 de dezembro de 2019. No seu novo atelier pode-

se encontrar vestuario pronto-a-vestir, de cerimonia e diversos acessorios.

Figura 3.11. Vestido de noiva criado por Miguel Oliveira

Fonte: https://oteucasamentodesonho.com/tag/miguel-oliveira-atelier

3.5.4. Maria Baptista

Historia da marca

Antes da moda surgir, era bailarina classica, e sentiu que todo o método e disciplina e
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desenvolvimento criativo dependia de si mesma e do seu movimento. A consciéncia disso ajudou-a a
consolidar a sua linguagem como ser criativo e a ter uma estética e materializacdo muito pessoal.

Um percalco no seu caminho rumo a danca fez Maria Carlos Baptista apaixonar-se pela Moda e,
antes de tudo, pela forma como a roupa acompanha o movimento do corpo.

Ver a roupa como arte que se veste levou Maria Carlos Baptista (ver Figura 3.12) a estudar
Design de Moda na Modatex em Lisboa. Ainda sem ter terminado o curso, trabalhou em atelier com
Lidjia Kolovrat, e de seguida mudou-se para o Porto para usufruir de um estagio na Sonae como Designer
de Moda. Desde entdo ficou pela cidade do Porto a trabalhar para outras entidades e também para a
marca propria.

Em 2020, com a colecdo “arquétipo”, venceu o concurso Bloom Portugal Fashion. A sua visdo
da dicotomia do espaco positivo e negativo que existe dentro dos corpos humanos e do préprio universo,
que inspirou a sua colecado Outono/Inverno 21/22 designada como “espaco negativo”, conquistou-lhe o
convite da organizacdo do Portugal Fashion para a Paris Fashion Week, convite que se estendeu a sua

colecao de Primavera/Verao 22, que designou “matria”.

Figura 3.12. A designer Maria Baptista

Fonte NIT: Disponivel em: Maria Carlos Baptista: a designer de moda que faz Carminho brilhar em todo o lado - NiT

Maria Carlos Baptista € uma criadora vinculada a relacdo entre corpo, espaco e matéria. Uma
relacao forte entre o corpo e a forma como este se movimenta, com o espaco que estimula e condiciona
0 corpo e 0s materiais usados para protecdo e performance, assim como a qualidade e a durabilidade

das pecas sao simultaneamente fontes de inspiracdo e elementos centrais em torno dos quais as suas
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criacoes se desenvolvem e estruturam.

Pouco tempo depois, Carminho entrou em contacto com a criadora para trabalharem em
conjunto e, desde entdo, tém vindo a construir uma historia entre artistas - a fadista e a criadora de moda
(Figura 3.13). Maria Batista tem participado noutro tipo de projetos, desde a criacdo de figurinos para

danca a fardas.

\

| T

Figura 3.13. A fadista Carminho com um modelo de Maria Baptista nas Jornadas da Juventude, Portugal 2023

Fonte Maria Carlos Baptista: a designer de moda que faz Carminho brilhar em todo o lado — NiT

A marca tem-se mantido num registo mais personalizado e direcionado ao cliente, em que a
criadora se ocupa de todas as tarefas, do atendimento ao cliente ao design das pecas, da pesquisa de
materiais a desde modelagem, até a producao do produto final.

Uma das suas preocupacdes enquanto estudava era a questdo ambiental e o impacto que a
moda tem no planeta, pelo que desde cedo explorou o upcycling, que ainda hoje € um dos seus maiores

desafios e o que lhe da mais alento durante o processo de desenvolvimento criativo.

3.5.5. Tony Miranda

Historia da Marca

Anténio "Tony" Miranda, nascido em Felgueiras em 1948, é um criador portugués de moda de
luxo (ver Figura 3.14). Desde muito jovem que se interessou pela moda, o que o levou a mudar-se para
Franca com apenas 16 anos de idade, iniciando-se na alta-costura em Paris entrando em 1964 para o
atelier de Joseph Camps que, a altura, era considerado um dos maiores mestres da alta-costura francesa.

Em 1967 muda-se para o atelier de Ted Lapidus, onde atingiu o cargo de diretor artistico, permanecendo
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nessa posicao durante 10 anos, tendo sido responsavel pela famosa "griffe" Lapidus.
Em 1979 decide optar por uma carreira prépria, adotando o nome de "Tony Miranda" e abre uma loja
no n° 61 bis Avenue de Suffren, em Paris.

Regressa a Portugal em 1989, com o objetivo desenvolver uma escola de alta-costura,
reconstruindo para esse efeito um edificio no Centro Histdrico de Guimaraes onde presentemente
funciona o seu atelier (ver Figura 3.16). Em 2007 lanca uma colecédo de téxteis com artigos aromatizados,
tornando-se dessa forma pioneiro na aérea.

Em 2008, trés dos seus modelos passam a integrar a colecdo do Museu Nacional do Traje. Em
2009 apresentou a sua linha de roupas e produtos a base de cortica em Las Vegas, na Magic
Marketplace, a maior feira de vestuario do mundo. Ao longo da sua carreira vestiu pessoas famosas

como Brigitte Bardot, Jacques Brel, Charles Aznavour, Reza Pahlavi e Omar Bongo.

Figura 3.14. Estilista Tony Miranda

Fonte: http://www.tony-miranda.com
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Figura 3.15. Modelo da colecéo apresentada na Arab Fashion Week Dubai 2018

Fonte: https.//dubaifashionweek.org/blog/2018/05/25/ tony-miranda-2/

Figura 3.16. Loja do estilista conceifo decoracdo de inferiores

Fonte: http://www.tony-miranda.com/
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3.6.

Analise de contetido

Tabela 2. Analise de contetdo das entrevistas.

Perguntas

Conteudo a analisar nas

respostas

Maria Baptista

Rafael Freitas

Tony Miranda

Susana Bettencourt

Miguel Oliveira

(1) O que sdo
tendéncias no seu
entender e como
surgem?

(2) Quais séo os
fatores com maior
responsabilidade
na formacdo de
novas tendéncias?

0 que sdo tendéncias

Foco no presente

Condicionantes das
tendéncias

Origem das tendéncias

Fatores de mudancas

Fatores de
responsabilidade na

criacdo das tendéncias.

Definicdes de caminhos

Sim

Condicionadas pelo
macro ambiente

Amalgama de gostos
individuais

Fatores condicionantes
/contexto

As tendéncias
atualmente ndo estao
comprometidas
ideologicamente. As
redes sociais globais sao
responsaveis pela
difusao das tendéncias.

Zeitgeist

O criador afasta-se
das tendéncias -
moda como arte

Condicionamento do
macro ambiente

Movimento de
mudanca ciclica

As tendéncias de
moda tém uma
relacdo direta com o
momento que as

pessoas estao a viver.

Socialmente no seu
proprio pais, a sua
vivéncia influencia o
quotidiano das
pessoas.
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Internacionalmente as
trends sao criadas pelos
meios de comunicacdo
globais e cinema.
Tendéncias
influenciadas pelo
contexto historico-
cultural

Formacao de uma nova
tendéncia expressa-se
na mensagem que esta
subjacente ao que se
pretende transmitir.
Fatores sociais

Selecédo de materiais
numa colecédo tem de
ser criteriosa.

Contexto social,
alteracdes no contexto e
em resposta a essas
alteracoes.

O criador cria de acordo com
a sua visdo, mas considera
as tendéncias/ preferéncias
dos consumidores.

Relaciona a cultura com a
criacdo de empatia com o
consumidor.

(elemento central da
vantagem de usar elementos
culturais com inspiracao)

Fatores sociais, econdmicos
e demograficos.

Tendéncias € algo que
sempre aconteceu na moda,
€ 0 que Se usa e consome
num determinado momento.

Criador que recursa
seguir as tendéncias.

Esta focado na
esséncia da cliente e
nos seus desejos.

Cria pecas unicas
sem seguir muito as
tendéncias.

Fatores sociais e
€conomicos.

As tendéncias sao
criadas por grandes
marcas que influéncia
todo 0 mundo da
moda e séo ciclicas.



(3) Usa ou ndo
usa as tendéncias
como forma de
inspirag¢éo?

(4) Confronta as
suas fontes de
inspiragéo com as
referéncias dos
cadernos de
tendéncias

Fatores de influéncia
global.

Usa das tendéncias para
inspiracao.

Confronto
inspiracao/tendéncias.

Faz a gestao da
informacéo de tendéncias.

A moda é fugaz e as
tendéncias dissipam-se
rapidamente (redes
sociais e volatilidade da
informacéo).

Cria a colecao isolada
num mundo so seu,
para nao ser
indiretamente
influenciada, mas no

final confronta o que fez

com as tendéncias.
Sim, no final do
processo criativo.

Ha uma tentativa de

criar e depois comparar.

As tendéncias de
autor nao se
explicam, mas como
somos humanos, 0
que se passa a nivel
mundial tem sempre
influéncia, tudo o que
existe ha nossa volta
acaba por ter alguma
influéncia na criacéo.
Nao usa.

Desfolhar os
cadernos de
tendéncias, analisar
as suas propostas,
sobretudo nos
materiais e definicdes
de acessorios, mas
relativamente a
formas e volumes,
desenvolve as suas
préprias tendéncias
com base na
experiéncia pessoal e
criatividade.

A vivéncia, a sua
prépria histdria, os
sitios que frequenta,
as festas, e até as
viagens, tudo isto se
refletir no seu
trabalho final.
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Contexto social,
economico, politico e
tecnoldgico. As
tendéncias sao
adaptacoes a essas

mudancas, a resposta a

essas alteracoes.

Todos somos
influenciados pelas
tendéncias.

Interligam
definitivamente com a
criatividade.

Desenvolve as proprias
tendéncias com base
em “MOMENTOS” e
transporta-os para o
universo criativo.

As tendéncias por existirem,
e se refletirem na viséo do
mundo e no gosto, mudam a
forma de vestir. Fatores que
dominam as ideias, tudo vai
ter repercussao em toda a
economia e na moda.

Nao usa como forma de
inspiracao na marca.

Mantém-se a par para
perceber se ndo esta
desfasada.

Ter uma percecéo do futuro,
mas se for para criacao
agora as tendéncias sdo
relevantes

As crises sociais e de
mentalidade do ser
humano.

Nao usa como forma
de inspiracao.

Ha um confronto, pois
esta atento as
criacdes de seus
pares.

Essa gestao é
limitada, a esséncia
da sua criacao é a
prioridade.



(5) De que forma
é gerida toda a
informagdo —
metodologias
aplicadas e
resultados - para
consequente
projegéio e
aplicagéo na
criagéo do seu
design de moda?

Métodos de aplicacdo das
tendéncias.

Resultados da aplicacao
das tendéncias.

Uso do trabalho de
reciclagem de tendéncias
na criacdo de moda.

Método sistematico e
complexo.

Observacao e
estimulacao do que
existe no dia-a-dia.

Observacdo/comparacao
realizada
periodicamente.

Diferente conforme

desenhe exclusivos

ou crie a colecdo da
marca.

Espelha-se no uso de
elementos culturais
que influenciaram a
criacao.

Sim o redesign.
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Gerida de uma forma
consciente e pensada,
com o objetivo final de
satisfazer os clientes.

Exclusividade e
descricéo ¢ a base de
sucesso do trabalho,
bem como a
responsabilidade de
toda uma equipa, como
objetivo final de um
trabalho.

Sim utiliza.

Imagens trabalhadas e
desenhar sobre elas,
desconstruir, manipular a
superficie, criar a fusao
entre malhas manuais e
tecnoldgicas.

Conceitos, trabalho de
sketchbook e de
descontextualizacédo do
conceito inicial, preferéncia
por inspiracdes indiretas.

Sim usa e é relevante.

Os métodos de
aplicacdo estao na
sugestdo de padroes
e cores.

Tera que ser

pensado, ha
tendéncias que nao
se enquadram com 0s
COrpos.

Sim é ciclico.



3.7. Discussao de resultados

A analise de conteudo complementa, em parte, o entendimento da dindmica das
tendéncias, captando o contelido das comunicacdes. Assim, optou-se por proceder a interpretacéo
das respostas obtidas em funcao das questdes (Q) colocadas, grupando as respostas segundo os

seus autores:

Q1 O que sao tendéncias no seu entender e como é que surgem?
Maria Baptista, Susana Bettencourt e Rafael Freitas

Os designers de moda afirmam que as tendéncias sao definicdes de caminhos em que o
conceito de zeifgeist esta presente e consideram que sao criadas intencionalmente pelos meios
de comunicacdo social globais. Comparando com o contetido de estudo teérico, a moda nao deve
ser entendida como um codigo, mas sim ligada a uma cultura material e a um sistema ligado a
um contexto sociologico. Os criadores afirmam que ndo seguem diretamente as tendéncias, mas
acabam por ser influenciados direta ou indiretamente no seu processo de criacao.
Tony Miranda e Miguel Oliveira

Estes designers afirmam que criam de acordo com a sua visao estética, mas estao atentos
as tendéncias/preferéncias dos consumidores. O criador Miguel Oliveira assume uma posicao
mais radical ao recursar considerar as tendéncias.
Rafael Freitas e Miguel Oliveira

Ainda nesta questdo, mas com o foco no presente, existe um afastamento na influéncia
das tendéncias s6 na criacdo quando esta é encarada como arte, ou quando focada na esséncia
do cliente. Comparando com o referencial teorico, aqui surge o caso em que o criador afirma o
seu poder carismatico ou influenciador. No que respeita aos fatores que condicionam as
tendéncias, dois dos criadores referem o macro ambiente e o uso de elementos culturais como
inspiracao como constituindo uma vantagem.
Maria Baptista e Tony Miranda

Quanto a origem das tendéncias, estes entrevistados afirmam que sdo uma amalgama de
gostos e que a formacao de uma nova tendéncia ¢ uma mensagem subjacente do que se quer
transmitir. Fazendo a comparacdo com o estudo realizado os autores referem que o fendmeno se
manifesta em prol de um futuro por estabelecer. Quando se faz uma referéncia a tendéncias
através de um objeto ou comportamento, carateriza-se essa manifestacao como algo que sera

direcionado para uma maioria. Uma tendéncia ndo surge no imediato, antes constitui uma
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antecipacdo de um conceito que tomara forma num futuro proximo.

Q2 Quais sdao os fatores com maior responsabilidade na formacao de novas
tendéncias?

Para todos os criadores os fatores sociais, econdmicos e demograficos e o contexto atual
da sociedade sdo responsaveis pela formacdo de novas tendéncias. No estudo tedrico também
esta visdo é referida por varios autores, bem como o facto de atualmente estarem comprometidas
de forma ideoldgica, pois as redes sociais globais sao responsaveis pela difusdo de tendéncias. As
tendéncias sdo mais expetaveis do que as pessoas imaginam ou calculam, defendendo que ¢ um
processo sociologico, cujo envolvimento com o ser humano é fulcral, e o comportamento humano
no modo coletivo tende a ser espetavel e previsivel. As mudancas no mundo da moda estao
dependentes de ideias, acontecimentos historicos e pensamentos e as mesmas resultam do facto

das mudancas serem interpretadas como padrdes que se inter influenciam.

Q3 Usa ou nao as tendéncias como forma de inspiracao?

Maria Baptista e Tony Miranda respondem diretamente que usam, mas os outros
entrevistados afirmam nao as usar no caso da criacdo para a sua marca, antes assumem que
criam algo por si mesmos, utilizando o conceito de design de autor, mas no final confrontam a

sua criacdo com as tendéncias, como é o caso de Rafael Freitas.

Q4 Confronta as suas fontes de inspiracao com as referéncias dos cadernos de
tendéncias?

Todos os criadores afirmam que o confronto com os cadernos de tendéncias ¢ uma
realidade, e que os interligam definitivamente com a criatividade, quanto mais ndo seja para
estarem a par do que se passa no ambiente da moda e nao ficarem desfasados dessa realidade
ou do interesse pela criacdo dos seus pares. Quanto a gestdo dessa informacao, o que os inspira
fora dos cadernos de tendéncias € a sua vivéncia, desenvolver as suas proprias criacdes com base
em “Momentos” e transporta-los para o seu universo criativo. O que foi referido no estudo teorico
fundamenta as respostas dadas pelos criadores, a interpretacdo da cultura contemporanea é

possivel através das manifestacdes das tendéncias na moda.

Q5 De que forma é gerida toda a informacao — metodologias aplicadas e resultados -
para consequente projecao e aplicacao na criacao do seu design de moda?

A informacao é gerida de uma forma consciente e pensada, segundo um meétodo
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sistematico e complexo. Os métodos de aplicacdo também consideram a sugestdo de padrdes e
cores e imagens que podem ser trabalhadas, desconstruidas, manipuladas numa fusao de
processos criativos. Ainda na ultima pergunta, o resultado da aplicacdo das tendéncias para os
criadores espelha-se no uso de elementos culturais. Susana Bettencourt refere o trabalho de
sketch, de descontextualizacao do conceito inicial como central. A necessidade de exclusividade e
descricdo como constituindo a base do sucesso do seu trabalho € determinante para Tony
Miranda, bem como a responsabilidade de toda a equipa que colabora no processo.

O designer procura a sua inspiracdo segundo um processo holistico. Faz o esboco de
acordo com um tema de design, elabora padrées de moda e desenhos técnicos, que permitem,
por exemplo aos modelistas, fazer fichas de producado com base no esboco e padrdo de moda. Os
seus contextos de criacdo sao baseados nas estratégias de comportamentos e padrées no seu
trabalho e as suas influéncias sdo ambientes visuais, memarias de pecas criadas anteriormente.

Por fim, questionados sobre o uso do trabalho de reciclagem de tendéncias na criacdo de
moda, todos os entrevistados usam o sistema e referem que no conceito de redesign existe uma

consciéncia do conceito de sustentabilidade para os criadores de moda.

3.7.1. Sintese

A visao do criador influéncia a obra. A observacao da sua criacdo, com a dinamica das
tendéncias, e a analise do conteudo das entrevistas permitiram conhecer o perfil pessoal dos
criadores estudados, as caracteristicas das suas marcas e a forma como se diferenciam no
mercado.

Quanto ao que sao tendéncias, todos os entrevistados apresentam uma abordagem
comum, dado que de uma forma direta, ou mais indiretamente, as tendéncias fazem parte do seu
processo de criacao. A excecdo surge em Miguel Oliveira que afirma recusar seguir tendéncias.
Contudo, mesmo este criador que inicialmente afirma a sua independéncia em relacdo as
tendéncias, ao longo da entrevista reconhece que estas o influenciam no seu processo criativo de
alguma forma.

Tendéncias sao definicbes de caminhos, e a existéncia de um fator ciclico no seu
surgimento é uma opinido comum aos entrevistados. As tendéncias surgem com as mudancas
das mentalidades e das épocas (zeitgeist), condicionadas por macro ambientes e assumem a

transmissao do movimento de mudanca social continua.
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Também é comum a opinido de que no seu processo de trabalho os criadores estao
focados no presente e na forma como surgem as tendéncias. Afirmam que a formacao de uma
nova tendéncia resulta numa mensagem que esta subjacente ao que se pretende transmitir
através do trabalho criativo.

Na atualidade as redes sociais globais sdo responsaveis pela divulgacdo quer das
tendéncias, quer das propostas de moda que delas resultam ou que elas influenciam. Os
entrevistados consideram que, devido a crescente volatilidade da informacdo, a moda se torna
ainda mais fugaz e as tendéncias dissipam-se rapidamente.

Quanto ao confronto da criacdo pessoal com as tendéncias, cadernos de tendéncias ou
tendéncias globais, de um modo geral ha como que uma negacao na transparéncia do uso por
parte dos criadores estudados. Uns dizem que confrontam o seu trabalho com as tendéncias no
final do seu processo, para comparar os resultados, outros sentem que o trabalho que realizam
para a sua marca esta mais focado em criacdes limitadas e personalizadas. Foi, ainda, detetada
uma terceira abordagem, que associa a criacdo de moda com a autoria de obra Unica, em que 0
criador recusa a seguir tendéncias, centrando-se na visdo da personalidade da cliente enquanto
fonte de inspiracdo. Contudo, mesmo neste caso surge a consciéncia de que existem sempre
influéncias do meio e das experiéncias de vida do criador, do que resulta que as tendéncias estao
presentes de forma indireta no processo de criacao.

Na aplicacdo de métodos de pesquisa de tendéncias, ha algumas divergéncias quando se
criam exclusivos ou se trabalha para uma marca.

A criacdo também se espelha no uso de elementos culturais, que influenciam o processo,
e todos os entrevistados recorrem ao uso de reciclagem de tendéncias na criacao e ha uma
evidente consciéncia de que a moda deve ser sustentavel. Os criadores estudados, por exemplo,
recorrem ao uso de redesign e outros conceitos associados a moda sustentavel, como a procura
de diminuir o desperdicio téxtil. As abordagens conceptuais a moda agrupam-se em trés categorias

como se observa na (Figura 3.17).
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( CONCEITOS )

Criador de Moda Design de Moda Design de marca

Mercado
(Foco no consumo)

Foco no Criador Nicho de Mercado

Segmento de Segmento de
Mercado mercado (restrito)

1. Life style

2.Um consumidar

3. Satisfazer os desejos de
um cliente

4. Mo se exprimem na sua

peca

Grande
segmento

Artista

Pequeno
segmento

1.Criagdo
personalizada pela
Marca

1.Foca no criador
2.Desenha as suas pecas
3.A pecaéatela

4. Arte numa peca dnica

1.Pequenas colegies

1.Grandes Marcas
2.Sequem os relatdrios
de tendéncias

inspiradas nas
tendéncias de

mercado

Figura 3.17. Conceitos de criador de moda, design de moda e design de marca

A diferenciacao de conceitos surge associada ao estilo de cada criador e a sua propria

personalidade e visao sobre a moda e 0 mercado de moda para que se orienta. Os elementos do

contexto social englobam todas as manifestacdes dos macro contextos como a cultura, a

economia, a politica, a ideologias, o estilo de vida e tudo quanto define as vivéncias e valores das

sociedades (ver Figura 3.18). Estes contextos influenciam o individuo, os grupos e toda a sociedade

e manifestam-se de forma simbdlica nos elementos que surgem plasmados nas tendéncias. Séao

estes elementos que de que a moda se apropria através da interpretacao criativa dos designers e

tornam o estilo de cada um deles diferenciado € Unico.
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Filosdficos

Histdricos

Demogréficos

Espirituais

Econdmicos

Politicos

Tecnolégicos

INDIVIDUO
TENDENCIAS

Figura 3.18. Elementos / influéncias e reflexos das tendéncias
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CAPITULO IV

4. Conclusao e investigacao futura

4.1. Conclusao

Vestir e ser influenciado por uma tendéncia é um ato que cria uma linha de demarcacao entre
o individuo e a sociedade, sem que deixem de partilhar valores e ideias comuns. Neste estudo foi
realizada uma pesquisa sobre os processos e a dinamica das tendéncias e a analise da
performance de cinco criadores com marcas de moda. A analise foi aplicada a cultura centrada
nos criadores e na identidade da sua criacao, e na verificacdo da medida em que as tendéncias

sa0, ou nao, o foco da criacdo do design de moda nas suas colecdes.

Paralelamente, o estudo permitiu compreender que a moda se tem desenvolvido a partir de
valores e comportamentos da sociedade, onde o estilo de vida e as condutas de consumo em
geral tém sido influenciados por novas regras e conceitos cruciais para o seu desenvolvimento.
Poder-se-a, entao, concluir que a indumentaria ndo so se relaciona com a estética na procura da

valorizacao do individuo, mas assistem-lhe também motivacoes de natureza sociologica.

O estudo de tendéncias, além de vasto, apresenta uma elevada complexidade. As tendéncias
sdo0 um fenomeno com relevancia incontornavel na atualidade pois revelam nao so6 sentir da época
(o zeitgeist) como os comportamentos e atitudes, traduzidas em preferéncias e padrdes de
consumo, que 0S grupos sociais e os individuos adotam como reacao aos acontecimentos e
mudancas que os afetam. As tendéncias produzem um forte impacto ndo s6 na moda como em
todos os outros setores da economia e todos os dominios da vida coletiva.

Numa primeira fase do estudo, sdo questionadas as dindmicas e mecanismos gue acionam o
aparecimento e difusdo das tendéncias através dos grupos sociais e a necessidade de prever as
tendéncias no setor da moda. Na segunda fase observam-se as metodologias de pesquisa e
aplicacao das tendéncias, a forma como sao aceites ou rejeitadas ao longo do tempo até ao seu
fim de vida. O estudo dos conceitos nesta area do conhecimento permitiu compreender as
questdes que rodeiam a formacéao e aplicacao das tendéncias.

Ficou claro ao longo da revisédo de literatura que o estudo das tendéncias e respetiva
diversificacao de métodos associados aumentou significativamente nas ultimas décadas,

nomeadamente no setor do design de moda, e é atualmente considerado como uma ferramenta
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para os profissionais de moda.

Conclui-se também que o aumento e diversificacdo de tendéncias ocorreu
proporcionalmente a rapidez com que surgem as tendéncias, o que por sua vez se deve a varios
fatores culturais e sociais como 0 aumento da competitividade e da complexidade dos mercados.
Conclui-se que efetivamente existe uma dinamica paradoxal na formacao das tendéncias — o
envolvimento de fatores exdgenos e endogenos - e, portanto, é essencial a investigacdo a adocao
de abordagens que se estendam para além do tema em questdo, assim como a utilizacao de
métodos de pesquisa que permitam tanto perspetivas gerais e especificas ao contetdo, como
analises que abordem o panorama exterior a tendéncia.

Outro resultado apontado como um fator elementar na manifestacdo de tendéncias é o
comportamento do consumidor, guiado pelos valores culturais e sociais da sociedade. Este & um
dos aspetos que muitas vezes dificulta a devida aplicacdo de uma metodologia cientifica na
pesquisa de tendéncias e que requer que se desenvolva e aprofunde os estudos segundo técnicas
de analise qualitativas.

Foi possivel perceber adicionalmente que existem efetivamente atores influentes que
podem impulsionar ou servir como obstar a difusdo de tendéncias, que visam promover a adocdo
por parte dos consumidores. O papel da interpretacdo do zeitgeist e dinamicas associadas,
mutaveis e instaveis como sao, necessita de abordagens especializadas e de carater qualitativo.

Por fim, ao evidenciar e comparar os diferentes processos de criacdo analisados, ao
estabelecer os pontos fundamentais com base nos diferentes processos estudados, ao comparar
os resultados do conteldo tedrico com a analise de conteudo do estudo de campo que revelou
como os profissionais do setor encaram a dinamica das tendéncias, como surgem e fatores que
influenciam todo o processo, verificou-se a existéncia de um paralelismo ideologico na aplicacdo
das mesmas e pode afirmar-se que os fatores que influencia a formacéo de tendéncias e aqueles
sobre 0s quais os designer de moda suportam a sua atividade de criacdo sdo similares e

espetaveis.

4.2. Linhas de Investigacao futura

Se analisarmos as alteracdes vivenciadas nos ultimos trés anos no mundo da moda,

observou-se transformacdes profundas e sem precedentes, anos de pandemia, com o setor

comercial e empresarial em declinio financeiro, e a industria teve de se reinventar para superar
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todos os desafios. Os atrasos e interrupcdes na producdo téxtil, levou a uma restruturacdo do
mercado da moda ao mesmo tempo observa-se que o0s canais digitais de vendas tém um
crescimento exponencial, pois servem a area das vendas e de captacdo de consumidores, que se
enquadram e sao influenciados por uma crescente evolucao tecnoldgica, paralelamente a este

fenomeno, temos o inexistente contato humano e um aumento da consciéncia ambiental.

Constatando este facto, a pergunta que se faz é: Que resposta vai ter o mundo da moda
a estas alteracdes no comportamento do ser humano? Esta é uma questdo para pesquisas futuras,
pois as marcas deparam-se com grandes desafios no futuro, tendo de acompanhar a inovacao no

meio digital, mas mantendo a esséncia e autenticidade da experiéncia fisica.
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APENDICE

Respostas das entrevistas

Susana Bettencourt

Pergunta 1

A minha visao sobre as tendéncias, é que é algo que sempre aconteceu na moda, € 0 que Se usa e se
consome em determinado momento, pecas de roupa, acessorios, calcados, além de cores, formatos e
materiais presentes no gosto de determinado publico numa estacdo do ano ou numa época especifica.
Neste momento estao categorizadas, por exemplo, na WGSN, futuro do consumidor e future of fashion,
essa categorizacdo teve como fim tornar as tendéncias um objeto de negbcio. As tendéncias por
existirem, e refletindo a sua visdo, muda a forma de vestir. Ha fatores que denominam as ideias, para
min sao tal e qual como a economia esta para as financas, tudo vai ter repercussao em toda a economia
e na moda, a forma como o consumidor vai mudando a sua mente. No design de moda de autor, vai
embeber-se de uma individualidade na criacdo, mas criam em funcao do que o consumidor deseja. O
design de marca, usa de forma mais direta e diferente, alterando a vida do designer altera a sua criacéo.
Inspirando-se numa memoria coletiva, sendo bem utilizada e aplicando nas suas criacdes, cria empatia
e é desejavel. Nas malhas o que aconteceu socialmente, a influéncia histérica na sua transformacao, na

segunda guerra mundial, Tweet sh... usava malhas uma matéria tdo nobre, pela necessidade...

Pergunta 2

Os fatores socioeconémicos, fatores historicos, tal como podemos ver nos relatérios da WGSN,
Consumidor do futuro da Mackenzie e Future of Fashion que também é um bom relatério, eles fazem a
analise de dados que é também demografica, porque a demografia do mundo vai mudando ao longo dos
anos, o0s paises que estdo envelhecidos ou nao, e vai mudando o poder econdmico de cada pais e de
cada continente, todos estes fatores afetam as tendéncias. Penso que também é uma questdo de
geracdes e de memodria coletiva, se as pessoas se identificam ou ndo com as diferentes coisas, vao ter
o desejo de as comprar, eu acho que as tendéncias vém dai. O design se for um design de autor, sofre
influéncias com as tendéncias, no sentido em que vive neste mundo, sente este mundo e o trabalho dele

vai ser afetado por isso e por tudo o que o rodeia.

Pergunta 3

Eu ndo uso como forma de inspiracao quando estou a trabalhar para a minha marca, mas gosto
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de estar a par delas para perceber, mas gosto de primeiro criar o meu tema, gosto de primeiro criar a
minha inspiracao 0s meus painéis e até as minhas primeiras amostras porque eu sou muito téxtil, e s
depois ¢ que gosto de confirmar se estou completamente fora das cores daquilo que eles estdo a prever
para 0 ano seguinte. Mas por exemplo se eu estou a fazer2024, eu gosto de estar ja a olhar para 2025,
porque ¢é design de autor. Se estou a trabalhar para clientes em que a venda, nao é porque eu estou a
fazer uma colecao, por exemplo a colecao de verdo que saiu agora, SO vai comecar a estar a venda em
fevereiro de 2024, mas se for para um cliente em pronto moda, em que eu estou a fazer propostas para
por as colecOes a fazer e que trés meses depois elas ja estdo a venda, entdo eu ai eu tenho que estar
muito mais atenta as tendéncias, e se for uma marca comercial com um certo publico- alvo, eu mais

atenta tenho que estar.

Pergunta 4

Sim confronto, essa resposta ja esta dada nas respostas dadas as perguntas anteriores

Pergunta 5

Eu trabalho um bocadinho de forma diferente, ¢ a minha forma, porque para mim a manipulacdo de
superficie é o mais importante tanto pelo DNA da marca porque é o que eu trago de diferente, sdo as
malhas, a aplicacao das malhas, gosto muito de brincar com a fusédo entre as malhas manuais e as
malhas tecnologicas. Quanto as metodologias, eu gosto de ter os conceitos, mas para mim o trabalho
de sketchbook e de descontextualizacao do conceito inicial, ou seja, nao gosto de inspiracdes logo diretas.
Comecamos por colocar algumas imagens trabalhamos e desenhamos sobre elas, desconstruimos,
temos um trabalho artistico inicialmente, para eu me sentir mais segura de que estou a fugir, e ndo estou
a ter inspiracdes diretas, mesmo que sejam de obras artisticas, nao ter inspiracdes diretas, para mim ¢
muito importante. Depois desse trabalho comecamos a fazer experimentacao com pontos e com graficos.
A experimentacdo com pontos é feita nas maquinas domésticas e a mao, ou a mao, pois as vezes
experimentamos com tudo e misturamos tudo, e depois com grafismos, e ai ja estamos a desenhar a
mao livre e depois vamos digitalizar. Eu ainda sou pelos métodos mais antigos, sou muito do papel,
portante prefiro o desenho a méao livre e depois & que vou vetorizar para criar graficos, de seguida
tentamos fundir estes dois em paralelo ou sejas os graficos comecarem a afetar as manchas dos pontos
que estamos a fazer na maquina domeéstica e vice versa, sé depois de termos a superficie é que fazemos

o0 plano, e desenhamos que pecas & que vao para cada superficie, chegamos ao painel de materiais mas
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ja nos personalizamos todo processo, € 0 nosso jaquard o nosso ponto de malha, portanto tem esta
metodologia. A parte fria disto tudo, é que na verdade comeco num plano de exel, entre o tema e passar
para amostra e materiais, existe na realidade nesse plano a quantidade de fios e quantos quilos é que
vou comprar de cada, e qual vai ser o investimento, para ndo derrapar muito, mas também faz parte da
metodologia. E nesta fase que depois desenhamos na parte dos painéis de jaquard a minha metodologia,
ela ndo & bem modelar, mas em todas as colecdes o modulo é diferente, eu brinco e faco dreeping no
manequim com os painéis e depois vou fazendo varios testes, de forma a que o puzzle tenha o minimo
de desperdicio, porque eu tenho um orgulho imenso em acabar as colecdes assim com pouquinhos
restos, o fato de ser tricd e ndo é um tecido a metro que é cortado, ja € um processo sustentavel por si.
O fio que entra na maquina, tirando a excecdo do bocadinho de fio de restos que temos que por para
separar as golas e as terminacOes entre outras pecas, mas € sempre um desperdicio muito pequeno, €
diferente dos outros, ou seja, a forma ¢ feita em simbiose com a superficie, isso faz com que haja menos

desperdicios, ndo é feita em metros e metros a ser cotada, concluindo que é tudo feito em simultaneo.

Entrevista do Rafael Freitas
Pergunta 1
O que s&o tendéncias no seu entender e como surgem?

Para mim as tendéncias de moda tém uma relacao direta com 0 momento que as pessoas estao
a viver, e vdo mudando em funcao de varios fatores, custo de vida, a situacdo que se vive socialmente
no seu proprio pais, a sua vivéncia no quotidiano das pessoas. Cada pais tem as suas tendéncias de
moda, um conceito de tendéncias mundial, explicando isto de uma forma matematica, de trés em trés
anos, as tendéncias mudam, por exemplo as cintas descem ou comecam a subir, o corte dos casacos
comeca a ficar mais justo ou largo, as calcas tém um corte mais a direito passam a ficar mais justas ou
mais largas, de seis em sais anos, reaparece o corte que denominamos boca de sino, um revivalismo,
isto abrange um pensamento matematico puro. Conclui-se que existe uma tendéncia ciclica se
analisarmos, ha trés anos atras, estamos a usar exatamente uma mistura desses dois anos, as pessoas
nao tém consciéncia disso, mas é assim que as coisas funcionam.

Voltando ao que afirmei anteriormente, porque € o proprio pais que faz as tendéncias de moda,
por exemplo Portugal esta em crise, entdo as pessoas refugiam-se nas cores escuras, frias e neutras, o
preto azul-marinho e cinzas, isto reflexo da economia e do reduzido poder de compra. O pensamento &,
vou comprar um casaco, mas nao compro vermelho, nem cor de laranja ou amarelo, com uma cor
escura ou neutra vou puder usar mais tempo no mesmo casaco, ou Seja, Sao aguelas cores mais seguras.

Nos paises mais pobres ndo se veem tantas cores diferentes, um vestido preto & sempre intemporal,
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onde em qualquer parte do mundo vai ficar bem, e cor de laranja vai chamais atencao, e pode estar com
um visual mais desenquadrado.

Depois existem os proprios cunhos dos criadores, isto aplica-se muito as marcas, os criadores
tém um estilo muito diferenciado, ndo seguem tendéncias de moda, mas sim pelo seu préprio estilo e
cunho que os clientes admiram e procuram, independentemente de se usar azul ou amarelo, eu vou
usar as cores da minha marca, tenho um design de autor, as tendéncias de autor nao se explicam, mas
como somos humanos, o que se passa a nivel mundial tem sempre influéncia, tudo o que existe ha

nossa volta acaba por ter alguma influéncia na criacao, tudo bate certo.

Pergunta 2

Os maiores fatores, é toda a parte econdmica de cada pais, sem sombras de duvidas, e no meu
entender, este é o fator principal das tendéncias do pais, depois temos o fator das préprias pessoas, que
dependendo do seu lugar geogréfico, vai alterando, temos as marcas presentes mundialmente, elas
lancam e editam o que querem, e somos influenciados por elas, ndo na altura mas no ano seguinte,
pode acontecer, porque é um negocio. Muitas vezes os criadores de primeira linha, fazem lancamentos
de um pormenor que ¢é copiado pelas grandes lojas e grandes grupos, que nds por vezes até achamos
estranho, e passado meio ano, ja ndo nos imaginamos a usar outra coisa, e levar as pessoas a usar faz
parte também, porque precisamos de vender, ao precisar de vender eu preciso que 0s casacos largos
se deixem de vender, e se comecem de novo a usar 0s casacos justos, e o fato de no meu guarda fato

nao encontrar nada igual, eu vou comprar € psicologico.

Pergunta 3

Nao confronto os cadernos de tendéncias, mas na verdade, como admito que me deixo
influenciar por tudo que me rodeia, e no Mundo, seja na moda, na arquitetura, na pintura se for a
confrontar, ha coincidéncias, isto é estranho de dizer e admitir, mas como sou uma pessoa
extremamente atente, e que rapidamente sou influenciado.

Ha dez anos atras eu nao usava cor, mas hoje nas minhas colecoes eu tenho sempre cor, porque
sou influenciado a gostar de cor, eu antigamente nao gostava, a minha vivéncia, a nossa propria historia,
0s sitios que frequento, o tipo de festas para que sou convidado, e até as viagens que fazemos, tudo isto
se vai refletir no meu trabalho final.

Este ano na minha colecdo ha uma influéncia notoria da cultura indiana, que se espelha na
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utilizacao de brilhos, os padrdes e as cores, e foi propositado, por uma questao de vivéncia e de transmitir
as minhas experiéncias de vida, fiz uma viagem a india, e ai absorvi dessa viagem a cultura a todos os
niveis e foi a grande inspiracdo desta colecdo. No caderno de tendéncias bate certe, mas é pura

coincidéncia.

Pergunta 5

Vou dividir esta pergunta em duas partes, para descrever a minha metodologia, sendo que na
primeira parte quero dizer que no lancamento de uma colecao onde eu nao estou a desenhar para os
meus clientes exclusivos, mas estou a desenhar para a minha marca, séo processos muito diferentes,
ao desenvolver a colecao tenho a liberdade de criar, nao coloco entraves na minha inspiracao artistica,
crio segundo a minha individualidade.

E importante a qualidade, os tecidos e acessorios e aviamentos, ndo estou focado nos custos,
porque o publico que vai assistir ao desfile, querem que Ihes conte uma histéria, desejam visualizar
algo que as deslumbre, querem glamour, querem estar presentes naquele dia, querem comprar o que
gostaram de ver no momento, muitas vezes nem sabem onde usar aquela peca, mas o desejo €
importante ali.

Neste momento que a marca cria mais um marco e € ai que eu faco com que as pessoas
sonhem usar a marcas. Fiz este ano a comemoracao dos vinte anos de carreira e lancei a linha
masculina, e de seguida a linha de alfaiataria feminina, ambas as linhas pela primeira vez na minha
carreira. Outra novidade, criei uma linha de acessérios, neste caso, carteiras, para satisfazer as
necessidades que os clientes demonstram em consumir artigos da marca, podem nao ser exclusivos
podem ser de séries limitadas ou das famosas “Bolhas” que lancei, que sdo quatro a cinco vestidos
com o mesmo tema, mas diferem entre si pois estou a desenhar para mim, a fazer aquilo que

realmente acredito, e que acredito que vende, e que contribui para a imagem da marca.

Entrevista com Miguel Oliveira

Pergunta 1

O que sao tendéncias no seu entender e como é que surgem?

Eu trabalho de uma forma diferente a questdo das tendéncias, nés os criadores pensamos de forma
unanime, ja nao se cria nada de novo porque a moda acaba mesmo por ser ciclica, ha um ano em que
se usa mais o amarelo outro ano os plissados, e entao as tendéncias sao sempre criadas por grandes
marcas que acabam por influenciar todo o resto, e que marcas mais pequenas em anos diferentes e em

diferentes estacoes, as tendéncias mudam bastante. Eu pessoalmente ndo sigo muito as tendéncias pois
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crio pecas unicas, vou sempre de encontro ao registo da minha cliente, aquilo que vai resultar para o
evento que ela tem ou mesmo numa criacao que vai usar no seu dia a dia, mas que tem sobre tudo a

esséncia dela, para mim como criador € o mais importante e ndo tanho a tendéncia.

Pergunta 2

Os fatores por exemplo ja alguns anos que se vem a usar o oversize, uma tendéncia fora do tamanho de
cada pessoa, isso veio atrapalhar de certa forma, para mim, alguns corpos e ajudar outros que nao
tinham tanta roupa disponivel para os tamanhos, eu penso que as meninas plus size, conseguem
encontrar agora mais opcoes de vestir devido ao oversize, e nos corpos mais delgados ou de estatura
peguena, o plus size nao resulta, ndo fica bem a pessoa fica deformada, na minha opinido resulta em
mulheres altas com um corpo com formas, e que consigam ter um certo estilo para usar o oversize. Que
fator social levou ao aparecimento destas roupas largas, nao se consegue identificar pontualmente nada
em especifico, mais uma vez se afirma que a moda é ciclica ,eu tenho no meu atelier uma revista de
1980, onde so6 tem alta costura da Dior, Prada entre outras, e as roupas dessa época eram oversize,
este fato reforca a ideia de que nao estamos a inventar rigorosamente nada, as pessoas nao se lembram
¢ que isso ja foi uma tendéncia, ja se usou, agora usa-se com padrdes mais atuais com outros tipos de
matérias primas, até porque nos hoje em dia infelizmente nao temos acesso a matérias primas de boa
qualidade, como tinham nessa época. Hoje a minha avo diz que tem um casaco ha quarenta anos e eu
olho para ele e vejo que esta em détimo estado, e nos dias de hoje um casaco nao dura muito tempo com
bom aspeto, porque a falta de qualidade das matérias-primas é imensa, boas empresas fecharam, com
as questdes da pandemia, da qual, que resultou uma crise socio economica e 0s seus proprietarios ja

tinham alguma idade e porque nao valia a pena.

Pergunta 3
Nao uso como forma de inspiracao, a cliente e a sua esséncia, sdo a minha inspiracédo. Estou
atento alguns colegas, nomeadamente criadores nacionais, porque quando fazem as apresentacdes das

suas colecoes

Pergunta 4
Estou atento alguns colegas, nomeadamente criadores nacionais, porque quando fazem as
apresentacdes das suas colecdes, até nessa fase me diferencio, pois ndo faco colecdes, e eles inspiram-

se sempre em algo, ha uma referéncia, por exemplo, no mar, num quadro a inspiracdo na viagem que
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foi uma experiéncia unica, e a mim o que me inspira efetivamente é a minha cliente, por isso é que as
minhas pecas tém personalidade, espelham a personalidade delas, Quando afirmam, ai Miguel , tudo o
que costurou para mim ,disseram que era a minha cara. Efetivamente ndo podia ser de outra forma,
porque eu criei com a esséncia da minha cliente, a minha inspiracao efetivamente foi ela. Quando recebo
a cliente pela primeira vez, faco uma analise desde o momento que toca na campainha, eu abro a porta
e a minha analise comeca ai, para eu posteramente conseguir sugerir da melhor forma, eu tenho um
método de observar a pessoa, e do dialogo consigo perceber o que ela gosta e desejar, 0 que me torna
diferente nesse sentido, faco as minhas sugestdes , proponho tecidos, matérias primas e imagens para
ir de encontro ao que a cliente pretende, se eu perceber que a cliente ndo esta a entender o que eu
quero dizer, as vezes na hora do corte, eu mudo tudo, porque é naguele momento em que eu estou,
com as medidas da cliente com a descricdo do que eu fiz, com a matéria prima com a cor que reflete a
sua imagem da melhor forma, e que a minha cliente estd nos meus olhos, se eu naquele preciso
momento eu deveria fazer um corte diferente ao que eu lhe disse, eu faco um corte diferente, a peca a

criar tem que ser a certa, é essencial que resulte, isto resume a minha forma de trabalhar.

Pergunta 5

Efetivamente eu ndo gosto de fazer o desenho, fazer um croqui a uma pessoa que pouco entende
de moda ou nada, acaba por ter uma leitura um pouco abstrata para a cliente, um risco a mais ou a
menos o que acontece efetivamente, eu faco um desenho com a cor que queremos, com o modelo que
eu quero, olhe Miguel, mas eu ndo sou assim eu nao tenho essa cintura, mas claro isto € um boneco ,
mas muitas vezes os tracos que desenhas para transmitir a fluidez do desenho ou da peca em si, depois
na realidade nao acontece ja me aconteceu a cliente mencionar que o desenho tinha isto e aquilo, por
que aquilo sao riscos e nao conseguimos transportar tudo exatamente igual para o tecido, uma coisa €
0 lapis e a mao que nos faz representar tudo o que idealizamos, outra coisa é o que é possivel fazer com
o tecido, a realidade que a cliente consegue ver, o corte e o tecido no seu corpo. Estou muito ligado ao
corpo, eu insisto sempre com as minhas clientes, nao se vistam de fora para dentro. mas no sentido
contrario, de dentro para fora. Os meus vestidos assentam em mulheres XS como em mulheres XXXL
da mesma forma porque eu as visto de dentro para fora, como eu costumo dizer, tenho alguns segredos,
faco tudo para que se sintam confortaveis, para que as possa moldar, para que se olhem ao espelho e
gostem. Eu prefiro muitas vezes que as mulheres plus size sdo uma realidade, quando trabalho neste
universo, é nao faco so um vestido, eu crio autoestima, brilho no olhar e aceitacao do corpo, eu crio uma

imagem em que ela se olha ao espelho e que durante alguns momentos, quando esta vestida com o
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vestido criado por mim, ela sente-se bonita eu estou elegante eu sinto-me bem, esta reacdo para mim é
muito mais importante do que o vestido que eu fiz. Quando eu me apercebo que a cliente tem
insegurancas, ndo gosta dela propria, ha aqui um trabalho de psicanalise, eu faco-a estar ao espelho e
posso chegar a estar com algumas clientes trés horas seguidas a fazer exercicios, até sentir que ela diz
de forma sentida, eu gosto de mim eu aceito-me aqui todas as minhas clientes tém de se aceitar como
sdo, faz parte da minha metodologia. Tenho uma velha maxima, se eu nos aceitarmos como somos 0s
outros nunca mais importo. As pessoas ligam muito & opinido dos outros, ndo o podem fazer, eu digo
sempre, ha duas pessoas no resultado de uma peca, ha so duas pessoas que tém de gostar, eu e a
pessoa que veste a minha criacdo, o resto nunca me interessou. Quando estou a criar o look, eu ja sei
gue sapatos é que deve usar, que joias deve usar, o penteado e até a cor das unhas, eu tenho um leque
grande de clientes que nao fazem nada sem me consultar, um mau penteado arruina um look, 0 mesmo
acontece comum as joias mal escolhidas e os sapatos, e o look ndo é sé um vestido é um todo. Quando
nos vestimos para um evento, nos construimos uma imagem um boneco, e pode correr muito bem ou
muito mal, por isso eu sou muito preocupado e minucioso principalmente com as noivas, reforco, sou
extremamente preocupado, ja cheguei a duas semanas do casamento, e mudei a maquilhadora e a
cabeleireira, porque nao achei que eram as adequadas e a cliente a perder o sinal que tinha dado, eu
penso que quando eu como profissional estou a dar o maximo e outros profissionais tém que fazer o
mesmo, o empenho de todos tem que ter o mesmo nivel, € um momento Unico nas suas vidas e por
isso no meu entender tem que ser perfeito. O que me levou a ser tdo exigente, foi aperceber-me que
guando vém as fotos e os videos passado algum tempo, comentam, podia ter sido bem melhor, e eu ndo
quero que sintam essa sensacao. Faco questao de aconselhar o uso de determinadas cores e dizer que
os decotes exagerados, alcas ou ombros a mostra nao sa@o uma escolha para eventos na igreja, €
deselegante, querem usar uma alca fina, mas tém de optar por colocar uma estola, a igreja € um local

sagrado, a indumentaria tem que ser a adequada transmitindo o respeito pelo evento.

Entrevista Maria Baptista Referéncia

1. A meu ver, uma tendéncia acaba por definir um caminho. Cria uma direcao que é condicionada por
todos os fatores envolventes do momento que estamos a vivenciar no presente e consequentemente do
passado, sendo estes fatores desde econdmicos e ambientais, a sociais e culturais entre outros. Vejo as
tendéncias como um bolo de todas as nossas individualidades, que em algum ponto colidem, criam uma

massa maior e acabam por solidificar esse ‘caminho’
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2. Na cadeira que tive de Histdria de Moda, ao fim de algum tempo de estudarmos as tribos, questionei
0 meu professor de que forma € que veriamos o futuro da moda, sendo que no passado era tao
sedimentado em passar uma mensagem, maioritariamente politica, e agora ver que, apesar de
indiretamente também ser por fatores mais globais, estarmos a ver 'tendéncias’ a surgir que acabam
por parecer mais supérfluas, e que acabam por deteriorar 0 nosso espaco com mais significado do que
realmente é a Moda e de que forma ela nos representa, e nos espelhamos através de como nos vestimos.

E se sequer isso manifesta realmente no que acreditamos e defendemos como seres humanos.

Acredito que os maiores fatores continuem a ser todos os fatores mais globais que nos constrangem em
termos de nos podermos expressar através do que vestimos, contudo sinto que neste momento, muito
pela dinamica e dimensao da facilidade de dissipacao de informacao, que neste momento as redes
sociais sejam uma nova ferramenta com imenso peso e responsabilidade na formacdo de novas

tendéncias.

3. Sinto que uso as tendéncias como forma de inspiracdo por usar as minhas proprias experiéncias
pessoais de vida como ferramenta e fio condutor no meu processo criativo. Contudo sinto que € mais a
minha abordagem e materializacao que fazem com que o meu trabalho, apesar de baseado em guarda-
roupa classico masculino, se torne atual por eu mesma estar no presente envolvida com o espaco e

tempo, que sao fatores que carrego comigo desde sempre por causa da danca.

0 meu trabalho surge muito naturalmente através de exploracao criativa e experimental, e acho que por
me deixar envolver tanto no processo e respeitar o que defendo, que o meu trabalho acaba por se

enquadrar na atualidade.

Mas nao sinto de todo que o meu trabalho seja focado em seguir tendéncias, costumo sempre ir na
direcao oposta e nao fazer o expectavel. Por vezes quando sinto que o estou a fazer questiono-me muito

se fara sentido, e acabo por ou recuar, ou recomecar de novo.

4. Costumo fazélo posteriormente a desenvolver trabalho. Sinto que nos ultimos anos, o
bombardeamento de informacao a que sou sujeita diariamente desde que acordo até que me deito,

acaba por ser contraproducente e nao me conseguir centrar. Prefiro muitas vezes isolar-me e tentar ao
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maximo criar o meu mundo para cada colecao para nao ser indiretamente influenciada. Ja dei por mim
a desenvolver pecas, olhar e refletir e sentir que ja tinha visto aquilo em algum lado, ou sentir até que
ndo era meu. Tanto que a minha auséncia em desfile no Portugal Fashion também foi condicionada por
este motivo. Por sentir que ndo estava num espaco fisico e de tempo em que estivesse consciente e

focada por ter tanta informacé&o a circundar-me e ver que ndo me conseguia focar.

5. Gosto de pensar que sou extremamente confusa durante o processo, e que na confecao sou
extremamente metodica. O meu processo de desenvolvimento por norma surge de algo que me inspirou

tanto que tenho que fazer a sua catarse, e disso crio uma historia.

Numa fase inicial faco muitas colagens, fisicas ou digitais, muitas experiéncias diretamente no busto e
muitas vezes arrisco e faco coisas que ndo seriam supostas durante o processo de modelagem, porque
apesar de gostar de seguir coisas a regra, as vezes o risco também me fascina e ja tive belas surpresas

por nao respeitar alguns canones.

Sou muito presente e observadora, dai ser tdo incomodada e ficar facilmente demasiado ‘estimulada’
com o que me acontece no dia a dia. A meu favor ou nao, faz com que de um turbilhdo de ideias, me
consiga focar no que realmente me inspirou de inicio e conseguir criar 0 meu caminho, a minha

tendéncia.

As minhas histdrias, apesar de diferentes, juntas fazem a minha histéria, que ¢ uma amalgama de

conflitos e acasos bonitos que tento materializar.

Entrevista Tony Miranda

Perguntal

As tendéncias de moda s&o o crescimento ou declinio basico de diversas propostas apresentadas
internacionalmente através de varios fatores, como por exemplo musica, cinema, viagens, de entre
outros, que influenciam diretamente o mercado da industria do vestuario.

As tendéncias podem ser ainda de origem geografico-historica e surgem como fonte de inspiracao que

se desenvolvera a partir dai.
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Pergunta 2

A maior responsabilidade na formacdo de uma nova tendéncia € a mensagem que esta
subjacente ao que se pretende transmitir. Podem ser fatores sociais, como o aparecimento de uma
guerra e as suas consequéncias efetivas, lancando uma tendéncia de origem militar, onde a forma, os
volumes e a proposta de paleta de cores selecionada, serao adaptadas a selecao de materiais.

A selecdo de materiais numa colecdo tem de ser criteriosa, o controle técnico dos tecidos e a
forma como sao escolhidos todos os acessorios e aviamentos dos mesmos, devera beber dessa
tendéncia, para que o resultado seja harmonioso e os objetivos a que nos propomos, cumprido.E sem
duvida um trabalho meticuloso, onde todos os elementos deverao estar bem pensados, pois a industria
de moda tem um peso efetivo na economia, dela dependem centenas de pessoas e ndo devera existir

lugar a engano.

Pergunta 3

De uma maneira ou de outra, todos nos somos influenciados pelas tendéncias de moda. A
musica que ouvimos, os livros que lemos, as viagens que fazemos, onde cores e perfumes se misturam
e se interligam definitivamente com a nossa criatividade.

A janela digital sobre o mundo, a circulacdo de informacdo, todos os fatores direta ou
indiretamente refletem o espelho das nossas vivéncias.
Desenvolvo as minhas proprias tendéncias com base em “MOMENTOS” e transporto-os para o meu
universo criativo.

As vezes apenas observando ou contemplando um quadro um jardim nunca sei acontece, € uma
torneira infindavel que se abre espontaneamente e que desenvolve um sem numero de modelos,

unificando-os numa colecao.

Pergunta 4

Nao utilizo os cadernos de tendéncias! gosto de desfolhar os cadernos de tendéncias, analisar
as suas propostas, sobretudo nos materiais e definicdes de acessdrios, mas relativamente a formas e
volumes, gosto de desenvolver as minhas proprias tendéncias com base na minha experiéncia e

criatividade.

Pergunta 5
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E gerida de uma forma consciente e pensada, com o objetivo final da minha carteira de clientes.
O mundo em que me circunscrevo é muitissimo exigente e meticuloso, exclusividade e descricdo é a
base de sucesso do meu trabalho, bem como a responsabilidade de toda uma equipa, como objetivo
final de um trabalho.

Depois da apresentacao das marcas e da breve historia das mesmas, e as entrevistas efetuadas
aos profissionais de moda, na realizacdo da tabela 2, estao representados os resultados da aplicacdo da
metodologia de analise de contelido, que consiste numa analise da esséncia do conteldo das respostas,

respostas essas que na tabela sao subdivididas ao seu contetdo essencial em cada resposta dada.
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