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RESUMO

A moda é um fenomeno cultural presente nas mais diversas esferas das sociedades
contemporaneas, e que corresponde a uma grande cadeia criativo-produtiva de abrangéncia
global. Esta esta configurada em ciclos, onde os mais variados produtos e servicos ora sdo
desejados para logo depois serem descartados.

Os designers sdo os profissionais que desenvolvem, através dos seus processos
criativos, o que sera ofertado aos consumidores. O “novo” se materializa através de colecdes e
no exato momento em que é apresentado transforma o que ja estd sendo usado em obsoleto,
“fora de moda”. Desse modo a dinamica acontece e o ciclo recomeca. Os novos produtos de
moda lancados a cada temporada nédo sao desenvolvidos ao acaso.

A criatividade do designer, a ser utilizada de maneira eficiente para um mercado
competitivo, precisa ser muito bem articulada no sentido de se adequar tanto aos recursos
tecnoldgicos e produtivos que tem disponiveis, quanto ao que o publico necessita e deseja
consumir. E nesse ambito que se desenvolvem as Pesquisas de Tendéncias que s&o
materializadas nos Relatdrios de Tendéncias de Moda.

Os Relatorios de Tendéncias sdo materiais elaborados por empresas especializadas,
através de amplas pesquisas transdisciplinares, estes Relatérios contém informacdes valiosas
acerca de referéncias estéticas, apresentando um direcionamento do que o publico ira desejar
consumir. Desse modo, sdo utilizados como base de inspiracao por profissionais das mais
diversas areas criativo-produtivas, como design, publicidade, marketing e até mesmo gestao de
processos produtivos.

No ambito das informacdes que compdem estes relatorios de tendéncias de moda, os
dados correspondentes as preferéncias e as praticas de consumo de grupos de individuos sao
obtidos por pesquisas de Coolhunting. O Coolhunting, que significa “caca as tendéncia”, busca e
analisa os individuos insolitos em seus habitat natural, e através de algumas metodologias
consegue identificar comportamentos emergentes que, quando bem interpretados, tornam-se

previsdes assertivas do que sera consumido num futuro préximo.

PALAVRAS-CHAVE: Coolhunting, Tendéncias de Moda, Criatividade.
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ABSTRACT

Fashion is a cultural phenomenon present in several spheres of contemporary societies,
and which corresponds to a great creative-production chain of global reach. This is configured in
cycles, where the various products and services are once desired, for soon after to be discarded.
The designers are professionals who develop, through their creative processes, which will be
offered to consumers. The "new" js materialized through collections and just when it is presented
transforms what is already being used in obsolete, "out of fashion”. Thus the dynamic happens
case and the cycle begins again.

The new fashion products launched every season are not developed by chance. The
creativity of the designer, fo be used efficiently for a competitive market, must be well
coordinated in order to suit both the technological and productive resources available to it, as fo
what the public needs and desires to consume. It is in this context that the Trends Research are
developed and materialized in Fashion Trend Reports.

The Trend Reports are materials prepared by specialized companies, through extensive
cross-disciplinary research, these reports contain valuable information about aesthetic
references, presenting a direction to what the public will desire to consume. Thus, these are used
as a basis of inspiration for professionals from the most diverse creative-productive areas such as
design, advertising, marketing and even management of production processes.

In the scope of the information that make up these reports of fashion trends, the data for
the preference and consumption of groups of individuals practices are obtained by Coolhunting
researches. The Coolhunting search and analyzes the unusual individuals in their natural habitat,
and through some methodologies they can identify emergent behaviors that when properly

Interpreted, become assertive predictions of what will be consumed in the near future.

KEYWORDS: Coolhunting, Fashion Trends, Creativity.
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Metodologias de Coolhunting Aplicadas a Criatividade em Moda: Estudo de Caso Empresa Tendere

CAPITULO I: INTRODUCAO

1. Enquadramento da Problemética de Estudo

A globalizacdo ¢ um fendmeno que atua no mundo de uma maneira tao significativa,
que se torna impossivel idealizar o futuro sem ter em conta os seus efeitos. Atualmente, a
globalizacéo deixou de ser uma escolha a ser tomada e passou a ser caracteristica propria do
desenvolvimento das sociedades, pois este desenvolvimento acontece, na maioria das vezes,
acompanhando a velocidade das trocas de informacdo. Num mundo globalizado, as sociedades
tornam-se, cada vez mais proximas e, assim, variaveis como tempo e espaco passaram a ter
outras conotacdes. A internet é a grande ferramenta responsavel por classificar esta era,
segundo Harvey (2001), como a da pds-modernidade.

A internet proporciona rapidez nas trocas de informacao e é a aliada fundamental, quase
que indispensavel, quando se deseja difundir uma ideia ou conceito. De acordo com Riezu
(2011), as empresas aproveitam-se da superexposicdo dos individuos na “rede”, para analisar
0s seus estilos de vida e praticas de consumo e, desse modo, conseguem planificar e
desenvolver mercados. Mas na “rede”, as fontes das informacdes trocadas podem ndo ser tao
confiaveis, ja que o deposito e 0 acesso a esta esta la para “todos”. Por esse motivo, muitas
empresas ainda investem na observacao /7 /oco, e assim poder contar com uma maior
veracidade dos dados.

O coolhunter é o profissional que realiza essas observacdes. E a partir da recolha e
interpretacao dos dados observados, desenvolve o “novo” a partir do que ja existe: os produtos,
as formas de utilizacdo dos produtos, os mercados, 0s servicos, entre outros, todos estes sao
trabalhados e reapresentados como novidade. O coolhunter realiza previsdes, a partir da analise
do movimento dos grupos sociais, € mapeia quais serao os futuros desejos e praticas de
consumo. As empresas que trabalham com as metodologias de coolhunting - termo traduzido do
inglés como “caca as tendéncias” - conseguem obter um maior acerto nos produtos e servicos

ofertados.
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As informacdes coletadas pelos coolfiunters sao organizadas através de breves textos
explicativos e de imagens. Esses dados sao utilizados para compor os relatorios de pesquisa de
tendéncias: material desenvolvido por empresas especializadas, que realizam estudos ndo so6
acerca dos grupos sociais, mas também sobre politica, economia e marketing; e a partir do que
a ocorrer no presente sao capazes de prever o que um determinado grupo de individuos ira
consumir no futuro. Os relatorios de pesquisa de tendéncias séo uma ferramenta poderosa para
a industria, sobretudo para a industria da moda. Quando bem utilizadas, funcionam como uma
ponte entre o que o mercado solicita e 0 que as empresas sao capazes de fornecer, relacao esta
que € bastante complexa de ser construida. Surge assim a necessidade de se aprimorar as
metodologias de pesquisa, para que possam dar origem a relatérios cada vez mais assertivos.

Os relatorios de pesquisa de tendéncias de moda funcionam como uma das fontes de
inspiracao utilizadas por designers das mais diversas areas — moda, estampa, calcado,
acessorios, joias, entre outras. O desenvolvimento criativo no qual decorre a sua atividade
profissional ¢ uma questdo um tanto quanto pessoal, mas, além disso, os designers precisam
direcionar o seu processo criativo para dar origem a produtos e servicos que sejam competitivos
no mercado, ou seja, que estejam de acordo tanto com os métodos de producao e recursos
disponiveis, enquadrando com as particularidades do publico-alvo. Deste modo, tem-se a
necessidade de se utilizar relatérios de pesquisa de tendéncias que sejam muito bem
fundamentados.

Porém, a criatividade nao é uma habilidade trabalhada apenas por designers. As
pesquisas de tendéncias de moda so sdo possiveis de serem realizadas porque todos os
pesquisadores envolvidos se utilizam da sua criatividade. Os dados obtidos através das
metodologias de coolhunting, por exemplo, sao identificados pelos coolhunters e,
posteriormente, interpretados através do seu repertdrio proprio de referéncias. As associacoes
feitas entre o que é observado, com o que esta a ocorrer e com o que ja foi feito é também um
processo criativo.

Nesse sentido, este trabalho tem por objetivo saber como se articula a criatividade
voltada para o coolhunting e para as pesquisas de tendéncias. Sera que os coolhunters
entendem a sua atividade profissional como sendo uma atividade criativa? A partir desta questao
surgiram outras: De que maneira 0s coolhunters realizam as suas pesquisas? Como 0s
designers utilizam os relatorios de pesquisa de tendéncia (material gerado também por

coolhunters) no desenvolvimento criativo de produtos de moda? Estes entendem a importancia
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deste material? Estas sdo algumas das questdes que se pretende responder através desta

pesquisa.

1.1 Objetivos do Trabalho

Este trabalho tem como objetivo conhecer quais sdo as metodologias de pesquisa
utilizadas pelos coolhunters, e como estes contribuem para o desenvolvimento de relatorios de
pesquisa de tendéncias de moda. No ambito destes objetivos escolheu-se estudar o caso da
empresa brasileira Tendere. A referida empresa desenvolve pesquisas de tendéncias de moda, e
através da dinamica da empresa, estudando os processos criativos dos seus pesquisadores,
pretende-se estudar a forma como nascem e se desenvolvem os relatorios que esta comercializa
sob a forma de Relatorios de Tendéncias.

Indo mais longe, pretende-se também avaliar o processo criativo de um designer de
moda, que utiliza as informacOes de tendéncias geradas pela Tendere como inspiracdo no

desenvolvimento dos seus produtos.

1.1.1 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos propostos para essa pesquisa de mestrado sdo:

a) Refletir como se da a relacdo entre a criatividade e as pesquisas de tendéncias,
sobretudo no ambito do coolhunting,

b) Verificar quais sé@o as metodologias de pesquisa utilizadas por coolfiunters, e também
compreender como estas pesquisas sao posteriormente trabalhadas, (através de
entrevistas com coolhunters;

c) Procurar compreender as diferencas e semelhancas entre o coolhunting e as pesquisas
de tendéncias de moda propriamente ditas;

d) Observar como sdo elaborados os relatérios de pesquisa de tendéncias de moda
(através do estudo de caso da Tendere);

e) Entender como se da o processo criativo dos designers, a partir das informacoes

fornecidas pelos relatorios de pesquisa de tendéncias.
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1.2 Metodologia e Estrutura da Dissertacdo

A metodologia de desenvolvimento deste trabalho de investigacdo foi desenhada a

semelhanca da apresentacao desta dissertacao, que se encontra estruturada da seguinte forma:
- Capitulo | Introducdo: apresenta o tema de pesquisa, o problema a ser pesquisado, a
pertinéncia do tema escolhido, os objetivos gerais e especificos e as metodologias utilizadas no
desenvolvimento desta investigacao assim como a estrutura da apresentacao desta dissertacéo.
- Capitulo Il Estudo Bibliografico: apresenta o que foi o primeiro passo no desenvolvimento
metodologico deste trabalho: a realizacdo de uma pesquisa bibliografica sobre o que ja foi
publicado acerca do tema assim como alguns outros temas e conceitos relacionados e
pertinentes para o desenvolvimento da investigacdo. Assim comecou-se por apresentar uma
breve resenha sobre a Moda através do seu contexto sociocultural. Em seguida, fala-se sobre as
pesquisas de tendéncias, como surgiram, qual a sua importancia e como fazé-las.
Posteriormente, é abordado o coolhunting, explicando-se como surgiu, qual a sua importancia e
quais sao as metodologias utilizadas para a sua pratica. E, por fim, é explorado como se dao os
processos criativos, sobretudo voltados para o design de moda, assim como é feita uma analise
de como se desenvolveram os processos criativos de acordo com a evolucdo dos métodos
produtivos de produtos de moda.
- Capitulo Il Desenvolvimento do Trabalho Empirico: Com base na compreensao da importancia
das pesquisas de tendéncias para o mercado de moda, de como o coolhunting é executado e de
como este contribui para a elaboracao dos relatorios de pesquisa de tendéncias, apresenta-se
neste capitulo como é feita a recolha de dados praticos, através de trés metodologias:

e estudo de caso da empresa Tendere, onde foi feita uma analise de conteudo do relatério
de tendéncias de Moda por ela gerado, referente a temporada outono-inverno 2015;

e para colmatar as informacdes obtidas através do estudo de caso, analisou-se 0 processo
criativo de uma designer de moda (estampados), que utiliza as informacdes de
tendéncias geradas pela Tendere como inspiracao no desenvolvimento de seus
produtos;

e por fim foram feitas entrevistas em formato de questionarios, a dois grupos de
profissionais que atuam nesta area da criatividade: coolhunters e designers.

- Capitulo IV Apresentacdo e Tratamento dos Resultados: E apresentado neste capitulo todas as
informacdes obtidas através do estudo de caso da empresa Tendere; é feita a analise da colecao

de estampas desenvolvida a partir das tendéncias apontadas pela Tendere para o outono-inverno
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2015; e também sao apresentadas as analises dos resultados obtidos através das entrevistas
realizadas a coolhunters e a designers.

- Capitulo V Conclusdes e Perspectivas Futuras: O ultimo capitulo é dedicado as consideracdes
finais e possiveis rumos futuros a serem tomados por esta pesquisa.

Por fim, sdo apresentadas as fontes bibliograficas utilizadas no desenvolvimento do
trabalho, seguidos pelos anexos. Estes sdo compostos pelas tabelas com as respostas das
entrevistas, pelo relatério de tendéncias de moda outono-inverno 2015 da Tendere, e consta
ainda um ultimo anexo com dois artigos publicados no ambito deste trabalho em conferencias
internacionais.

Esta dissertacdo apresenta-se referenciada de acordo com as normas de referenciacao

Harvard Anglia 2008.
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Capitulo Il: Estudo Bibliografico
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CAPITULO II: ESTUDO BIBLIOGRAFICO

2. Moda

Neste topico sera feita uma pequena digressédo pelos conceitos da moda e suas
dindmicas, para depois mergulhar no sistema de construcdo de tendéncias e, por fim,
apresentar a criatividade, que é a ferramenta que possibilita o desenvolvimento de produtos de
moda de sucesso no mercado. A moda, que significa modo ou maneira, possui diversas
vertentes de abordagem, nas quais os estudos socioculturais dos modos ou maneiras de vestir-

se, que sao aqui apresentados, por serem pertinentes para a compreensao desta pesquisa.

2.1 Defini¢des Socioculturais da Moda

0 termo Moda, no sentido de vestuario, nao é corretamente empregue quando utilizado
para denominar trajes e adornos de certos grupos sociais, como por exemplo, tribos indigenas.
Em se tratando de vestes especificas utilizadas em celebracdes de grupos religiosos, também a
classificacdo moda nédo deve ser empregue. Tratando a Moda pela esfera sociocultural, antes de
qualquer definicdo ¢ de primordial importancia saber que “a moda ndo é um fendmeno
universal, mas proprio de certas sociedades e de certas épocas” (Souza 1987, p. 20). Esta
ressalva feita por Souza caracteriza muito bem o inicio da complexidade de significados que a
moda adquire. O facto € que o desenvolvimento da moda, com o passar do tempo, indicou a
direcao da modernidade, e um dos tracos vitais da modernidade que esta contido na moda é o
quebrar de tradicoes (Svendsen, 2010). Portanto, para estes grupos sociais citados como
exemplo, a vestimenta, por mais que tenha sofrido mudancas ao longo dos anos, esta
diretamente ligada as suas tradicoes.

A distincdo de género é uma das conotacdes que a moda pode ganhar. Segundo Souza
(1987), anteriormente ao industrialismo, a moda era objeto do interesse apenas masculino. Foi
com o advento da burguesia, que teve como marco a Revolucao Francesa, que a moda passou a

ser caracteristica do grupo feminino, pois as mulheres da classe burguesa muito bem se
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sentiam ao ostentar o seu poder aquisitivo através das roupas (e de habitos de consumo em
geral). Svendsen (2010, p. 10) afirma que hoje “ela [a moda]* é dirigida a ambos os sexos, e ao
gue parece abandonamos a ideia, antes muito difundida, de que s6 as mulheres tém obsessao
pelo assunto” . A moda, nos dias de hoje, esta dentro do interesse e ¢ direcionada tanto para
homens quanto para mulheres, e pode até abster-se do papel de distincdo de género, como é o
caso da moda andréginaz.

A moda também serve de guia para a distincao social, e neste caso, o seu significado se
expande para além da vestimenta: faz sentido também classificar como moda os habitos de
consumo em geral, os estilos de vida, as formas de comunicacao (girias e estrangeirismos),
entre outros, ja que sao aspectos dinamicos e representativos quando observados,
particularmente, a partir de um grupo. De acordo com Svendsen (2010, p. 10), “a moda afeta a
atitude da maioria das pessoas em relacdo a si mesmas e aos outros”, pelo facto de que o
comportamento e as escolhas de consumo servem tanto para identificar o individuo como ser
Unico e individual — dao indicios de sua personalidade —, como também para classifica-lo como
pertencente a uma classe social (pelo carater financeiro das escolhas) e a diversos grupos
sociais (pelo carater cultural das escolhas).

A busca pelo novo ¢ um das caracteristicas mais representativas no que diz respeito ao
entendimento do que é moda. Mas, segundo Svendsen (2010), a “mudanca” nao ¢ suficiente
para descrevé-la, ja que nem tudo que muda é moda. A busca pelo novo nao esta,
necessariamente, na concepcao de um objeto que anteriormente nao tenha sido utilizado. Neste
caso, a moda pode dizer respeito ao que “ndo estd em moda”, ao que ja existiu e foi moda,
porém passou. Buscar o novo faz parte do desenvolvimento sociocultural da sociedade em todos
0s ambitos e em qualquer época que seja, pois & assim que se fundamenta a evolucao.
Entretanto, na moda, a rapidez com que a mudanca é realizada, ou melhor, que é permitida ser
realizada, é o que a denomina como fendmeno especifico.

Mas, para a moda, o desejo pelo novo surge a partir das novas formacdes de gosto. De
acordo com Waldenyr Caldas (1988), tende-se a associar, erroneamente, o “gosto” ao conceito
de belo, mas esta associacao apenas leva em conta normas pré-estabelecidas. Pré-estabelecidas

pelo facto de que a avaliacao do “gosto”, por mais que advenha do senso comum de um grupo,

1 Grifo da autora.
2 Androginia refere-se a algo que apresenta, ao mesmo tempo, caracteristicas masculinas e femininas. No caso da
moda andrégina, o género de quem a veste nao consegue ser identificado a partir das pecas.
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¢ feita a partir do repertorio proprio de quem a avalia. E como todo o repertério, é limitada. Por
outro lado, Svendsen (2010, p. 29) acrescenta:
“A beleza na moda nao deveria ser buscada na atracdo de algo eterno, e
de maneira nenhuma em qualquer funcionalidade, mas na pura temporalidade.
Para a estética moderna, a beleza reside no atemporal, no transitério que é
absolutamente contemporaneo.
Pouco a pouco a beleza sai de cena como uma norma estética central, e
a insisténcia no carater novo das coisas se torna o fator mais decisivo: a logica
da moda suplantou todas as outras condicoes estéticas”.

Isto quer dizer que, na contemporaneidade, o desejo pelo novo acaba por se sobressair
ao desejo pelo belo, e consequentemente torna o conceito de belo ainda mais relativo. E é deste
modo que se fundamenta o carater mercadoldgico da moda, pois 0 seu sucesso hoje, nos
termos capitalistas, se da exatamente por incentivar o consumo do que é novidade, ja que tudo
vira obsoleto muito rapidamente.

A questao acerca do conceito de Svendsen (2012) de que na moda o desejo pelo novo
se sobrepde ao que é considerado belo, pode ser melhor entendida a partir de um exemplo: as
sandalias Birkenstock, desenvolvidas pela marca alema de mesmo nome, foram muito populares
nos anos 60, mas esta popularidade se deu pelo conforto do calcado e ndo pelo seu valor
estético. Voltaram a popularizar-se nos anos 80 e também nos anos 90, confirmando a ideia de
que o desejo pelo novo nao se da apenas pelo que ainda nao foi visto. O modelo, na sua forma
original e em variacoes desenvolvidas por diversas marcas, tornou a aparecer no verao de 2014
do Hemisfério Norte (figura 1). Diversas celebridades puderam ser vistas utilizando este calcado
(figura 2) e, assim, o jornal americano New York Post acabou por noticiar o facto como “a moda

das sandalias feias”.

Figura 1: Modelo tradicional Birkenstock e variacéo feita pela marca americana Sam Edelman. (Fonte:
www.nypost.com)
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Figura 2: Celebridades® com as “sandalias feias”. (Fonte: Www.hybost.com)

2.2 A Sazonalidade da Moda

“Mudanca é o Unico fator constante na moda” (Cobra 2007, p. 18).

O carater sazonal da moda estd de acordo com a sua periodicidade, ou seja, pelas
mudancas que nela permitem ocorrer, a um determinado intervalo de tempo. Segundo Avelar
(2009), uma dos critérios exigidos pelo Sindicato da Haute Couture Parisiense para se
regulamentar uma maison, ¢ que a mesma deva apresentar duas colecées ao ano. Estas
colecdes sao dispostas como primavera-verao e outono-inverno, levando em consideracao as
necessidades que o vestuario requer a partir das estacdes do ano - as colecdes de primavera-
verao sao, normalmente, adequadas ao calor e as colecdes de outono-inverno adequadas ao frio.

0O mercado de moda expandiu-se entao para o prét-a-porter e, mais tarde, para o fast-
fashion, que sao modelos de concepcao, desenvolvimento, producdo e comercializacao
completamente diferentes a Haute Couture, porém, a tradicdo de se produzir duas colecdes
representativas anuais foi reproduzida pelo prét-a-porter e pelo fast-fashion (este que vai muito
mais além do que duas colecdes por ano), e se mantém até hoje em todos os trés modelos.
Segundo reportagem do jornal inglés The Telegraph, publicada em 16 de dezembro de 2010,
devido as estacdes do ano serem inversas no Hemisfério Norte e no Hemisfério Sul, as griffes de
Haute Couture e as marcas de prét-a-porter passaram a desenvolver colecdes de meia-estacdo -
as chamadas colecdes resort ou cruise (pré-verdo) e pré-fall (pré-inverno). Para as griffes e
marcas de moda que estao situadas no Hemisfério Norte, desenvolver colecdes de meia-estacdo

permite atender particularidades do mercado que antes ndao haviam sido notadas: muitos

¢ As celebridades sao, respectivamente, as atrizes americanas internacionalmente famosas: Jaime King, as irmas
gémeas Ashley e Mary-Kate Olsen, e Elle Fanning.
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clientes viajam para o verao do Hemisfério Sul, durante o inverno do Hemisfério Norte. Atender
diretamente o publico do Hemisfério Sul também é um dos objetivos das colecdes resort e pré-
fall.

Aumentar o nimero de colecbes anuais nao significa apenas aumentar o volume de
vendas, ja que, conforme o The Telegraph, com apenas dois lancamentos de colecdes ao ano
(primavera-verdo e outono-inverno) os clientes tinham que esperar um tempo longo para poder
consumir mais, de aproximadamente seis meses. Implica, consequentemente, em aumentar o
numero de produtos que se necessita criar e produzir e, assim sendo, sao as particularidades do
mercado que acabam por fomentar o processo criativo. A cada lancamento de colecao,
apresentam-se nao s6 novos produtos, mas também novos padrdes estéticos, fruto do trabalho
criativo de estilistas e designers. Quando sdo efetivamente consumidos, os novos produtos e
novos padrbes estéticos substituem os anteriores, e desse modo, concretizam a mudanca
sazonal da moda.

Cobra (1997, p. 4) destaca oito aspectos que exercem maior influéncia no movimento
da moda:

“1. O crescimento acelerado do poder de compra das pessoas;

2. O crescimento do /eisure, ou seja, do lazer das pessoas como forma de
combater a rotina diaria;

3. A maior educacao das pessoas, 0 que as torna mais receptiveis as inovacoes;
4. A maior independéncia econdmica e social da mulher;

5. Os avancos tecnoldgicos que permitem inovacdes a precos mais baixos;

6. O impacto da promocao de vendas agitando o mercado;

7. As mudancas de estacao;

8. O impacto criativo e inovador dos designers”.

Cobra (1997) ainda coloca que as mudancas no universo da moda ocorrem de maneira
gradual, e que podem ser classificadas como em curto prazo ou em longo prazo. H4 mudancas
que sao decretadas pela industria e pelos designers, como simples formas de incentivar o
consumo dos seus clientes e também como ferramentas de marketing e publicidade, para
chamar a atencao de novos consumidores. Porém, ha mudancas que ocorrem devido a outras
influéncias fundamentadas em carater psicoldgico ou racional, que lidam com os valores
culturais de determinado grupo social. Estas, também podem advir de decretos da industria e de

seus designers, mas comummente possuem participacdo ativa dos préprios consumidores, ja
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que dizem respeito aos seus “gostos”, costumes e ideologias. E importante avaliar que as
mudancas em curto prazo sdo mais simples e mais sutis, e que as mudancas mais expressivas
(e até mesmo antagbnicas) se ddo, normalmente, em longo prazo, ja que a industria precisa de

um tempo para se adequar e produzir tamanhas novidades.

2.3 Produto de Moda

A definicdo de produto vem, originalmente, dos conceitos de Administracao. Segundo
Kotler & Armstrong (2000, p. 4), entende-se por produto qualquer coisa que possa ser oferecida
a um mercado para atencéo, aquisicdo, uso ou consumo, e que possa satisfazer a um desejo ou
necessidade. E um conjunto de atributos, materiais ou imateriais, desenvolvidos a partir de
processos de producao, que pode ser negociado no mercado e adquirido mediante a um valor
de troca.

Por produto de moda, entende-se como sendo inicialmente roupas, calcados e
acessorios (cintos, chapéus, bolsas, luvas, echarpes, xales, joias e bijuterias). Nos dias atuais,
produtos de beleza e cosméticos como maquilhagens, vernizes e perfumes também sao
classificados como produtos de moda, pois também sao desenvolvidos e lancados em formato
de colecdes (ora até mesmo por marcas de produtos de moda convencionais) e sofrem
mudancas sazonais, a fim de serem re-ofertados.

De acordo com Morace (2012), o conceito de produto de moda hoje estd bastante
fundamentado em /ifestyles (estilos de vida), que nada mais é do que a atmosfera onde
permeiam todos os pormenores da vida de uma pessoa, como por exemplo, habitos de
consumo, lugares que frequenta, classe social a que pertence etc. Em outras palavras, a tudo a
que o individuo se apropria e consome, ligado as suas preferéncias e gostos, e que pode ser
ostentado. O /ifestyle proposto por marcas de moda ja nao esta restrito apenas ao vestuario, ha
algum tempo a esta parte € comum ver nomes de designers de moda associados a varios outros
tipos de negocio. A moda agora esta mais intimamente ligada ao design de ambientes, produtos
de tecnologia (por exemplo: telemoveis, fablets e computadores portateis, etc.) e a uma grande
diversidade de produtos.

Kotler & Armstrong (2000) explicam desejo como sendo necessidades moldadas pela
cultura e pela personalidade individual. No ambito da moda, o desejo em adquirir um produto

sobrepbe-se a necessidade de se vestir e calcar, pois esses produtos ganham conotacao de
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status social, muito além de simples beneficios. O desejo do consumidor de moda pela
novidade, somado a satisfacdo em ser reconhecido socialmente pelo que usa, acaba por fazé-lo
consumir mais, a cada lancamento de colecdo. A obsolescéncia dos produtos de moda nédo se
da, de fato, através daquela que realmente diz respeito as caracteristicas fisicas e de qualidade
do produto, o conceito de desuso para este tipo de produto, na maioria das vezes, vem do
desgaste da sua imagem - esse desgaste pode ser forcado pelo marketing e pelas midias. Cobra
(1997, p. 4) descreve o ciclo do produto de moda como sendo: Introducao, por seu carater
inovador; Crescimento, quando comeca a ter maior visibilidade no mercado; Maturidade, onde o
cliente que o adquire é considerado inteligente; Declinio, onde o cliente que o adquire é
considerado atrasado; e Obsolescéncia, onde o cliente que o adquire é considerado como sendo
totalmente “fora de moda”.

Produtos de moda sado formas de expressao. E devido a grande variedade que é
ofertada, essa comunicacdo se da das mais diversas maneiras, porém todas fundamentadas nas
praticas de consumo. De acordo com Cobra (2007, p. 17), “embora esse tipo de comunicacao
nao-verbal seja mais importante para uns do que para outros, o fato é que determinadas marcas
sao fetiche”. A transformacado de marcas de moda em fetiche é o que fundamenta, basicamente,
o0 mercado de artigos de luxo. Produtos de luxo sao raros, pouco acessiveis, supervalorizados,
por isso marcas que se especializam nesse segmento sdo objetos de fetiche. E apenas uma
pequena parcela dos consumidores é que consegue se comunicar através desses produtos,
porém ainda assim a ‘marca-fetiche’ (exatamente por esse carater) é reconhecida pelo grande
publico, e esse grande publico consegue compreender a comunicacdo e também desejaria
comunicar através dela. Para marcas de moda mais acessiveis, o desejo s6 faz sentido quando o
consumidor efetua a compra, de facto. Porém, para marcas de luxo, o desejo e reconhecimento
daqueles que nao podem consumisla acaba por contribuir para o crescimento do seu valor
simbdlico no mercado.

No desfile da Chanel da temporada de outono-inverno 2014/2015 ready-to-wear,
exemplificou-se muito bem a questao entre marca-produto-fetiche. A marca francesa, que ¢ uma
das mais reconhecidas e tradicionais do mundo, construiu o cenario de sua apresentacdo como
um grande supermercado, onde todos os produtos foram personalizados com rotulos e
embalagens proprias da marca. A Chanel, desse modo, transformou simples elementos do
quotidiano em objetos de fetiche, desejaveis, e levou o publico a questionar-se o que &, de facto,

o valor real de um produto (figuras 3 e 4).
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Figura 3; Satira feita @ ‘marca-fetiche’ francesa Chanel. Figura 4: Karl Lagerféld, diretor criativo da Chanel, no
(Fonte: www.theglitterguide.tumblr.com) “supermercado”. (Fonte: www.gettyimages.com)

A escolha de quais os produtos de moda que o consumidor ira adquirir é feita a partir de
um processo e nesse momento destaca-se a importancia da comunicacdo marca-publico. E
colocado em jogo o poder da marca, ja que ao escolher um produto o consumidor deseja
receber esse poder como recompensa. Ou seja, o poder de ser reconhecido e aceite
socialmente, a partir dessa escolha. Tratando-se de moda acessivel a todos, o poder exercido
pela marca acaba por se tornar quase como que uma exigéncia, uma punicao para 0s que nao
compartilharem desse ato de consumo. A marca ainda pode adquirir o poder de referéncia,
quando distingue um usuario do outro a partir da exceléncia de determinado produto ou servico
oferecido por ela (Cobra, 2007).
“As multidées sdo manobraveis porque estdo sujeitas ao sonho e ndo a razao,
pensam por imagens, afirma o médico e psicologo francés Gustave Le Bon
(1842-1931). Quem desejar influencia-las nao precisa coeréncia logica entre
seus argumentos, é suficiente agir sobre a ilusdo de que se desencadeia dos
objetos néo satisfeitos®. Em termos econdmicos, isso significa saber conjugar
invencao, inovacao e gosto do publico, também porque, como diz Landes, “as
maquinas e as novas técnicas, sozinhas, ndo sao a Revolucdo Industrial”s”
(Calanca 2008, p. 138).
A globalizacdo deu acesso a marcas atuarem em determinados mercados, antes sequer
imaginados, e fez com que todo e qualquer tipo de produto passasse a ser ofertado aos mais

diversos consumidores. O desafio atual para as marcas é construir um poder e um valor de

“ Cf. G. Le Bon, La psicologia dele folle (Milao: Longanesi, 1930).

> D.S. Landes, Prometeo liberato. Transformazioni tecnologiche e sviluppo industriale nell’Europa occidentale dal
1750 ai giorni nostri, cit., p. 151.
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mercado capaz de torna-la reconhecida, quem sabe até transforma-la em ‘marca-fetiche’, no
mundo todo. A comunicacao e o reconhecimento entre os seus consumidores, através dos seus
produtos, s6 se dara apos ser concretizada a comunicacéo entre marca-publico, tendo em
consideracao todos os pormenores que uma competicdo em escala global levanta. Desse modo,
as marcas de moda precisam investir efetivamente em projetos de marketing e comunicacao,
que contemplem processos criativos tdo eficazes quanto os que foram desenvolvidos para a

concepcao do produto em si.

2.4 Planeamento de Colecoes de Moda

A tradicao de se lancar artigos de moda em formato de colecOes veio a partir da Haute
Couture. Este formato foi tdo bem aceito que praticamente todos os modelos de fabricacéo e
comercializacdo o fazem até hoje — até mesmo empresas de outras areas adaptaram esse
formato a sua realidade, de acordo com a colocacdo de L. Cheskin nos anos 1950, citada por
Lipovetsky (2009, p. 184): “Todas as industrias se esforcam em copiar os métodos dos grandes
costureiros”. O sucesso do formato de colecdes de produto vem do facto de que a diversidade
de produtos produzidos e comercializados sdo agrupados por temas ou referéncias semelhantes,
e isto é um facilitador tanto para a fabricacdo quanto para a comercializacao.

De acordo com Grose (2013), o design de moda comercial deve comecar e terminar
partindo de um mesmo ponto: o consumidor. Este precisa estar no centro de todos os
acontecimentos, acontecimentos estes que podem ser resumidos em trés etapas: criacao,
interpretacao e desenvolvimento de ideias (a etapa do desenvolvimento compreende, também, o
processo de fabricacao). O designer é o primeiro profissional a participar do processo criativo-
produtivo, ja que é ele que o inicia. Porém, & importante que todos os membros da cadeia
tenham sempre em mente que “padrées de comportamento do consumidor e seus gastos
movimentam a industria de moda” (Grose 2013, p. 23). O grande desafio da industria da moda
¢é produzir pecas adequadas ao gosto do consumidor, a um preco competitivo.

Na etapa de planeamento de colecdo ou de linha propria de produto, a primeira
estratégia a ser utilizada ¢é dar continuidade a linguagem propria da marca - que ja dialoga com
0s seus consumidores — e dentro dessa linguagem trabalhar a criatividade, em prol de sugerir

novos produtos numa gama de opcdes. Conforme afirma Lipovetsky (2009, pp. 187-188):
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“O processo de moda despadroniza os produtos, multiplica as escolhas e
opcdes, manifesta-se em politicas de linhas que consistem em propor um amplo
leque de modelos e versdes construidos a partir de elementos-padrao e que so
se distinguem ao termo da linha de montagem por pequenas diferencas
combinatdrias. [...] A moda consumada assinala a generalizacao do sistema das
pequenas diferencas supermultiplicadas”.

Ao trabalhar com design proprio, as marcas conseguem ter um maior controle da sua
linguagem, e assim desenvolvem iniimeras possibilidades no processo criativo, coerente a sua
identidade. Mesmo que os produtos de uma colecao seguinte tenham sofrido apenas pequenas
mudancas a partir da colecao anterior, 0s processos criativos sao igualmente necessarios e de
grande responsabilidade. As diferencas de colecdao para colecdo, mesmo quando sutis, ainda
assim constituem mudancas e precisam ser bem pensadas.

Groose (2013) defende que, normalmente, as colecdes se constituem a partir de uma
narrativa — e nao poderia ser diferente, ja que agrupam produtos que fazem parte de um
conceito de comunicacao, através da imagem. Essa narrativa é chamada de tema da colecao, e
esse tema é proposto a partir de ideias criativas. O desenvolvimento dos primeiros conceitos é
feito comummente com um ano de antecedéncia de o produto chegar, de facto, ao ponto de
venda. Esse tempo torna-se necessario porque o processo de fabricacdo propriamente dito
necessita de, no minimo, seis meses para lidar com todas as etapas e também com eventuais
problemas que possam ocorrer durante o fabrico. Através de todo esse trajeto de um ano - da
concepcao até a venda - o fio condutor da narrativa ndo pode ser perdido, afinal ele também
sera utilizado como ferramenta de marketing e publicidade no final de tudo, e irda impulsionar as
vendas. E bastante frequente, portanto, a construcdo de painéis de inspiracdo (também
chamados de painéis semanticos ou painéis de planeamento tematico) compostos por imagens
relacionadas ao tema da colecao e o /ifestyle do publico-alvo, eles servem de guia e nao deixam

a ideia criativa central se dispersar (figura b).
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Figura 5: Exemplo de painel de inspiracao para o tema ‘ 7hat Grey (Aquele Cinza). (Fonte: www.bloglovin.com)

A variedade de produtos que se desenvolve numa linha ou colecao é chamada de mix de
produtos. O mix de produtos ¢ composto por itens basicos ou essenciais e por itens “de moda”,
e se baseia no que se conhece por “marketing mix” ou 7 Ps. Os 7 Ps sdo a evolucdo expandida
do modelo dos 4 Ps (produto, preco, ponto de venda e promocéo) definido por Borden, em 1965

(Groose, 2013); e estdo apresentados na figura 6.
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Figura 6: Os 7 Ps. (Fonte: Adaptado de Groose, 2013)

Groose (2013) coloca que os itens basicos sao normalmente estaveis e campeas de

venda, por isso precisam estar disponiveis 0 ano todo. Ja os produtos “de moda” sdo efémeros e
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pouco previsiveis. A imprevisibilidade dos produtos “de moda” exige que, esses itens, obedecam
a tempos de producdo curtos e a entrega atempada no ponto de venda é fundamental, ja que o
seu periodo de vendas é limitado (como o conceito de ‘efémero’ sugere). O equilibrio de cada
produto perante a quantidade que sera apresentada deve ser dimensionado de acordo com as
particularidades de cada empresa, ja que os mercados apresentam diferentes exigéncias,
sabendo-se que “o equilibrio de cada produto, fase e linha sdo determinantes no sucesso da
traducao dos conceitos do design em desenvolvimento do produto” (Groose 2013, p. 48).

A receita de sucesso para o desenvolvimento de boas tematicas de colecdo (e,
consequentemente, dos produtos que dela fazem parte) nada mais é do que aliar a linguagem
prépria da marca e as caracteristicas acerca do seu publico as informacdes de pesquisa de
tendéncias. Criar de acordo com as informacdes das pesquisas de tendéncias (Relatorios ou
Cadernos de Tendéncias®) torna a colecdo mais assertiva, o que sera certamente indicio de

maior sucesso para as suas vendas.

2.5 Tendéncia de Moda

O hiperconsumo conceituado pelo filésofo Lipovetsky (2007) é uma das caracteristicas
mais marcantes das sociedades contemporaneas. O habito de se adquirir bens em excesso
velozmente é um dos pilares que sustenta a configuracdo complexa do comportamento dos
individuos na atualidade. Porém, este habito nao influencia apenas os consumidores, afinal,
consumir € uma acao que se fundamenta na troca de bens, e como qualquer troca depende de
dois lados, neste caso procura e oferta. O hiperconsumo é um dos responsaveis pelo
desenvolvimento e manutencdo dos atuais modelos de producao, a oferta e consumo de
produtos e servicos: muito rapidamente se oferece, muito rapidamente se consome em grande
quantidade e, como nao podia ser diferente, muito rapidamente se descarta — ja desejando o
que estar a ser prontamente ofertado. E assim se da o ciclo, onde sua rapidez bem demonstra a

efemeridade, especialmente em se tratando de produtos de moda.

¢ De acordo com a Dr®. Patricia Sant'Anna, diretora da empresa Tendere, a denominacdo “caderno de tendéncias”
era mais utilizado dos anos 60 até o inicio dos anos 90, quando este material era comercializado apenas em
formato impresso. A partir do final dos anos 90 (mais precisamente no ano de 1998) as pesquisas de tendéncias
também passaram a ser comercializadas em formato digital, através da infernet Desde entdo, o mercado
convencionou a chamar este material de “relatorio de tendéncias”, traducdo mais préxima da denominacdo em
inglés “frend reports”, que pode tanto ser utilizada para relatérios online quanto para cadernos impressos.
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Avelar (2009) defende que a globalizacao aproximou as sociedades no que diz respeito
tanto a questdes econdmicas quanto culturais quando cita Castells (1999)” que diz que as trocas
se dao de maneira muito mais rapida, pois os individuos estdo organizados em rede. A
popularizacao da /nternet, que ocorreu no inicio dos anos 1990¢, tornou relativas as nocdes de
tempo e espaco, onde a todos é permitido estar onde se quer, no momento em que se precisa.
Assim, a /nternet difunde a informacao de moda, transformando desejos locais em globais.
“Conectados”, os consumidores conseguem assistir em tempo real aos desfiles e lancamentos
de moda, podem ver as fotografias em alta definicdo no momento exato em que as midias as
disponibilizam, trocam opinides sobre experiéncias de consumo e assim desejam produtos que
sao desenvolvidos e fabricados em lugares distintos aos seus, no que Avelar (2009, p. 80) diz
ser “a internacionalizacdo de simbolos dada pelo consumo”. A democratizacdo da informacao
proporcionada pela “rede” também permite que empresas e profissionais observem,
identifiquem e categorizem mercados por meio dos usuarios/consumidores, e assim, trabalhem
“em cima” desses dados.

Apoiando-se nessas informacdes, as empresas aliaram ao processo criativo a
antropologia e a etnografia, a sociologia, a psicologia e a filosofia para analisar a sociedade e
suas praticas de consumo, afinal, o ponto de partida de qualquer atividade criativa que tenha
como objetivo a troca de valores num ambiente capitalista, € o consumidor. A atividade
empresarial deixou, entdo, de ser apenas a criacdo, producao e oferta de novos produtos:
passou a ser também o desenvolvimento de mercados e o despertar de necessidades de
consumo antes inexistentes, focados em grupos sociais complexos formados por individuos de
personalidades multifacetadas, que se relacionam entre si através de “lacos fluidos™.

Com o passar do tempo, muito ja foi criado e desenvolvido. Torna-se cada vez mais
dificil gerar o novo a partir do ainda inexistente, por mais eficazes que sejam as técnicas de
aperfeicoamento das capacidades criativas. Os grupos de estudantes e profissionais de Design,
Marketing e Publicidade passaram, entao, a perceber que “redesenhar” o ja existente pode ser

é

tdo inovador e brilhante quanto partir do zero. E que este “redesenho” quando associado a

comunicacao e a manipulacao da necessidade de consumo do individuo pode ser sindnimo de

7 CASTELLS, Manuel., 1999. A sociedade em rede. Sao Paulo: Paz e Terra.

¢ Veja mais em http://www.techtudo.com.br/artigos/noticia/2013/04/internet-completa-44-anos-relembre-historia-
da-web.html.

° A associacdo feita por Bauman (2008) entre “lacos fluidos” que remete as matérias em estados fisicos liquidos e
até mesmo gasosos: o arranjo de suas moléculas se da através de ligacdes fracas, e assim, os liquidos e gases se
encontram de maneira dispersa, fragil, capazes de se espalhar e de se dissipar com facilidade.
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sucesso. O sucesso ocorre, pois 0s profissionais estdo cientes de que parte das escolhas de
consumo feitas pelas pessoas se da por impulsos e sdo motivadas por influéncias massificadas,
e que rapidamente sdo trocadas a partir do anseio pela novidade, ja que todas as relacdes
envolvidas sdo efémeras. Logo sao ofertados novos produtos, logo sdo descartados e a busca
pelo novo se reinicia.

Portanto, a industria passou a pesquisar e, assim, entender como a logica da mudanca
funciona, desse modo é capaz de tracar e seguir um caminho como guia, gerando apelo e
encantamento em produtos e servicos que estejam, mesmo que sutilmente, de acordo com a

maleabilidade do mercado.

2.5.1 0 Que é Tendéncia

O termo tendéncia, em psicologia, caracteriza algo que aponta uma direcdo, mas sem
conseguir alcanca-la. Esta relacionado a uma possibilidade, a algo que possui uma certa
incerteza, mas também pode ser empregado como “orientacao” e “movimento”, associado a
um grupo de pessoas. Raymond (2010) explica que o termo é antigo e tem origem no inglés ou
no alemao, significando “virar”, “girar”, “rotacionar”. Caldas (2006, p. 23) apresenta o
significado etimologico do termo como sendo:

“Deriva do latim fendentia, participio presente e nome plural substantivado do
verbo fendere, cujos significados sao “tender para”, “inclinar-se para” ou ser
“atraido por”. Desde o berco, portanto, a palavra vem carregada dos sentidos de
alteridade - a medida que ela s6 pode existir em funcao de uma atracao
exercida por um outro objeto -, de movimento (a imagem da inclinacéao
decorrente dessa atracdo) e de abrangéncia (o verbo tender também significa
“estender” e “desdobrar” [...])".

Ainda para Caldas (2006, p. 31), “muitas vezes chamamos de tendéncia uma sequencia
aleatoria de acontecimentos e combinamos uma correlacdo com a ideia de casualidade,
desprezando o que verdadeiramente acontece com o todo”. A casualidade pode fazer parte do
conceito de uma tendéncia, porém isto nao é regra. Individuos criativos que combinam as suas
ideias aos interesses mercantis, num determinado momento, e a transformam em desejo para
um coletivo — que pode ser desde um grupo urbano, uma comunidade, uma sociedade -

conseguem dissipar tendéncias de uma maneira estratégica.
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A definicdo dada por Gladwell (2009) ¢ de que tendéncia — que pode ser uma ideia, um
produto, uma mensagem ou um comportamento — é uma epidemia e que se espalha como
virus. O “contagio” é dado através de individuos que ele coloca como sendo excepcionais e que
possuem “comportamento contagiante”, onde acaba por contaminar os demais ao expor o seu
conceito de moda (aqui no sentido abrangente de moda: modo ou maneira), num determinado
contexto de local e tempo. “Em outras palavras, ha diversas maneiras de se desencadear uma
epidemia. As epidemias envolvem a acao das pessoas que transmitem agentes infecciosos, do
agente infeccioso em si e do ambiente em que o agente atua” (Gladwell 2009, p. 24).
Entendendo entdo esses elementos dentro do contexto da moda, o desencadeamento de uma
tendéncia de moda depende do que ¢ a tendéncia em si, dos individuos que se apropriam dela e
dos lugares que habitam e frequentam.

Raymond (2010, p. 14) coloca que, dentro do contexto do consumo, uma tendéncia
pode ser classificada como uma espécie de “anomalia”, algo esquisito, contraditorio ou que
desvia a norma, que se torna cada vez mais proeminente apds um periodo de tempo, quando
mais pessoas, produtos e ideias se tornam parte dessa mudanca. Raymond explica ainda que
existem tendéncias de carater emocional, intelectual e até mesmo espiritual. “Basicamente, uma
tendéncia pode ser definida como a direcao que algo (e esse algo pode ser qualquer coisa) tende
a mover-se e que possui um impacto consequencial na cultura, sociedade ou setor de negocios
através do qual ela se move” (Raymond 2010, p. 14). Ele acrescenta ainda que as palavras
“estilo” ou “movimento” podem as vezes ser usadas para descrever as mudancas, porém estilo
€ uma maneira distintiva, estética, método ou maneira de expressar algo ‘novo’ em design,
moda, arquitetura, entre outros. Portanto, uma tendéncia seria a direcao para a qual a novidade
se move, enquanto estilo esta no sentido da diferenca, quando uma tendéncia se da sobre a
diferenca e sobre a direcao e o caminho pelo qual esta diferenca percorre.

No ambito do marketing, Kotler & Keller (2006, p. 76) descrevem tendéncia como sendo
um “direcionamento ou uma sequencia de eventos com uma certa forca e certa durabilidade.
Mais previsiveis e duradouras, as tendéncias revelam como sera o futuro e oferecem muitas
oportunidades”. Empresas que trabalham apoiadas nessas informacdes conseguem identificar
espacos no mercado nos quais possam atuar (oportunidades), como também dimensionam os
seus produtos e servicos para que se adequem ou formatem as necessidades dos

consumidores.
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O termo tendéncia ainda pode tomar conotacdo pejorativa, quando utilizado como
adjetivo, “tendencioso”, caracterizando falta de posicionamento proprio (Caldas, 2006).
Classifica-se o desenvolvimento de tendéncia como forma de imposicdo a adocdo de certos
habitos e comportamentos, como também a perda de identidade individual e & massificacao do
individuo. Para essa questao, cabe mencionar Avelar (2009), que coloca a importancia de se
aplicar o glocalismo - uma dimensdo do global que releva as caracteristicas de identidade
propria do local, e assim minimizar os problemas advindos da diversificacdo. “O glocalismo é um
movimento que busca nado apenas a sobrevivéncia da industria capitalista, pela venda eficaz,
mas também a hibridacao das culturas em tempo real” (Avelar 2009, p. 92). O glocalismo,
entdo, apropria-se das informacdes globais que sdo comuns, porém trata as particularidades
culturais de cada lugar de maneira propria, a fim de manter minimamente a identidade
individual e o posicionamento proprio.

Em outras palavras, pesquisar tendéncias & perceber o contexto atual (identificar e
analisar as suas particularidades) e, a partir dele, conseguir “prognosticar” os seus possiveis
rumos no futuro. De acordo com Rech & Campos (2009), “neste sentido, as tendéncias
funcionam como um espelho do futuro da contemporaneidade. Espelho, no qual signos atuais
emergentes dos modelos de vida refletem em projecoes apontadas para um futuro especifico”,
portanto, estas informacdes recolhidas acabam por desenhar futuros mais plausiveis. As
pesquisas de tendéncias fundamentam-se tanto no comportamento quanto na pratica de
consumo dos individuos, pois é desta forma que se expressam o0s valores emergentes nas
dindmicas sociais e se entregam 0s anseios dos consumidores contemporaneos (Santos 2013,
p. 17).

A partir de uma analise mercadoldgica, trabalhar com tendéncia significa aumentar a
probabilidade de acerto, no que diz respeito a producao e comercializacdo de bens de consumo
ou servicos. Segundo Santos (2013, p. 17):

“A necessidade de conquistar e fidelizar novos clientes (cujas vontades
sao cada vez mais dificeis de decifrar), em um cenario de acirrada concorréncia
global, impulsiona as empresas a investir em praticas de investigacdo
comportamental para entender como os individuos pensam, agem e interagem
com produtos e marcas”.

Caldas (2006) explica que desde os anos 1970 a maneira como funciona a moda

alastrou-se para todas as esferas da sociedade e da cultura, e que o desejo pela novidade
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passou a ser o paradigma dominante na sociedade pés-industrial. Para ele, “tudo funciona como
se 0 capitalismo tivesse encontrado na “forma moda”, que lhe é anterior, a sua férmula perfeita:
alternancia de /e out, num sistema ciclico” (Caldas 2006, p. 44). Esse fenémeno faz com que
o carater sazonal da moda seja incorporado por outras areas industriais, principalmente as que
estdo ligadas, de alguma forma ao design. Arquitetura e design de interiores, cosméticos e
perfumaria, estética corporal, entre outras ja estdo intimamente ligadas & moda, porém tem-se
notado outros segmentos, outrora distantes, se aproximando e utilizando linguagens que antes
pertenciam apenas ao universo “fashior’’. Dois exemplos podem ser citados neste sentido, o
primeiro (figura 7) é o caso do smartwatch (ou relogio inteligente) desenvolvido pela Samsung,
empresa que atua no segmento de tecnologia da informacdo. O Samsung Galaxy Gear
Smartwatch foi lancado em setembro de 2013 e é um relégio de pulso inteligente, que possui o
mesmo sistema operacional dos telemoveis da Samsung. Este gadget (dispositivo ou aparelho) é

também um exemplo do que se chama de wearable technology” — tecnologias vestiveis.

Figura 7;: Samsung Galaxy Gear Smartwatch. (Fonte: www.thegadgetflow.com)

0 segundo exemplo (figura 8) é dado pela companhia aérea Air France, que lancou em
2014 uma campanha publicitéria tal e qual um editorial de moda. Os destinos nos quais opera
foram retratados com elementos da identidade cultural de cada local, incorporados pelas

modelos através de um s#y/ing muito bem elaborado.

0 Existe uma gama de estudos acerca das tecnologias vestiveis. Para maior detalhe consultar: http://www.wearable-
technologies.com/.
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Figura 8; Campanha Air France 2014. (Fonte: www.elle.fr)-

Deste modo, todos os campos de atuacao que desejam aliar seu nome a ideia de moda
- pois assim conseguem ter os beneficios advindos desta — acabam por utilizar pesquisas de
tendéncias de moda no desenvolvimento de seus produtos e servicos. Os exemplos
apresentados servem para ilustrar a importancia desta area para os mais diversos ramos
industriais e, apesar de serem contemporaneos, como tantos outros, refletem o sucesso das
praticas de pesquisa que se iniciaram ja ha algum tempo.

E importante ressaltar que as vezes, algumas tendéncias so se concretizam
parcialmente, quando outras nem sequer chegam a se concretizar. Mas para a industria,
trabalhar de acordo com as previsdes significa aumentar a possibilidade de que um determinado
produto ou servico oferecido sera bem aceite no mercado, minimizando, assim, os prejuizos. O
fator mercadologico é o que fomenta o desenvolvimento e avanco das pesquisas de tendéncias,
e dessa forma esta em jogo o valor econémico. Porém, como ja foi dito anteriormente o ponto de
partida de qualquer atividade comercial deve ser o consumidor, portanto é importante analisar
o0s individuos de maneira a trata-los como seres humanos e nao meramente como clientes ou
numeros (Santos 2013). Quando se analisa os individuos a partir das suas esferas socioculturais

€ que a industria consegue tracar diretrizes de inovacao para atendé-los.

2.5.2 Como Surgiram as Pesquisas de Tendéncias para Moda

O interesse em se pesquisar tendéncias de consumo partiu de analises e estudos acerca

do marketing, segundo Kotler & Keller (2006) é que “um novo produto ou programa de
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marketing provavelmente tera mais sucesso se estiver em concordancia com fortes tendéncias, e
nao contra elas”. O objetivo do marketing esta em desenvolver um planeamento estratégico a
fim de entregar valor ao cliente, ao dimensionar e qualificar a demanda, para qualquer mercado
ou segmento de atuacao. As informacdes de tendéncias contribuem para melhorar essa entrega,
no sentido de identificar com maior precisdo qual é a procura e trabalhar de modo a agregar
mais valor ao produto ou servico.

As pesquisas de tendéncias para design de moda iniciaram-se, comercialmente, nos
anos 1960, apos a segunda guerra mundial; entretanto as pesquisas de tendéncias para cores ja
eram realizadas desde 1915, pelo The Color Association of The United States - CAUS:. O
desenvolvimento industrial dos Estados Unidos (desde os anos 1930) tornou o ready-to-wear
possivel de ser executado, porém o design das pecas era sempre inspirado na Haute Couture
parisiense. Nesse aspeto € importante ressaltar que, para a aprendizagem das técnicas de
confeccdo de roupas e acessorios, a copia de modelos ¢ um fator de demasiada importancia,
pois 0s métodos s6 sao aprendidos conforme a sua repeticdo em exaustao, e isto consiste em
avaliar o produto que ja esta pronto, muitas vezes até desfazé-lo para identificar os minimos
detalhes de como pode ser executado. Aprender a fabricar em escala industrial sé foi possivel
gracas ao entendimento das técnicas manuais e, apos isso, se conseguiu a adaptacéo para a
producdo em maquinas. Além da velocidade, a industrializacdo da moda também trouxe, por
consequéncia, a padronizacao dos produtos.

A rapidez na qual se produzia o ready-fo-wear conferiu rapidez na maneira de se
consumir produtos de moda, logo os anseios dos consumidores pela novidade também se
aceleraram. O sucesso do “pronto-moda” americano impulsionou o surgimento do prét-a-porter
francés e com isso revelou a necessidade de se diversificar, ja que a inspiracéo tanto para a
moda americana quanto para a propria moda francesa partiam de um mesmo ponto, a Haute
Couture. Zanettini (2012) coloca que na segunda guerra mundial ainda houve o confisco por
parte da Alemanha de algumas maisons, o que ocasionou, na moda francesa, uma estagnacao.
A fonte de inspiracao, entao, precisou de facto ser renovada.

De acordo com Sant’Anna & Barros (2011), o sucesso do modelo de producao
americano e a sistematizacao da obsolescéncia programada em lancamento por colecdes gerou

um cenario que fez com que a Franca percebesse a perda da soberania do mercado de moda,

1 A CAUS, Associacao de Cor dos Estados Unidos, foi fundada em 1915 e desenvolve pesquisas de tendéncias de
cores para produtos, marcas e ambientes. Veja mais em www.colorassociation.com.
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uma vez que as tradicdes da Haute Couture se depararam com a realidade industrial. Sant’Anna
& Barros ainda colocam que foi no cenario pds-guerra que nasceu a juventude enquanto
consumidora de moda, através da geracdo chamada de baby boomers?. Os jovens nao queriam
Se parecer com Seus pais, portanto, passam a modificar suas roupas (customizar:) conforme
seus gostos proprios. “Esse novo consumidor de moda - o jovem - é um consumidor voraz,
buscava coisas diferentes, inovadoras, alegres, sexy, surpreendentes, mas também, industriais,
versateis e baratas” (Sant’Anna & Barros 2011, p. 4). Tamanho foi o impacto dos jovens na
moda que a industria precisou reavaliar este cenario, para que entdo conseguisse atendé-los,
afinal era um grande mercado que nao poderia ser ignorado.

Em 1955 os franceses Claude Weill e Albert Lempereur criaram o Comité de
Coordenacdo das Industrias da Moda (CIM), apds conhecerem os métodos industriais
americanos. O Comité desenvolvia informacdes de tendéncias de moda que eram
comercializadas em formato de relatorios, e era financiado pelo governo francés no intuito de
devolver a Franca o posto de referéncia mundial em moda. Este material era bastante extenso e
continha informacdes desde a fiacao até a venda direta ao consumidor final, pois precisava
abranger toda a cadeia criativo-produtiva da moda. Além disso, estas eram as mesmas
informacdes que formatavam o gosto do consumidor, ja que a mi/dia também tinha acesso aos
relatorios (Sant’Anna & Barros, 2011).

Nos anos 1970 entao surgiram as primeiras agéncias privadas de pesquisa de
tendéncias, os chamados Bureaux de Stylo. Sant’Anna & Barros (2011) relatam que foi através
desses birds, que nao possuiam qualquer vinculo com o governo francés, que empresas de
outros paises puderam ter acesso a esses relatdrios. A Promostyl (figura 9) foi a primeira a ser
fundada, seguida pela Pecler’s Paris's, Nelly Rodi*, Carlin International”’, entre outras, e todas
existem até hoje. Os materiais desenvolvidos por essas agéncias ja traziam, desde o inicio,
informacdes além de cores, téxteis e materiais, texturas e silhuetas: também acerca de

economia, artes e valores socioculturais emergentes.

12 Ritchie (1995) apud Cara (2008) afirma que a geracédo dos baby boomers compreende os nascidos entre 1946 e
1964, devido ao crescimento populacional do pds-guerra.

1 Customizacao ¢ a técnica onde se cria ou se altera elementos de uma peca de vestuario para personalizar a
aparéncia ou o estilo (Seivewright 2009, p. 162).

14 Veja mais em www.promostyl.com.

15 Veja mais em www.peclersparis.com.

15 Veja mais em www.nellyrodi.com.

7 Veja mais em www.carlin-groupe.fr.
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Figura 9: Exemplo de relatdrio de tendéncias da Promostyl, dos anos 70. (Fonte: www.promostyl.com)

No final dos anos 1980 e inicio dos anos 1990 surgiu mais uma gama de agéncias de
pesquisa de tendéncias, em outros lugares da Europa e nos Estados Unidos, e nao so voltadas
para a informacao de moda em si, mas também sobre tendéncias de consumo em geral e
design estratégico. Como exemplo tem-se a Faith Popcorn’s BrainReserve® e o Future Concept
Lab. Em 1998 foi fundada em Londres a WGSN (Worth Global Style Net)», atualmente a maior
agéncia de pesquisa de tendéncias do mundo, pioneira na comercializacdo das informacdes
através da internet (chamados reports, figura 10). A facilidade com que se consegue adquirir 0s
reports pela internet, a rapidez com que sdo atualizados e a possibilidade de se aceder ao
material remotamente popularizou essa maneira de se comercializar pesquisa de tendéncias. A
alta procura por esse formato de pesquisa gerou um cenario propicio ao surgimento de mais
agéncias online, em lugares diversos do globo e que se apresentam ao mercado em forma de
site/portais. Como exemplo pode-se citar a Trendwatching?, a Trendstop?, a Stylusz, a L
Report#, a K-Hole, entre outras. A auséncia de custos com impressdo, amostras de materiais e
“postagem” para os clientes contribui para que o custo das assinaturas destes portais seja cada

vez mais acessivel a um publico maior.

1 Veja mais em www.faithpopcorn.com.

v Veja mais em www.futureconceptlab.com.
» \lgja mais em www.wgsn.com.

2 Veja mais em www.trendwatching.com.

2 \leja mais em www.trenstop.com.

= Vleja mais em www.stylus.com.

# Veja mais em www.Ireport.com.

= \leja mais em www.khole.net.
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A/W 14/15 women's catwalks: New York stylefile

By Sue Evans, WGSN, 13 February 2014

The autumn/winter 2014/15 season kicked off in New York with a full schedule of new names and long-
estabiished designers, all of whom opted for a new relaxed dress code.

All AW 14/15 women's catwalks stylefile reports

The ook taps nto the mood of the moment, with coméort and S oy
coocooning high on the agenda at most shows as designers moved + Next winter is all about
away from constricting and structured looks and into soft. cocooning ‘h"lm"m
v tqun.huzhl
This meod permeated everything from tactie fabrics to the _mm,..-
statement outerwear that spanned throw-on bathrobe coats in uxe de-us-ldg!s
‘wools to cosy quilting, parkas and fur chubbies. In fact, cosy r“"' '::'
Mwwumnuummmhm 'm*hh“qdh
winter. layered cocooning
One of the most excitng new looks was for mismatched layenng. 'm’mn..“
shapes. We saw volume also coming through in longer dimdls and autumniwinter

~ the default ights of the week — plus big knits

Layering is one of the strongest trends that we saw emerge in New York with a3 play on mismatched
proportions, teaming tunic knits over soft skirts and dresses over easy pants in a real switch from the
city's atypical sleek and body-con looks.

owesy 2014

Figura 10: Exemplo de report de tendéncias do WGSN. (Fonte: www.wgsn.com)

A ascensao de mercados emergentes fora do eixo Europa-Estados Unidos fez surgir a
necessidade de informacdo de moda mais direcionada a realidades particulares. O Brasil ¢
exemplo de um desses paises, e possui um bom numero de agéncias que desenvolvem
pesquisas de tendéncias de consumo e de moda. Pode-se citar o Observatdrio de Sinais®, o Box
1824~, o Usefashion, o Senai Mix Design®, o Futuro do Presente Lab.* (projeto de pesquisa
desenvolvido no curso de Design de Moda da UDESC - Universidade Estadual de Santa
Catarina), a Tendere, entre outras.

Com as pesquisa de tendéncias desenvolvidas por estas empresas, uma nova optica foi
criada dentro da cadeia criativo-produtiva de moda: os produtos passaram a ser criados e
fabricados a partir de indicios que partem do publico para a industria. Os métodos e processos

de producao ainda sao parametros delimitantes da atividade criativa, pois sem eles o projeto nao

= \leja mais em www.observatoriodesinais.com.br.

7 Veja mais em www.box1824.com.br.

= \leja mais em www.usefashion.com.

» Vleja mais em mixdesign.sp.senai.br

» Veja mais em www.futurodopresente.ceart.udesc.br.
 Veja mais em www.tendere.com.br.
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consegue sair do papel, todavia as informacdes advindas do publico e do mercado passaram a

ser, do mesmo modo, de inteira importancia.

2.5.3 Conceitualizar o Tempo e Espaco

A mudanca que a moda propde a cada troca de colecao é configurada em ciclos. O
lancamento de novas pecas transforma, quase que automaticamente, aquilo que ja estava sendo
exposto, vendido e consumido em obsoleto, digno de ser descartado (ou pelo menos guardado
no fundo da gaveta, até que reapareca na moda e possa ser utilizado novamente). O consenso
de que algo esta ou nado fora de moda parte muito mais do apreco pela colecao subsequente do
que pelo facto de se desgostar do que estava a ser usado ha pouco tempo, e isso faz com que
0s parametros de “gosto”, de acordo com Waldenyr Caldas (1988), sejam totalmente relativos.
Waldenyr Caldas explica ainda que os objetos, ao serem consumidos, legitimam publica e
socialmente o stafus do seu portador, e que ha toda uma “logica estética” que determina o que
deve ou nao fazer parte do elenco, traduzindo o stafus desejado (1988, pp. 56-57). O facto ¢
gue se consome para construir a imagem que se deseja mostrar ao outro.

A “logica estética” colocada por Waldenyr Caldas, na moda, pode ser explicada de varias
maneiras, entre as quais esta o conceito de zesfgeist. O termo zeifgeist que quer dizer o “espirito
do tempo” ou “sinais do tempo” foi proposto por Hegel* e demonstra os valores socioculturais
refletidos por uma determinada sociedade, em um determinado momento. Em suma, o “espirito
do tempo” esta de acordo com as crencas e modos de ser e agir, que fazem sentido em uma
época especifica.

Harvey (2001, p. 208) afirma que as regras do senso comum definem que ha o “tempo
e espaco para tudo”, e que essa definicdo muda necessariamente, formando uma nova maneira
de apresentar outros tipos de relacbes sociais. Faz sentido pensar nessas relacdes também
como sendo pessoa-objeto, onde para produtos de moda ela esta especialmente presente. Souza
(1987, p. 31) trata esse ponto na esfera da moda e considera que “colocado na encruzilhada
entre as solicitacdes do publico e o impulso artistico, o criador de modas, mais do que qualquer
outro criador, tera, ndao ha duvida, de alertar sua sensibilidade para o momento social e
pressentir os esgotamentos estéticos em vias de se processar”. E necessario para os criadores

de moda identificar o “espirito do tempo” e, desse modo, trabalhar o processo criativo dentro

= Q filosofo alemao Hegel apresentou o conceito de zesfgeist na obra “Filosofia da Histéria”.
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desses aspetos; e igualmente importante é para os pesquisadores de tendéncias, pois sao eles
gue modelam essas informacdes a fim de transforma-las em direcionamento para possiveis
produtos e servicos.

Detectar o “espirito do tempo” de uma época é de grande importancia, pois os indicios e
particularidades do ambiente ajudam a formatar os gostos e desejos do consumidor, e irdo
afetar de facto o comércio. Brannon (2005)* apud Grose (2013, p. 19) coloca que o zeitgeist da
moda* pode ser ainda definido como a assinatura de um designer ou a influéncia do seu estilo,
um icone do estilo ou uma celebridade, um /ooks de moda criado na TV ou nos cinemas, um
elemento boémio encontrado na musica ou na cultura das ruas, uma fop model e inovacdes
tecnologicas em fibras ou tecidos. Estes pontos citados adquirem novas conotacdes de acordo
com as circunstancias que os circundam. Nesse interim Caldas (2006) afirma que, por mais que
nao haja validacao cientifica que prove, as diversas manifestacoes da moda e o nivel de
desenvolvimento tecnoldgico de uma época, estes sao fatores que contribuem para a construcao
do que se define como espirito do tempo. Isto apresenta a moda como sendo sua propria
referéncia: se ela é um dos elementos que define o zeifgeist € preciso primeiro observa-la,

categoriza-la, para depois poder cria-la.

2.5.4 Sobre Metodologias de Pesquisa de Tendéncias

A atuacao de um pesquisador de tendéncias consiste num trabalho tanto qualitativo
quanto quantitativo. Segundo Santos (2013), um dos termos utilizados para designar esta
atividade é o frenspotting (a traducao do inglés seria algo como deteccdo de tendéncias), que
consiste na observacao e identificacao, definicao e analise qualitativa e quantitativa dos novos
valores emergentes nas dinamicas das sociedades, e & onde se observam as tendéncias
socioculturais ou de comportamento (Santos 2013, p. 34). O profissional recolhe dados, que
posteriormente sdo detalhados e interpretados, num processo que é chamado de forecasting
(prever ou prognosticar) — é nesse momento que a tendéncia é traduzida e adaptada para o
mercado em questdo e se tornam entdo tendéncias de consumo. Tanto o #rendspotting como o

forecasting sao praticas que requerem muita atencdo e empenho, existe o habito nessa area de

= BRANNON, E. L., 2005. Fashion Forecasting: Research, Analysis, and Presentation. London: Fairchild Books.

= \leja mais em VINKEN, Barbara., 2006. Fashion zeitgeist: trends and cycles in the fashion system. Translated by
Mark Hewson. Oxford: Berg.

= [ 0oks sao coordenados, ou seja, combinacdes de pecas utilizadas em simultaneo por uma pessoa, que constrdi a
sua imagem de moda.
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atuacdo em classificar o trabalho do pesquisador como sendo excepcional, impossivel de ser
desenvolvido por outros que tenham interesse em fazé-lo. Isto se da principalmente porque
algumas das metodologias utilizadas sao desenvolvidas pelo préprio pesquisador ou agéncia na
qual trabalha, portanto possuem caracter sigiloso. Entretanto, por se tratarem de pesquisas
multidisciplinares, a base dos métodos foi desenvolvida conforme estudos em outras areas, e
pode ser encontrada em literatura especifica.

Para Treptow (2013) a pesquisa dentro do universo da moda deve dar-se em seis
ambitos: pesquisa de comportamento, pesquisa comparativa de mercado, pesquisa tecnologica,
pesquisa de vocacOes regionais, pesquisa de tendéncias e pesquisa de tema de colecoes. A
autora coloca que a pesquisa de tendéncias apenas “identifica temas de inspiracdo de outros
designers, informacdes sobre cores, tecidos, aviamentos, elementos de estilo” (p. 72). Porém
uma pesquisa de tendéncias realmente consistente realiza-se de maneira um pouco mais
complexa, inclusive a partir de quatro desses ambitos, colocados por Treptow, 0s quais se
podem chamar de metodologias. Juntas, formam o alicerce e dao corpo a informacoes
assertivas, devidamente uteis ao mercado de moda. O Coolhunting também é uma das
metodologias que compdem as pesquisas de tendéncias, e possui uma grande importancia no
que diz respeito a0 mapeamento e descodificacdo dos consumidores. E o objetivo principal deste
estudo e sera abordado em maior profundidade mais a diante.

A “pesquisa de comportamento” da-se a partir de estudos em filosofia, antropologia e
etnografia, sociologia, politica, economia, semidtica e psicologia. Segundo Caldas (2006), a
antropologia foi, de todas as ciéncias sociais, a que melhor conseguiu compreender O Outro
(objeto de estudo®) na sua totalidade, pois o distanciamento que o antropdlogo tem do outro, no
que diz respeito a valores culturais, foi transformado em principio dessa metodologia. Caldas
(2006, p. 104) a coloca como sendo “pesquisa de observacao participante”, onde o observador
precisa de ir ter com o0 objeto de estudo. O distanciamento dos valores culturais, no entanto, é
tido como condicao para ser possivel o entendimento de novas culturas, mesmo estando o
pesquisador imerso na realidade do outro. Na pesquisa de comportamento deve ser tido em
consideracao tanto as particularidades dos individuos, quanto dos grupos sociais, pois ambos

sao potenciais mercados-alvo.

% A antropologia € uma ciéncia da humanidade que se preocupa em conhecer o ser humano na sua totalidade,
pelas dimensdes biologicas, socioculturais e filosoficas. Em antropologia utiliza-se o termo “outro” para designar o
objeto de estudo. Para saber mais: MARCONI, Marina de Andrade and PRESOTTO, Zelia Maria Neves., 2006.
Antropologia: uma introducao. 6th Ed. Sao Paulo: Atlas.
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A “pesquisa comparativa de mercado” da-se com estudos de marketing e economia. A
partir desses estudos, & possivel realizar um mapeamento de quais os tipos de produtos e
servicos sao melhor comercializados e em qual frequéncia, num determinado local. Porém, para
Treptow (2013) n&o é suficiente apenas avaliar o contexto econdmico global atual, a pesquisa
comparativa de mercado deve ser feita também para se avaliar a concorréncia. Entende-se por
concorrente “toda aquela empresa que visa ao mesmo mercado, satisfazendo as mesmas
necessidades” (Treptow 2013, p. 74), e num cenario globalizado, os concorrentes também
precisam ser avaliados de maneira global.

Ja a “pesquisa tecnoldgica” ¢ feita a partir de estudos acerca de engenharia téxtil e
engenharia de materiais. As inovacdes tecnologicas comummente sao desenvolvidas em grandes
centros de pesquisa e em importantes universidades do mundo, e essas informacdes chegam ao
alcance dos pesquisadores de tendéncias em feiras e eventos especializados do sector. Existem
feiras para diversos segmentos especificos (Treptow, 2013), e algumas das mais importantes a
nivel internacional sao a Premiere Vision¥, que ocorre a cada seis meses em Paris, Nova lorque,
S&o Paulo, Istambul e Shanghai, e apresenta lancamentos para tecidos, aviamentos, acessorios
e até mesmo tendéncias de consumo de moda; a ITMA*, maior feira de maquinas e
equipamentos para industria téxtil e de confeccéo, que ocorre a cada quatro anos em cidades
distintas da Europa (e também na ITMA-Asia); a Pitti Immagine®, que ocorre a cada seis meses
em Florenca - ltalia e apresenta novidades em téxteis e também em tendéncias de consumo de
moda; a Colombiatex®, que ocorre uma vez ao ano em Medellin = Colémbia e expde novidades
em téxteis e em moda; entre outras. Outra interessante fonte de informacdes tecnoldgicas é
observar o que é feito pelas empresas de artigos para desporto: este tipo de empresa fomenta
muitas pesquisas e se utiliza de inovacdes tecnoldgicas, para proporcionar um melhor
desempenho aos seus vestuarios, calcados e acessorios desportivos. Mesmo quando nao se
trata de produtos que necessitem grandes desempenhos, conhecer as inovacoes em téxteis e
materiais ¢ de grande importancia, pois & esta tecnologia que também da suporte a base
industrial que fabrica produtos de moda.

Por fim, as “pesquisas de vocacbes regionais” que se baseiam nas particularidades

locais e contribuem para fixar o conceito de glocalismo. Estas pesquisas se dao de maneira a

7 Vleja mais em www.premierevision.com.

* Veja mais em www.itma.com.

» Vleja mais em www.pittimmagine.com

© \leja mais em colombiatex.inexmoda.org.co
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perceber, por exemplo, o que cada regidao de um determinado pais produz de melhor, e com
essas informacodes propor o desenvolvimento de produtos que favorecam as vocacoes. Segundo
Treptow (2013, p. 77):

“Hoje em dia, com as facilidades de comunicacdo e transporte, a
matéria-prima é facilmente obtida, mas cabe ao designer [ou mesmo ao
pesquisador de tendéncias]* pesquisar onde os produtos poderdo ser
confeccionados com técnica, custo e acabamento aceitaveis”.

Observar o que é feito de melhor numa determinada localidade e expor isso ao
consumidor pode tornar-se uma boa estratégia de marketing. Como exemplo a ser citado tem-se
o calcado portugués®, que possui uma alta qualidade e isto é reconhecido no mundo inteiro. O
qgue de melhor é confeccionado numa regido acaba por transparecer nos seus aspetos — tanto
estéticos quanto de qualidade - certas caracteristicas de identidade do local, e desse modo, a
identidade é respeitada e pode acabar por se tornar uma informacao de tendéncia.

Conforme ja foi falado, as metodologias de pesquisa de tendéncias utilizadas pelas
empresas que desenvolvem e comercializam estas informacgdes possui um carater sigiloso. O
sigilo dos métodos que sao utilizados para observar e descodificar os dados obtidos a partir do
mercado e das praticas de consumo é tratado do mesmo modo como é tratado, por exemplo, o
“segredo industrial”, pois é assim que os escritorios de pesquisa conseguem diferenciar 0s seus
relatorios dos demais desenvolvidos pela concorréncia. Afinal, muitas dessas metodologias
(todas transdisciplinares) sao desenvolvidas pela propria empresa ao longo da sua experiencia
de mercado e a partir da expertise dos colaboradores. Qutro ponto que faz com que os
escritérios nao divulguem os detalhes de suas metodologias &€ que isto contribui para que o
preco das informacdes seja alto, ja que se trata de dados estratégicos. Porém, algumas
metodologias sao basicas e essenciais para todo tipo de pesquisa de tendéncias, normalmente
elas sédo utilizadas pela maioria das empresas que atuam nesse mercado, pois sdo capazes de
gerar dados consistentes, dao embasamento que serve como justificativa para o que esta sendo
proposto. As metodologias basicas sdo as que foram abordadas atras e que podem ser

encontradas em bibliografias especializadas; estdo disponiveis ao acesso de todos porque

« Grifo da autora.

« Noticia publicada no jornal online O Publico, em 23 de setembro de 2012.
http://www.publico.pt/economia/noticia/sapatos-o-segredo-do-sucesso-portugues-nao-esta-nos-precos-baixos-
1564227
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derivam de outras areas do conhecimento, como sociologia, antropologia, economia, filosofia,

semidtica e engenharia.

2.5.5 Tipos de “Difuséo da Inovagéo”

Para entender os caminhos nos quais percorre e avaliar o poder de uma tendéncia, é
necessario compreender a forma como ela se difunde, a partir dos diferentes grupos de pessoas
adeptas. Rogers (2003) desenvolveu uma teoria chamada “Difusdo da Inovacado”, e estes
estudos baseiam-se, basicamente, em quanto tempo levam as pessoas a adotar uma inovacao.
Outro aspeto importante desta teoria é que esta afirma que, independente do tipo de inovacao, o
seu padrao de repeticdo através de qualquer grupo social € o mesmo. Esta comeca com uma
ideia num primeiro grupo de inovadores e segue difundindo-se por cinco categorias de grupos
adeptos, esses grupos sao distintos entre si mas estdo sempre sobrepostos. Raymond (2010)
apresenta a teoria de Difusdo da Inovacao de Rogers como um grafico-curva em formato de “S”
como apresentado na figura 11, & medida que a curva evolui no sentido horizontal da esquerda
para a direita (eixo X) demonstra 0 aumento do numero de adeptos; e a medida que evolui no

sentido vertical de baixo para cima (eixo Y) demonstra o tempo em que leva a ser adotada.
RETARDATARIOS

MAIORIA MAIS TARDIA

MAIORIA TARDIA

MAIORIA INICIAL

ADEPTOS INICIAIS

INOVADORES

-

Figura 11: Curva de Difuséo da Inovacao. (Fonte: Adaptado de Raymond, 2010)

Raymond (2010) explica as categorias de grupos como sendo “Inovadores”, “Adeptos
Iniciais”, “Maioria Inicial”, “Maioria Tardia”, “Maioria Mais Tardia” e “Retardatarios”. Os
“Inovadores” sao os individuos que desenvolvem a inovacao ou introduzem uma nova ideia. Este

grupo, normalmente, compreende cerca de 2,5% do total de participantes, e estes podem até
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nao ser 0s Mesmos a criar a ideia, porém conseguem articula-la ao ponto de fazé-la ter sentido
para outros membros dos grupos que frequenta. Para os pesquisadores de tendéncias, os
Inovadores devem ser 0s primeiros a serem observados, a fim de se conseguir identificar as
tendéncias no seu estagio inicial e serem capazes de mapear 0 seu progresso.

Os “Adeptos Iniciais” correspondem a cerca de 13,5% do total de participantes, e sao
pessoas que normalmente se encontram proximas aos Inovadores. Eles normalmente possuem
um alto grau de conexdo e envolvimento com outros grupos. “Se os “Inovadores” sao globais em
seus gostos e fluxos de conhecimentos, os “Adeptos Iniciais” sdo locais, altamente visiveis e
bem conectados”# (Raymond 2010, p. 18). Assim sendo, os “Adeptos Iniciais” devem ser
observados pelos pesquisadores como meio de mensurar o impacto de uma tendéncia.
Raymond ainda faz uma ressalva acerca dos “Adeptos Iniciais”: normalmente é neles que se
encontra o “ponto da virada” apresentado por Gladwell (2009), que ¢ o momento em que a
tendéncia se torna “tdo contagiosa que poucas pessoas sdo capazes de resistir a ela”. Alguns
pesquisadores utilizam o termo “massa critica” para identificar o “ponto da virada” (Raymond,
2010).

A “Maioria Inicial” sao aqueles que necessitam de ver como os “Adeptos Iniciais” se
referem e lidam com uma nova ideia. Compreendem em torno de 34% do total de participantes,
0 que € um numero bastante consideravel. As pessoas da “Maioria Inicial” sdo, invariavelmente,
seguidoras, porém adoptam algo apenas se nao for nao radical ou estranho; e normalmente séo
0S que permanecem mais tempo com a mudanca (Raymond, 2010).

A “Maioria Tardia” é o grupo composto por individuos que normalmente sao
conservadores, portanto necessitam ver como realmente a nova ideia ira atuar e como esta os
ira beneficiar, s6 entao irao adopta-la. Compreendem também cerca de 34% dos envolvidos e
junto com a “Maioria Inicial” forma o grupo mais importante em termos de poder de compra e
em volume - o que torna demasiado importante a sua observacao, para a industria. A partir da
analise da “Maioria Inicial” e da “Maioria Tardia” os pesquisadores conseguem identificar quais
as tendéncias se tornardo mais populares, e caso restem duvidas, é nesses dois grupos de
pessoas que os pesquisadores aplicam testes para avaliar quao “impactante” e duradoura sera
a tendéncia. A “Maioria Tardia” pode ser classificada como os grandes imitadores e os seus

gostos sao faceis de definir (Raymond, 2010).

% Traducao livre da autora.
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A “Maioria Mais Tardia” esta incluida no grupo da “Maioria Tardia”, e sdo pessoas
governadas pelas normas sociais mais que pelas movimentacoes da economia e do mercado.
Normalmente ndo sado considerados como adeptos das opinides publicas de gosto, e soO
manifestam-se no inicio do declinio da tendéncia. Os pesquisadores observam a “Maioria Mais
Tardia” quando desejam visualizar o momento em que a tendéncia entra em desuso e o
mercado desacelera (Raymond, 2010).

Os “Retardatarios” sdos os mais atrasados em adoptar uma nova ideia. Compreendem
aproximadamente 16% dos envolvidos, sdo conservadores e bastante resistentes em tentar algo
novo, tendem a gostar de coisas com aspeto tradicional, familiar e duradouro. Eles s&o
relutantes @ mudanca. Apenas quando a tendéncia é aderida por todos e, assim, esta passa a
ser vista como uma espécie de “padrao”, é que os “Retardatarios” comecam a pensar em
adopta-la. Os pesquisadores identificam nos “Retardatarios” as tendéncias em curso para o fim
de sua “vida util”, porém estas pessoas ainda assim representam um mercado e seus gostos
nao devem ser ignorados.

Raymond (2010) também apresenta um outro modelo de difuséo da inovacao, chamado
de “Modelo em Formato de Diamante” (figura 12). Este modelo foi desenvolvido por Henrik
Vejlgaard* no inicio dos anos 1990 e ¢ utilizado para observar quanto tempo uma tendéncia de
moda demora para ir dos inovadores até a massificacdo. Vejlgaard declara a Raymond (2010, p.
24) que “quando mais visual e observavel for a tendéncia, mais rapido ela se movera”* e
acrescenta que tendéncias com uma certa dimensao emocional e caracter subjetivo tendem a se

difundir de maneira mais lenta.

“ Vieja mais em VEJLGAARD, Henrik., 2008. Anatomy of a Trend. New York: McGraw-Hill. E também em
www.henrikvejlgaard.com.
s Traducao livre da autora.
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CRIADORES DE TENDENCIA

Ay LANCADORES DE TENDENCIA
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SEGUIDORES DE TENDENCIA

DOMINANTES INICIAIS

DOMINANTES

DOMINANTES TARDIOS

CONSERVADORES

ANTI-INOVADORES

Figura 12: Difusdo da tendéncia pelo “Modelo em Formato de Diamante” de Vejlgaard. (Fonte: Adaptado de
Raymond, 2010)

Neste modelo, a variacdo de tamanho em cada area pode corresponder ao nivel de
utilizacao da tecnologia pelos membros do grupo (teleméveis, computadores portateis, televisao,
entre outros) e também pelos seus valores socioculturais relacionados a religiao e a politica, por
exemplo. O modelo é mais facil de ser analisado, até mesmo a partir de tendéncias simples e de
pouco impacto, devido a clara delimitacdo das areas correspondentes a cada grupo.

Em suma, observar uma tendéncia torna-se uma atividade mais clara a partir de um
destes modelos de difusdo. Avaliar os caminhos pelos quais esta percorre proporciona bom
entendimento ao pesquisador, e € apenas a partir desse entendimento e compreensao que ele
consegue classifica-la e nomea-la. Assim sendo feito, os relatdrios e reports comercializados por
agéncias tornam-se, de facto, uma informacao desejada pelas empresas de qualquer atuacao.
Quando os relatérios conseguem ser bem interpretados por gestores e designers, podem ser

aplicados direta e eficazmente no desenvolvimento criativo de qualquer produto ou servigo.

2.5.6 Como se Difunde uma Tendéncia de Moda

Existem trés principais fenomenos que demonstram as maneiras como uma tendéncia

se difunde através dos individuos, nos dias de hoje. Esses processos de difusdo ja foram
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abordados por diversos autores, ja que a observacao de como ideias e conceitos se espalham na

sociedade é um dos pontos de interesse dos socidlogos.

2.5.6.1 Efeito Trickle-down

A primeira teoria € chamada de efeito 7rickle-down e foi criada por Georg Simmel, em
1957. A teoria Trickle-down coloca, metaforicamente, que as tendéncias sdo propagadas como
gotejamento, a partir das “camadas mais altas da piramide social” e em sentido as “camadas
mais baixas”.

“Segundo esse modelo, a moda nasce na classe rica e desce progressivamente
para as classes mais baixas. A principal causa de sua evolucao esta associada a
competicdo social e funda-se num processo de imitacdo e diferenciacdo.
Segundo este modelo, a moda difunde-se verticalmente de cima para baixo”
(Baldini 2006, p. 62).

Uma tendéncia que se difunde pelo efeito 7rickle-down funciona como uma espécie de
demonstrador de poder econémico: 0s primeiros a ter acesso sao 0s mais ricos, por isso
possuem poder aquisitivo para consumir de imediato a novidade recém-lancada; os demais em
sequéncia possuem, a cada nivel, poder aquisitivo menor; até chegar a base da piramide social,
que representa o grupo de menor poder de compra. A esfera econémica é bastante interessante
de ser analisada, pois o acesso tardio a tendéncia nao significa, essencialmente, que os
individuos ndo possuam a informacao de moda — muito pelo contrario, as camadas mais baixas
comecam logo a desejar a partir do momento em que identificam o uso nas classes altas. O
consumo, dessa forma, esta diretamente ligado ao status social.

Nao ha maneira de satisfazer uniformemente ambas as demandas, de quem esta no
“topo” e de quem esta na “base” da piramide, pois quando uma classe seguinte passa a ter
acesso a determinada tendéncia, a classe anterior passa imediatamente a descarta-la. O carater
ambiguo da teoria de Simmel esta entdo em ter uma tendéncia de moda ora com fator inclusivo,
ora com fator segregador. Adotar uma tendéncia de moda parcialmente ou em todos os seus
elementos significa para o individuo ser incluido num grupo social, porém automaticamente
excluindo de outro.

Por partir das camadas mais altas da sociedade e em direcdo as camadas mais baixas,

as tendéncias de efeito frickle-down se transmitem, com bastante frequéncia, através de
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personalidades famosas ou de grande reconhecimento. Celebridades e pessoas de destaque sédo
chamadas de {frendsetters, ou apontadoras de tendéncias. De acordo com Caldas (2006), os
trendsetters representam a forca do individuo na cultura contemporanea. Porém é importante
ressaltar que nem sempre os frendsetters sao aqueles que criam a tendéncia, é frequente que
eles sejam apenas 0s que primeiro a tém acesso a ela, e devido a sua grande visibilidade e
prestigio, outras pessoas passam a imita-las. Os primeiros imitadores sdo normalmente as
pessoas que se encontram mais proximas dos frendsetters, depois outros nao tao proximos, e
assim sucessivamente. A midia, neste aspeto, possui um grande papel: é ela que faz com que a
imagem dos frendsetters chegue até as pessoas que nao possuem contacto direto, por
pertencerem a uma classe social distinta ou até mesmo pela distancia geografica.

0 efeito “gotejamento” ao ser analisado através da esfera da criatividade indica que os
produtos precisam ser desenvolvidos de acordo com o momento da tendéncia - e, assim, para
qual camada social estar a ser destinado. Para que o processo de imitacao ocorra por parte dos
consumidores, os designers precisam direcionar o processo criativo no sentido de adequar o

produto a tendéncia e as limitacdes financeiras de cada classe subsequente.

2.5.6.2 Efeito Bubble-up

0 efeito Bubble-up ou “borbulha” coloca, metaforicamente, que algumas tendéncias se
propagam como bolhas dispersas no ar. Esta demonstracao quer dizer que, surgem nas
camadas mais baixas da sociedade e conseguem chegar até o topo da piramide, onde se
encontram as classes mais altas. Segundo Baldini (2006), o efeito “borbulha” (que ele chama
de trickle-up) atua de maneira ascendente, e surgiu nas décadas seguintes a teoria de Simmel,
pois inumeros estudiosos perceberam que as coisas no campo da moda eram muito dindamicas
para ficar apenas atreladas a competitividade social. Baldini (2006, p. 70) acrescenta que o
estudioso Paul Blumberg associou o surgimento da teoria bubble-up a configuracdo da sociedade
pos-industrial, com o aumento e ascensao dos colaboradores administrativos e a expansao do
sector terciario (comércio e servicos).

0 efeito “borbulha” indica que o fator classe social é importante, porém nao define tudo.
A configuracao dos habitos de consumo, na contemporaneidade, ¢ muito mais complexa e,
conforme Santos (2013) tornam a difusédo das tendéncias um pouco desvinculadas da

estratificacao socioecondmica. O exemplo mais conhecido de tendéncia que saiu das margens
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da sociedade e chegou as camadas mais altas ¢ o da cultura punk®, porém Baldini (2006)
coloca também o habito de mulheres fumarem em publico, como as prostitutas o faziam, sendo
assim pode ver-se que a adocao de alguns habitos ocorre independentemente de stafus social.
Como exemplo recente, podemos citar a colecéo de primavera 2014 ready-to-wear do Alexander

Wang, que possui referéncias do universo do Hip Hop# (figura 13).

Figura 13: Desfile Alexander Wang primavera 2014 read)y-to-wear. (Fonte: www.style.com)

Também se encontra a presenca de frendsetters na propagacao de tendéncias pelo
efeito bubble-up, porém aqui eles ndo sdo, necessariamente, personalidades famosas. Esses
lancadores de tendéncias sdo o que Morace (2009) defende na sua teoria do genius loci,
expressao que significa “talento do lugar”. Esta teoria considera de que cada localidade possui
um talento especifico, e que este talento reverbera por todo o lugar e tém influéncia direta nas
praticas de consumo locais. O genius loci pode ser desde uma caracteristica sociocultural, como
um produto ou servico que seja feito com exceléncia na localidade; ou até mesmo pessoas que
se destacam em determinados grupos urbanos, os frendsetters. Os trendsetters do efeito
“borbulha” na maioria das vezes nao possuem visibilidade através da midia, porém, de acordo
com Gladwell (2009) eles expdem outras pessoas ao seu conceito de moda. A sua posicdo de
destaque nos grupos que frequenta acaba por contagiar os demais, o numero de adeptos
aumenta a cada novo grupo que passa a ter acesso. Assim, a tendéncia ganha visibilidade e

chega ao topo da piramide social. Aqui a m/dia pode contribuir no sentido de noticiar quando as

% O punk ¢ um movimento jovem que surgiu na década de 1970 nos Estados Unidos e na Inglaterra, e foi a
primeira grande manifestacdo cultural que saiu das ruas e chegou as escalas mais altas da moda.

% O Hip Hop é um género musical que surgiu a partir dos movimentos culturais negros, na década de 1970, na
periferia de Nova York.
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classes mais altas passam a aderir habitos e gostos tais quais 0s encontrados na periferia. Outro
exemplo a ser citado é o da edicao de fevereiro de 2014 da revista Vogue Brasil, onde a modelo
Cara Delevingne, famosa internacionalmente, posou para um editorial em uma favela do Rio de
Janeiro, onde a imagem de moda criada para ela foi toda inspirada no universo do 7unk® carioca

(figura 14).

Stree™
_couture”:

NGNE Ly

Figura 14: Cara Delevingne na capa e no editorial da Vogue Brasil edico fevereiro de 2014. (Fonte:
www.fashiongonerogue.com)

Avaliar o efeito bubble-up em nivel da criatividade revela, novamente, que o designer
precisa observar em que estagio de propagacao a tendéncia se encontra, ou seja, quais sao 0s
grupos que estdo a desejar, no momento, o produto ou servico. Com estas informacdes o criador
consegue adaptar a ideia para estar de acordo com o gosto do publico, ou como neste efeito a
propagacao ocorre de maneira a ascender socialmente, o criador pode ainda pensar em topicos

que faca, de facto, o produto chegar as classes altas.

2.5.6.3 Efeito Meme

De acordo com Baldini (2006), este ¢ um modelo alternativo e pode ser abordado
através da teoria do “contagio”. Este efeito pode ser chamado de trickle-across, e demonstra que
a moda nao se difunde de maneira hierarquica de cima para baixo ou de baixo para cima; pode
difundir-se horizontalmente ou em forma de leque (Baldini 2006, p. 72). O conceito de contagio

também é tratado por Gladwell (2009) na sua obra “O Ponto da Virada”.

« O funk é um estilo musical de grande popularidade na periferia e favelas do Rio de Janeiro.
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O facto de Gladwell associar tendéncias a doencas virais é porque ele compara trés
caracteristicas desse tipo de epidemia com o que ele chama de agentes de mudanca. A primeira
caracteristica epidémica é a possibilidade do contagio, que remete ao agente de mudanca que
ele nomeia como Regra dos Eleitos. Os “Eleitos” sao individuos que atuam como difusores das
epidemias provenientes das comunicacdes informais, pessoas bem relacionadas e que
pertencem e se destacam em muitos grupos sociais. A segunda caracteristica epidémica é o
facto de que “as pequenas causas podem ter grandes efeitos”, a qual ele associa ao que chama
de Factor de Fixacdo. O Factor de Fixacdo diz que ha maneiras exatas de fazer com que uma
mensagem contagiante ndo seja esquecida, na forma como as coisas sao colocadas e
direcionadas. Conforme se vao disseminando em progressao, a expectativa de proporcao torna-
se irrelevante, ja que o efeito disso tudo parece muito desproporcional em relacdo a causa. Por
fim, a terceira caracteristica ¢ que a mudanca nao acontece gradualmente, porém num
momento decisivo, e ele justifica isto com o que chama de Poder do Contexto. Isto quer dizer
que as epidemias sao muito influenciadas pelas condigdes e particularidades do ambiente em
gue ocorrem, e que 0s seres humanos sao muito mais sensiveis ao ambiente do que parecem.
Ao compreender estas associacoes consegue-se, entdo, chegar ao que ele chama de “Ponto da
Virada”, que é o momento decisivo, quando tudo muda repentinamente e radicalmente (Gladwell
2009, pp. 14-32).

Raymond (2010) comenta que a origem do termo “meme”’ vem do grego mimema e
torna-se similar ao termo méme, que em francés quer dizer “mesmo” e &, de facto, a palavra-
chave desta teoria. Os individuos copiam os habitos de consumo dos demais pelo significado
social, cultural e psicolégico que esta associado. Alguns o fazem de maneira consciente, porém
a maioria de forma inconsciente. Portanto, sendo o efeito “/meme”’ uma espécie de contagio, ele

“ataca” as pessoas da mesma maneira, sem distincdes de classes sociais.

2.5.7 Como se Classifica uma Tendéncia

As tendéncias sao classificadas conforme o seu periodo de duracao, pela amplitude ou
alcance da sua atuacao e pelo seu impacto. Assim pode-se ter “modismos”, macrotendéncias,

microtendéncias ou mesmo contratendéncias.
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2.5.7.1 Onda, Modismo ou Fad

Uma onda, modismo ou ainda /ad (termo em inglés), segundo Kotler & Keller (2006) é
uma tendéncia de curta duracéo. Sao imprevisiveis e nao possuem significado social, economico
e politico. De acordo com Santos (2013), os modismos se difundem rapidamente e com rapida
aceitacdo, porém possuem um ciclo curto e da mesma maneira que surgem, rapidamente
desaparecem. Como ocorrem de maneira muito rapida, é dificil identificar de onde surgem,
podendo ser tanto na periferia quanto nas classes altas, ou até mesmo em varios lugares
simultaneamente. Kotler & Keller mostram como exemplo de onda o bichinho virtual Tamagotshi
(figura 15), um brinquedo que foi febre nos anos 90 e que, segundo eles, tornou-se moda por

uma questao de sorte e senso de oportunidade (2006, p. 76).

Figura 15: Tamagotchi. (Fonte: blog.thenest.com)

Dentro da esfera da moda, pode-se citar como exemplo de onda ou modismo o verniz
azul usado por uma atriz brasileira numa novela, transmitida no Brasil por uma emissora de TV
aberta. O verniz, segundo a noticia publicada na revista Veja®, vendeu cerca de 5 milhdes de
unidades no inicio de 2014 e esse sucesso também rendeu bons resultados para outras marcas,

gue possuiam cores semelhantes (figura 16).

# Noticia publicada na revista online Veja em, em 13 de setembro de 2014.
http://veja.abril.com.br/noticia/entretenimento/amizade-colorida-a-lucrativa-parceria-entre-famosas-e-esmaltes
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AZUL E A COR

S
Figura 16: A atriz Giovanna Antonelli em cena com o verniz azul e variantes do verniz em diversas marcas. (Fonte:
www.clicatribuna.com e ego.globo.com)

2.5.7.2 Macrotendéncias

As macrotendéncias (ou ainda megatendéncias, como alguns autores as chamam) séo
tendéncias de grande amplitude, ou seja, podem ser identificadas a nivel global, e com ciclos de
longa duracdo. Segundo Kotler & Keller (2006, p. 76) macrotendéncias “sao grandes mudancas
sociais, econdmicas, politicas e tecnolégicas que se formam lentamente e, uma vez
estabelecidas, nos influenciam por algum tempo - de sete a dez anos, no minimo”. As
macrotendéncias representam mudancas sociais profundas, porém nem sempre sao previsiveis.
Santos (2013) cita como exemplo os atentados de 11 de setembro, que provocaram mudancas
na sociedade americana, adotando um estilo de vida mais caseiro como forma de obter mais
seguranca e protecdo. Outro exemplo, agora de facto previsivel, sdo os smartphones. O Simon
foi o primeiro smartphone do mundo, lancado em 16 de agosto de 1994 pela IBM= (figura 17).
Os smartphones uniram o telemovel as tecnologias de computacéo e revolucionaram o conceito

de telecomunicacao.

= Noticia publicada no jornal online O Globo, em 16 de agosto de 2014.
http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/ primeiro-smartphone-do-mundo-completa-20-anos-13630167
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Figura 17: Simon, o primeiro smariphone do mundo. (Fonte: oglobo.globo.com)

E importante colocar que, na atual configuracdo do mercado de moda, séo consideradas
macrotendéncias aquelas que possuem abrangéncia global, identificadas em diversos publicos e
que conseguem ser adaptadas em forma de produto para atender distintas realidades
socioculturais. A duracdo das macrotendéncias para produtos de moda (vestuario, calcados e
acessorios) podem ser observadas num ciclo menor que de sete a dez anos, e isto se da pelo
facto de que, pela sua prépria esséncia, a moda necessita estar em constante mudanca e
renovacao.

Com grande impacto a nivel global pode-se citar como exemplo de macrotendéncias o
chamado “Etnico”, que também ganhou nomes como “Navajo” e “Tribal”. Esta macrotendéncia
mescla referéncias de paises Latinoamericanos (México, Peru, Bolivia) com alguns aspetos que
remetem as tribos indigenas americanas Apache e Navajo, e também alguns aspetos que
remetem a Africa (figura 18). Em 2010, no desfile primavera-verdo da Haute Couture de Jean
Paul Gaultier (figura 19) o Etnico apareceu nas passarelas com a sua colecdo inspirada no
México, e desde entdo se pode ver estas referéncias em diversas marcas, cada uma a sua

maneira (fig. 20 e 21).

/

Figura 18: Painel de inspiracdo de beleza para macrotendéncia Etnico, outono-inverrno 2012-2013. (Fonte: WGSN)

— e N
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Figura 20: Looks Etnico apresentado (da esquerda para a direita e de cima para baixo) por Tommy Hilfiger, Pucci,
Etro e Polo Ralph Lauren, outono-inverno 2013-2014. (Fonte: www.vogue.globo.com)

Figura 21: Looks Etnico apresentado, respectivamente, pelas marcas brasileiras Téca (verdo 2012), Herchcovitch e
Cantao (inverno 2013). (Fonte: www.ffw.com.br)
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2.5.7.3 Microtendéncias

As microtendéncias sdo tendéncias que possuem menor amplitude e abrangéncia e
definem um movimento emergente num determinado grupo social (Santos, 2013). Ocorre em
grupos de menor dimensao, que representam uma localidade especifica que pode ser um nicho
urbano, a populacdo de uma cidade ou até mesmo de um pais. Para o mercado, as
microtendéncias representam, de facto, o volume de consumo, pois a sua configuracdo em
ciclos mais curtos proporciona um cenario apropriado a sazonalidade, logo o publico ira
consumir mais a cada novo lancamento. Pode-se citar como exemplo de microtendéncia os
produtos “gourmet”, que sdo comidas simples e populares, quando feitas com ingredientes
nobres e por receitas mais elaboradas. Os produtos “gourmet” estdo se tornando populares
muito rapidamente e que mais rapido ainda podem desaparecer, conforme noticia publicada no
jornal brasileiro Folhas'.

As tendéncias de moda normalmente ocorrem em dimensdes de microtendéncias,
devido ao carater sazonal e efémero que a moda possui. De acordo com Zanettini (2012), as
microtendéncias encontram um terreno fértil nesse campo, por fomentarem o consumo através
da rapidez de seus ciclos, que mesmo assim se revelam bastante “impactantes”. Alguns
autores, inclusive, como é o caso de Lindkvist (2010), tratam das microtendéncias como sendo
simplesmente tendéncias de moda:

“Se olharmos para as pessoas ao nivel da rua, veremos o0 que vestem e o que
tém nas maos. Poderemos até mesmo ouvir certas palavras em suas conversas
referindo-se a eventos atuais. Estas sao as microtendéncias ou tendéncias de
moda. Costumam durar de um a cinco anos e ditam que roupas vestimos, que
tipo de engenhocas eletronicas usamos e que tipo de expressdes do momento
permeiam nossa linguagem” (Lindkvist 2010, p. b).

Como exemplo de microtendéncia no ambito da moda pode-se citar o chamado “Boudoir
Chic”, proposto para a temporada verao 2010, conforme publicado pelo site brasileiro de
noticias de moda Lilian Pacce®. A tendéncia “Boudoir Chic” refere-se a usar pecas possuem

caracteristicas de /ingerie, ou até mesmo deixar a /ingerie a mostra (figura 22).

s Noticia publicada no jornal online Folha, em 27 de julho de 2014.
http://classificados.folha.uol.com.br/negocios/2014,/07/1491814-produtos-gourmet-proliferam-mas-podem-
desaparecer-mais-rapido.shtml

= Noticia publicada no site Lilian Pacce, em 14 de outubro de 2009. http://www.lilianpacce.com.br/moda/boudoir-
chic-tendencia-verao-2010/nggallery/image/image_30364_161389783/
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Figura 22: “Boudoir Chic" apresentado, respectivamente, por Jean Paul Gaulﬁer, Dior e Dolce &‘Gabbana. (Fonte:
Lilian Pacce)

A relevancia das microtendéncias para o mercado de moda demonstra a grande
importancia de se observar /n /oco. Com a diversidade e estratificacdo dos mercados, identificar
0s desejos locais tornou-se componente essencial das pesquisas de moda como um todo,

sobretudo para pesquisas de tendéncia.

2.5.7.4 Contratendéncias

As contratendéncias sao manifestacoes que apontam uma direcdo oposta aos padrdes
que estdo em vigéncia. Classificar uma contratendéncia quer dizer que ela estd sendo
contrastada com uma tendéncia que estava em vigéncia anteriormente, e desse modo, se da
como uma espécie de critica as manifestacdes dominantes. Como exemplo de contratendéncia
pode-se citar um grupo de pessoas que optou por viver fora da logica do consumismo, ao adotar
um estilo de vida simples e equilibrado com a natureza, conforme noticiou o jornal online
brasileiro G1=.

As contratendéncias podem chegar a impactar o universo do consumo massivo, e
quando isto acontece, deixam de ser contratendéncias e passam a ser tendéncias,
propriamente. Um exemplo de contratendéncia, do ambito da moda, que se tornou tendéncia e,

com o consumo de massa, produto consolidado é o “Normcore”. O “Normcore” foi apontado

= Noticia publicada no jornal G1 do site globo.com, em 30 de dezembro de 2013. http://gl.globo.com/rs/rio-
grande-do-sul/noticia/2013/12/conheca-pessoas-que-optaram-por-viver-na-contramao-do-consumismo.html
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pela agéncia de pesquisa de tendéncias norte-americana K-Hole* e corresponde a ideia de

desapego e conforto, onde o grande objetivo é ndo seguir a moda® (figura 23).

Figura 23: Exemplo de moda “Normcore’. (Fonte: Pinterest)

E importante colocar que, quando se apresentam em forma de produto, as tendéncias
deixam de ser tendéncias e tornam-se moda, que nada mais é do que a consolidacéo, a
materializacdo do que antes era uma hipdtese. Isto advém das proprias definicdes do que é
tendéncia: sao informacoes que, quando bem observadas e interpretadas, conseguem tracar um
prognodstico do que um determinado publico ira desejar. Assim sendo, alguns profissionais se
especializaram nesse tipo de observacao, eles percorrem o mundo em busca de informacdes
que sao coletadas em grupos especificos. Ao adquirir essas informacdes, empresas conseguem
conhecer com propriedade as caracteristicas do publico, identificam o que estdo a consumir no
momento e, entdo, conseguem prever 0s caminhos futuros do consumo. E quem realiza essa

atividade, formalmente, ¢ Coolhunter.

2.6 Coolhunting

As tendéncias, sobretudo tendéncias de moda, passam por varias fases desde o seu
surgimento até a sua massificacdo e desvalorizacdo. Essas fases ocorrem em ciclos e foram
teorizadas por Rogers (2003) como tipos de Difusdo da Inovacdo. As maneiras como se
difundem tendéncias de moda (efeitos 7rickle-down, Bubble-up e Meme) avaliam os tipos de

Difusao da Inovacao a partir dos grupos sociais, pois os adeptos sao diferentes em cada etapa

= \leja mais em http://khole.net/.
= \leja mais em http://www.tendere.com.br/blog/2014,/07 /17 /normcore/.
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da inovacao, para cada um dos trés efeitos. Por exemplo, no efeito 7rickle-down tem-se como
adeptos iniciais grupos pertencentes as camadas mais altas da sociedade; ja no efeito Bubble-up
0s primeiros a adotar uma tendéncia emergente sdao os grupos que normalmente se encontram
nas periferias; e para o efeito Meme os pioneiros podem surgir em qualquer lugar. Estas
particularidades de cada efeito de difusdo aumentam a necessidade de se observar os grupos
sociais /n loco, ou seja, as agéncias e escritérios de pesquisa de tendéncias estdo cada vez mais
investindo em analise de caracteristicas pontuais, que dizem respeito a localidades especificas,
pois perceberam que a inovacao pode surgir até mesmo nos lugares mais inusitados.

Uma tendéncia de moda tem grande probabilidade de ser concretizada através de
produtos e servicos, pois trata-se de uma hipotese baseada em estudos transdisciplinares.
Porém, independente de ser ou ndo bem sucedida, esta é fruto do processo de observacao e
interpretacao de dados, através de diversas metodologias. O coolhunting ¢ a metodologia de
pesquisa de tendéncias que se da no ambito da busca pelo novo e pelo excéntrico, através da
observacdo do comportamento de grupos urbanos ou até mesmo de individuos especificos. E
uma metodologia de grande eficiéncia e por isso tornou-se bastante popular. Entretanto, é
importante colocar que as previsdes de tendéncias ndo se baseiam apenas nele, as pesquisas
com o objetivo de prospeccao necessitam também de estudos em outras areas do
conhecimento, importantes para a devida fundamentacao das informacdes geradas.

O termo “coolhunting’ vem do inglés, e sua traducao exata significa “caca ao legal”,
mas se popularizou como “caca as tendéncias”. De acordo com Riezu (2011, p. 6) “o
coolhunting ¢ um termo do mundo do marketing que se refere a previsao de futuras tendéncias
e mudancas do consumo”, que se popularizou nos anos 1990. A juventude do final dos anos
oitenta e inicio dos anos noventa é conhecida como Geracao Y, porém foi batizada de ‘geracao
Einstein’ por Jeroen Boschma, holandés fundador da agéncia de comunicacdo Keesie (Riezu,
2011). A Geracdo Y ou Geracdo Einstein de Boschma caracteriza-se por jovens que cresceram
entre o écran da TV e o monitor do computador, desse modo sdo mais espertos, mais rapidos e
mais sociaveis (Riezu, 2011). O alto nivel de “conectividade” e a superexposicao dos jovens (que
se mantém na atualidade) proporciona uma boa percepcdo das suas caracteristicas de
personalidade e dos seus habitos, facilitando a pesquisa de quem os observa. Isto quer dizer
que, de uma maneira especial, o coolhunting esta focado no mercado jovem e é neste publico

gue esta metodologia se torna mais eficiente.
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Pouco ainda se encontra sobre o coolhunting em bibliografias. Alguns autores como
Gladwell (2009), Lindkvist (2010), Riezu (2011) e Morace (2012) abordam nas suas publicacdes
aspetos como a eficiéncia dessa metodologia e apresentam exemplos de tendéncias de moda e
de consumo que foram observadas através da busca pelo “coo/’, porém ha muito a tratar sobre
as maneiras de como se executa o coolhunting na pratica. Um dos fatores que limitam os
estudos acerca do coolhunting é que, sendo esta uma das metodologias de pesquisa de
tendéncias, as informacdes geradas sao utilizadas na composicdo dos relatérios gerados por
agéncias e escritérios de pesquisa, sobretudo no que diz respeito as referéncias imaggéticas
apresentadas. Portanto tem-se uma atividade profissional bastante valiosa, onde os préprios
atuantes prezam por manter o sigilo da forma como a realizam, como forma de garantir o
prestigio de sua profissdo e também como justificativa para se cobrar de um alto valor na

comercializacao dos seus relatorios.

2.6.1 O Coolhunter

Os coolhunters sao os profissionais que trabalham nesta area, e de acordo com Riezu
(2011, p. 11) “precisam ter intuicdo, sensibilidade, capacidades organizativas e analiticas”.
Lindkvist (2010) chama os coolhunters de identificadores de tendéncias, e explica que estes
precisam de estar abertos a novas perspectivas e ideais, pois sd assim conseguem identificar as
mudancas que ocorrem no mundo e que correspondem ao surgimento de novas tendéncias.

Alguns coolhunters trabalham na area do branding, prestando consultorias a marcas no
desenvolvimento da sua identidade; mas normalmente a sua funcao é apontar caminhos
possiveis para a concepcao de novas colecbes ou gama de produtos, e também de novos
servicos. Em outras ocasides atendem por nomes diferentes: coolsearching, trendscouting,
trendsetting, mas todos se referem a mesma coisa (Riezu, 2011), que para Pedroni (2010) quer
dizer que sao “mensageiros da distincao”. Este profissional busca as informacdes nos lugares
mais improvaveis, as interpreta em tendéncias e as oferece as industrias de diversas areas.
Comummente o resultado do trabalho do coolhunter se da em forma de direcionamento de
produto, j& que ele apresenta indicios do que vira a ser consumido a partir do que ja esta sendo
utilizado por grupos especificos e pessoas especificas. O grande desafio, entdao, dos
pesquisadores de tendéncias que elaboram relatorios a partir dessa metodologia é de nao

fornecer o direcionamento de produto de uma maneira tado explicita, ja que ele pode,
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inevitavelmente, influenciar a copia. E por isso que a pratica de pesquisa de tendéncias nao

corresponde, simplesmente, ao cool/hunting — relatérios que contém apenas direcionamento de

produtos, ou seja, que nao foram desenvolvidos também com base em estudos

transdisciplinares (de filosofia, politica, economia e marketing, por exemplo), facilmente

direcionam os designers a copia. As empresas que compram pesquisa de tendéncias realizadas

por agéncias buscam relatorios realmente consistentes, conforme exprime Caldas (2006, p. 94):
“O profissional das tendéncias deve incorporar conceitos e posicionamentos
metodolodgicos que dardo uma outra dimensao a sua pratica, como os de filtro,
interpretacao, construcao de narrativa e producao de sentido. Além de nao haver
rigorosamente nada de errado com o fato de distanciar-se dos paradigmas da
objetividade cientifica, por outro lado é exatamente desse tipo de inovacao
metodolodgica que as empresas precisam neste momento”.

O coolhunter é, dentro da logica das pesquisas de tendéncias, o pesquisador voltado
para as interacbes sociais, ou seja, esta em constante busca pelos elementos que distinguem os
grupos urbanos na sua totalidade, ou até mesmo as proprias pessoas nas suas individualidades.
Dedica-se a realizar descricoes qualitativas, ou seja, deve estar atento a todos os pequenos
detalhes do seu objeto de estudo. Dessa maneira, a capacidade de observar, identificar e
entender os signos nunca foi tao valiosa para um profissional, como é hoje para o coolhunter.
Portanto, normalmente os coolhunters sao pessoas curiosas, com boa capacidade analitica, de
interpretacao e excelentes ao fazer associacdes, por vezes entre 0os mais distantes pontos -
sendo todos estes atributos caracteristicos de individuos criativos.

Os Coolhunters podem atuar em regime de contrato de trabalho formal numa
determinada empresa, ou como acontece mais comummente, em regime de prestacao de
servico. O interesse que as empresas tém de firmar contratos temporarios com estes
profissionais é de poder escolher o perfil adequado do pesquisador que melhor ira se encaixar
com o tipo de projeto a ser executado. Outro aspeto colocado em consideracao é a possibilidade
de se ter diferentes pontos de vista apresentados por diferentes coolhunters, ja que a propria
atividade profissional lhes proporciona olhares diversos e multiplas construcdes de conceitos
acerca de um mesmo assunto/tema. Porém, a consequéncia em nao se firmar um contrato
formal de trabalho estd em estimular a informalidade desta profissao, e isto leva aos coolhunters
a nao terem interesse em fazer cursos e especializacdes ou até mesmo a migrarem para outras

profissdes. Contudo, ha cursos e especializacées em coolhunting oferecidos por universidades e
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escolas de moda espalhadas pelo mundo, onde boa parte da procura se da por profissionais e
estudantes das mais diversas areas criativas, que assim buscam maneiras de como ampliar

suas fontes de pesquisa e inspiracao.

2.6.2 0 Qué e Onde Observar?

A observacao dos individuos através de seus habitos de consumo e comportamentos
emergentes ¢ o principal objeto de estudo dos coolhunters. Segundo Pedroni (2010), o
coolhunting ¢ um emblematico mecanismo que toma lugar de destaque nas pesquisas de
tendéncias tradicionais, por primordialmente levar em consideracdo o universo simbdlico do
consumidor. O coolhunter, entdo, dedica-se de maneira especial a explicar as mudancas de
aspeto socioculturais, fundamentadas em valores imateriais; e ndo somente as mudancas
relativas ao sistema da moda, normalmente apresentadas através de valores materiais. Portanto,
0 coolhunter € um especialista em observar a construcao dos estilos de vida, que vdo muito
além das praticas de consumo apenas voltadas para pecas de vestuario e acessorios. Através da
categorizacao das suas pesquisas, 0 coolhunter ¢ capaz de apontar direcionamentos de acordo
com o que lhe foi solicitado: seja no ambito da moda, da alimentacéo, das praticas de desporto,
da mobilidade e da usabilidade, das tecnologias, entre tantos outros.

Seivewright (2009) apresenta doze fontes de inspiracdo que designers, sobretudo
designers de moda, podem utilizar como canais de informacao para a recolha de dados a serem
empregados no seu processo criativo. Sao elas a /nternet, bibliotecas, livros e jornais; revistas;
museus e galerias de arte; indumentaria de época (histéria da moda); feiras de antiguidades e
lojas de segunda maos; viagens; arquitetura; o mundo natural (natureza); cinema, teatro e
musica; cultura jovem e de rua; novas tecnologias. Entretanto, outros profissionais também
devem buscar nestas fontes os elementos que irdo compor sua pesquisa, como € 0 caso do
coolhunter. A pratica de coolhunting é focada, principalmente, na pesquisa da cultura jovem e de
rua, a ser realizada de maneira presencial (em viagens) ou virtual (na /nternel), e também pela
monitorizacao das midias (revistas, cinema, teatro, musica, entre outras). Porém, isto nao quer
dizer que as outras fontes citadas nao devam ser, pelo coolhunter, pesquisadas: eles precisam
estar atentos a todos os doze canais, pois assim constroem o seu repertdrio proprio de

referéncias, essenciais na identificacao e interpretacao dos signos.

% Lojas de segunda mé&o ou brechds sao lojas que vendem objetos usados.
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Em se tratando da cultura jovem e de rua, o coolhunter realiza seu trabalho,
especialmente, utilizando quatro metodologias: etnografia, safari fotografico, monitorizacdo das

midias e digital coolhunting (através da internel).

2.6.2.1 A Etnografia

A etnografia € um tipo de pesquisa social, necessaria para estudos na éarea da
antropologia. Visa a melhor compreensao de grupos, de instituicdes sociais e étnicas (Marconi &
Lakatos, 2006b). Para Severino (2007), trata-se de um mergulho nos minimos detalhes das
configuracdes sociais, olhando-as com uma lente de aumento. De acordo com Lévi-Strauss
(1967, p. 14):

“consiste na observacao e analise de grupos humanos considerados em sua
particularidade (frequentemente escolhidos, por razdes tedricas e praticas, mas
gue nao se prendem de modo algum a natureza da pesquisa, entre aqueles que
mais diferem do nosso), e visando a reconstituicao, tao fiel quanto possivel, da
vida de cada um deles”.

Nas ciéncias sociais, 0 etnografo é o profissional dedicado ao conhecimento exaustivo da
cultura material e imaterial dos grupos (Marconi & Presotto, 2006). O coolhunter se apropria dos
métodos etnograficos no desenvolvimento de sua pesquisa, por observar, analisar e descrever 0s
grupos sociais. Porém, nao pode ser classificado, de facto, como etnografo, pois o tempo em
que realiza a sua pesquisa & muito menor do que o necessario para dar origem a uma recolha
etnografica tradicional. O coolhunter nao possui tempo habil para uma analise demasiado
aprofundada, ja que ele precisa acompanhar a rapidez com que surgem e decaem as tendéncias
de moda e de consumao.

A etnografia consiste, no ambito do coolhunting, em se observar grupos urbanos
especificos, constituidos por jovens. A necessidade de estar inserido no grupo urbano em
questao faz do coolhunter um viajante, ele visita os locais onde ha comportamentos emergentes,
e assim consegue prognosticar desejos de consumo. Entretanto este é um dos fatores
limitadores desta profissao: coolhunters precisam ser individuos jovens. Assim conseguem se
manter imersos no grupo, partilhar do seu convivio e experiéncias, porém sem intervir no

mesmo. A metodologia etnografica é eficiente pois consegue categorizar, através dos habitos e
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preferéncias do presente, o que ira desejar o individuo do futuro, e assim contribuir para que a
industria possa gerar um ambiente assertivo, voltado inteiramente para ele.

Conforme coloca Riezu (2011, p. 12), “o consumidor do futuro nao procurara a posse,
procurara a vivéncia. De acordo com tempos incertos, ele ndo vai querer consumir, mas sim
experimentar”. Esse tipo de consumidor que é identificado pelo coolhunter, sao chamados de
transumers, ou ainda de consumidores autorais. Os consumidores autorais sdo pessoas que
estdo a frente das outras, ndo seguem tendéncias ditadas e constroem a sua propria imagem, a
partir de suas praticas de consumo, que vao além da roupa. Para Riezu (2011, p. 15) “a chave
do coolhunting ¢ primeiro procurar pessoas cool, para depois encontrar coisas cool Nunca o
inverso”.

Na obra intitulada “Consumo autoral: as geracdes como empresas criativas” Morace et
al. (2012) dedica-se a tratar de uma maneira especial as geracoes, justificando que a construcéo
dos estilos de vida se da, sobretudo, a partir dos valores socioculturais caracteristicos de cada
geracao. Morace ef a/. (2012) propbe “uma nova leitura do comportamento quotidiano que se
dirige rapidamente a uma definicdo de vanguarda encarnada na normalidade”. Isto quer dizer
que, diferente de como antigamente, a vanguarda hoje em dia ndo deve ser associada
diretamente a extravagancia, que pode ser facilmente percebida visualmente. O coo/ hoje em dia
esta muito mais contido nos detalhes, nas pequenas diferencas que compdem o estilo de vida

do individuo, e uma das maneiras de identifica-lo é através da etnografia.

2.6.2.2 O Safari Fotografico

O safari fotografico ¢ a metodologia mais popular entre os coolhunters. Consiste em
registar, por meio de fotografias, as informacdes recolhidas através da etnografia. Devido a sua
eficiéncia, é frequente o safari fotografico ser classificado ndo como uma das metodologias, mas
sim como o proprio coolhunting como um todo. Porém é importante ressaltar que tendéncias
realmente relevantes sao aquelas capazes de ser identificadas em diversas metodologias de
pesquisa.

0 produto resultante da metodologia do safari fotografico, quando realizada para projetos
voltados a moda, é o chamado street style, ou seja, moda de rua. De acordo com Polhemus
(1997), o street style consiste na arte de se estar no lugar certo na hora certa. Os coolhunters

saem pelas ruas para observar o que as pessoas estao a vestir, em lugares frequentados pelo
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publico-alvo em questao, ou simplesmente por grupos aleatorios. Portanto, para se desenvolver o
safari fotografico que dara origem a um street style consistente, & necessario o prévio
planeamento do local a ser visitado, como também o melhor horario, de acordo com o objetivo
da pesquisa. As imagens capturadas sao posteriormente selecionadas, interpretadas e
apresentadas em forma de conclusdes. Normalmente as fotografias de street style sao utilizadas
nos relatorios de pesquisa de tendéncias como referéncias concretas que caracterizam os
“gostos” dos grupos sociais, pois através de imagens o conteudo dos relatérios consegue ser
melhor compreendido. E desse modo, como também pelas imagens de desfiles e catalogos
realizados por marcas, que as informacoes de tendéncias constituem-se em direcionamento de
produto, pois assim apresentam previsdes baseadas em moda ja consolidada.

O safari fotografico, apesar de constituir uma metodologia simples, da origem a um
material que precisa ser avaliado com cuidado. A popularizacdo de sites (tanto corporativos
guanto pessoais) com esse tipo de contetido fez com que pessoas se auto classificassem como
trendsetters, ao terem suas fotografias publicadas como street style. Assim, quando surge a
possibilidade de serem fotografadas, por exemplo, em eventos sociais, planeiam
milimetricamente qual a roupa que irdo vestir, a fim de atrair a atencédo dos coolhunters. Este
facto é importante de ser levado em consideracao, tendo em vista que uma das caracteristicas
que se deseja ter num street style é exatamente a espontaneidade dos individuos no ato de se

vestir, para as suas atividades quotidianas.

2.6.2.3 A Monitorizacéo dos Midias

Esta metodologia consiste na observacao dos midias tradicionais, como jornais, revistas,
televisao, cinema, teatro, musica; e também das chamadas mi/dias sociais, aquelas onde todo e
qualquer individuo pode contribuir com o seu conteudo. Através da monitorizacéo dos midias é
possivel identificar os chamados #rendsefters, ou seja, apontadores de tendéncias. Os
trendsefters ocupam lugar de prestigio na sociedade, devido a isso acabam por ser copiados
pelo grande publico, sobretudo no que diz respeito @ moda.

“E assim que funciona o negécio de “cacada ao coo/’, segundo Grossman
(2003): quando as pessoas coo/ — um grupo conhecido pelos marqueteiros
como consumidores alfa — comecam a falar, ou comer, ou fazer compras de um

certo modo, as pessoas nao coo/ os seguirdo. Ou seja: observe 0 que 0S
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consumidores alfas estdo fazendo hoje e vocé podera prever o que a maioria
estara fazendo amanha. E, em uma época de competicdo acelerada, com
empresas obcecadas por inovacdes permanentes, informacdes que garantam
um investimento seguro valem muito dinheiro, 0 que gerou “uma industria
pequena, mas vigorosa, completamente dedicada a colher informacoes desse
tipo: os observadores de tendéncias, que entendem o que é e 0 que nao €

cool'" (Fontenelle 2004, p. 167).
A identificacao dos #rendsetters funciona no sentido de buscar o ponto de partida de
uma tendéncia, e quais sado as possibilidades desta chegar ao gosto popular (mainstream). O
volume de adeptos em cada nivel (da vanguarda até o desuso) também consegue ser suposto,
de certa maneira, pois este € um numero que esta de acordo com a popularidade do apontador
de tendéncias. Quanto mais pessoas o conhecem e o admiram, maior probabilidade de sucesso
tera um produto ou servico consumido por ele. O coolhunter, portanto, observa e descreve 0s
habitos e caracteristicas dos frendsetters e apresenta quais os melhores caminhos de

transforma-los em habitos e caracteristicas da maioria.

2.6.2.4 O Digital Coolhunting

O digital coolhunting consiste na metodologia de observacdo dos individuos e grupos
através da /nfernet. Da-se de maneira bastante eficaz por meio da monitorizacdo dos midias
sociais, ambientes virtuais amplamente constituidos por jovens. A sua eficacia estda num aspeto
das geracdes, a partir da Geracdo Y, que facilita o trabalho do digita/ coolhunter. os jovens
possuem uma sede insaciavel de exposicao, e contam com a /nternet e as redes sociais como
ferramenta para tal exibicionismo. De acordo com Riezu (2011, p. 61):

“Com o surgimento do espaco virtual, a sociedade se transforma radicalmente:
0 modelo de emissor-receptor desaparece; todos que tenham um computador
conectado podem se informar e informar de modo gratuito e imediato. Essas
circunstancias também afetaram, é claro, as agencias de coolhunting que
haviam sido criadas décadas ou anos antes do fenémeno. As marcas sempre
haviam sonhado com o “saber tudo sobre seus clientes” e, de repente, qualquer
garoto de 16 anos de Amsterda podia criar uma web (naquela época, talvez até

Geocities) para mostrar o seu mundo. Supostamente, entre o cliente e a marca
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ja ndo fazia mais falta os intermediarios. O problema (que com 0s anos vem
crescendo exponencialmente) é a quantidade de informacdo. Se ha poucas
décadas nédo havia nenhuma, agora existem em demasia”.

Riezu (2011) também ressalta que, uma boa parte da populacdo ainda nao possui
acesso a /nternet. E que se, se limitar ao uso da /nternet para observar as pessoas e 0S Seus
comportamentos pode resultar em analises errdneas, ja que na rede sdo as ideias extravagantes
- mais do que as boas - que costumam chamar mais a atencao. A autora complementa dizendo
que toda a midia produz uma parcela de informacao residual, mas o residuo produzido pela
internet é de quantidade estrondosa. Na rede, os modelos nao perduram mais o suficiente para
se enraizar no cidaddo, dada a rapidez com que as trocas sdo feitas. Apesar de ser uma o6tima
ferramenta e hoje em dia praticamente indispensavel, a /nternet ainda ndo conseguiu superar o
somatorio das demais fontes de pesquisa no quesito da fundamentacao teorica. Portanto, tem-se
mais uma vez a importancia do coolhunter possuir um repertorio proprio de informacoes
transdisciplinares, a fim de Ihes proporcionar a contextualizacdo dos dados observados nas suas
pesquisas.

Os dados recolhidos pelos coolhiunters através destas quatro metodologias sao utilizados
para compor os relatorios de pesquisa de tendéncias, desenvolvidos por agéncias especializadas.
Esses relatérios podem ser particionados, oferecidos por temas, por tipo de pesquisa realizada
(de comportamento, de consumo, de coolhunting, entre outros); ou com uma vasta gama de
informacdes, que normalmente sdo correspondentes a uma estacdao - primavera-verao ou
outono-inverno. A periodicidade de lancamento dos relatérios é decidida pela empresa que 0s
comercializa, de acordo com a quantidade de dados coletados. Segundo Isham Sardouk,
pesquisador da agéncia de tendéncias STYLESIGHT, em entrevista dada ao site da revista
Harper's Bazaar Brasil®:

“Estamos no negocio da criatividade, acreditamos na criatividade como
uma solucao de negdcios imperativo. O nosso objetivo é fazer com que tudo que
nos projetamos seja mais atraente para ajudar construir momentos marcantes
para as grifes de moda. E impossivel criar se ndo houver inspiracao, e isso é o
que realmente fazemos todos os dias. Nos oferecemos inspiracdo e permitimos

a criatividade para ajudar marcas a estar na vanguarda da inovacao”.

7 Entrevista disponivel em http://www.harpersbazaar.com.br/moda/como-isham-sardouk-preve-o-futuro-da-moda.
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Portanto, ndo sao apenas as informacdes coletadas e os dados analisados que apontam
tendéncias, o processo criativo do pesquisador também ¢é fator primordial. E através da sua
criatividade que ele une intuicdo ao seu repertorio proprio de referéncias, e assim, se torna
capaz de interpretar os dados para oferecé-los como fonte de inspiracdo a designers e a tantos

outros profissionais criativos.

2.7 Processos Criativos

Os processos criativos tomam forma através de diversas técnicas e referenciais, e
compreendem a primeira etapa do desenvolvimento de qualquer produto ou servico. Ter
consciéncia de como surgem as ideias e direciona-las a uma determinada finalidade é o que da
origem a bens materiais e imateriais, como também € o que possibilita a tomada de decisées
com o objetivo de se solucionar problemas. Avaliar como os métodos e técnicas de producao
evoluem com o passar do tempo é uma das maneiras de se avaliar também a evolucdo dos
processos criativos, pois a geracdo de ideias (com qualquer finalidade que seja) tem como
origem a criatividade.

Ao desenvolver as suas habilidades criativas, o homem une fatores como o raciocinio, a
percepcao e a investigacao, a outros que muitas vezes provém do seu inconsciente, como a
sensibilidade e a intuicdo. De acordo com Ostrower (2013, p. 10) “trata-se de processos
essencialmente intuitivos”, mas que acabam por tornarem-se conscientes a medida que séo
feitas associacOes. A criatividade surge a partir de ideias intuitivas distintas, em conjunto com a
sensibilidade e com a consciéncia, que sao caracteristicas biologicas pertencentes a todas as
pessoas. Quando estas ideias sao associadas e comecam a fazer sentido — sao organizadas pela
percepcao, com coeréncia — a criatividade deixa de ser imaterial e torna-se material, ou seja,
pode ser colocada em pratica. Os atos de associar e de perceber, estes sim, ndo fazem parte do
trabalho autbnomo da mente, pois podem ser exercitados e melhorados conforme surgem os
questionamentos acerca do fazer. “Abrange o ser intelectual, pois a percepcao é a elaboracao
mental das sensacdes” (Ostrower 2013, p. 12).

A criatividade é a capacidade que o homem possui, sendo um ser racional, de se utilizar
das suas capacidades mentais e fisicas para dar existéncia a acdes, materiais e imateriais. Esta
ligada ao surgimento de ideias e nao, necessariamente, a inteligncia ou a capacidade

intelectual. Segundo Novaes (1977, p. 18), o criativo “pode-se referir ao individuo que apresenta
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certas caracteristicas que o levam a criar, ao conjunto de operacdes que executa ao produzir um

objeto que encerre criatividade ou ao préprio resultado do comportamento do criador”.
“Para um sistema cerebral como 0 nosso, é impossivel nao criar. O cérebro em
funcionamento gera a mente e a mente gera pensamentos. Somos seres
reflexivos e conscientes. E somos seres culturais e simbdlicos. A producao de
ideias estd na nossa natureza, e os processos de realimentacdo e auto-
organizacao conduzem sem cessar ao surgimento de novas ideias” (Tschimmel
2011, p. 7).

O processo de criatividade pode estar relacionado a solucao de problemas, mas esta ndo
€ uma regra. Associar a criatividade a solucdo de problemas pode ser um ato tendencioso, ja
que toda resolucdo parte de um desenvolvimento criativo. Mas, generaliza-la, desta forma, é
ignorar os fendmenos autdbnomos que a mente produz.

Segundo a definicdo de Thurstone (Novaes 1977, p. 19), “criatividade é processo de se
formar ideias ou hipdteses, de testar hipoteses e de comunicar resultados, pressupondo que o
produto criado seja algo novo”. A mente humana, apesar de ja ter sido bastante desenvolvida
com o passar dos anos, ainda assim segue em constante evolucao, almejando inovacao e
originalidade. Desta forma, observa-se que ha uma relacdo entre criatividade e descoberta, e a
sede de busca pelo desconhecido € o estimulo que move a criatividade.

Os estudos acerca da criatividade iniciaram-se por volta de 1950, a partir da Psicologia.
Ostrower (2013) defende que a criatividade surge a partir de um estado de tensao psiquica, mas
que essa tensdo ndo ¢, necessariamente, um estado de espirito excepcional (muitas vezes
associada a conflitos emocionais, mas ndo necessariamente). As ideias criativas partem de uma
motivacao interior do individuo, a tensao psiquica toma forma fisica e expressiva e se configura a
partir da intensidade emocional e intelectual do criador. Criar, entdo, nao é descarregar essa
tensao, € recupera-la e renova-la a partir desse estimulo psicologico, a niveis que sejam possiveis
para garantir a vitalidade da acéo criadora.

O conflito emocional® ¢ necessario, porém, nao é o portador da criatividade. Torna-se
necessario, pois € ele quem propde a tematica ao artista. A tematica da criacao precisa ter, para

o artista, uma relevancia emocional, que o ird conduzir durante o seu processo criativo e fara

= O conflito emocional ou tensao psiquica, colocado por Ostrower (2013), é a relacdo que o ser criativo gera em si,
entre as suas proprias referéncias pessoais e as que ele adquire ao longo de suas experiéncias de vida. A medida
que toma consciéncia de ambas as referéncias e as apresenta como suas proprias ideias é que se inicia o processo
criativo.
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com que a criacao exista na possibilidade de ser renovada e realimentada. Assim, o conflito
emocional impulsiona a criatividade até certo ponto, mas nao deve ser confundido com potencial
criador nem como nivel de elaboracdo da obra. E a consciéncia e o controle do seu conflito
emocional que confere o grau de elaboracao da obra, pois da a lucidez ao artista entre o que é
fruto do seu psicoldgico e o que € real (Ostrower, 2013).

Foi por volta dos anos 1970 que as investigacbes académicas e empiricas seguiram
para o desenvolvimento da criatividade em organizacbes e empresas, para fins comerciais
(Tschimmel, 2011). Percebeu-se, entédo, que fatores além da mente do individuo influenciavam
diretamente o surgimento de novas ideias, como por exemplo, o grupo de trabalho e 0 ambiente
em que este esta inserido.

“A fim de fomentar o pensamento criativo, existe uma série de técnicas e
exercicios desenvolvidos para serem utilizados durante os processos de criacao,
com o objetivo de possibilitar ao individuo o treino de atitudes e aptidoes
favorecedoras da criatividade. Na tentativa de exercitar o cérebro, desenvolver e
aperfeicoar as capacidades de pensamento para que estas se tornem mais
rapidas e flexiveis, na busca pela solucdo de problemas ou ideias cada vez mais
originais, tais atividades podem ser direcionadas para as mais variadas fases do
processo de criacdo: da percepcado e identificacdo de um problema até a
avaliacdo das ideias produzidas” (Mazzotti 2012, p. 46)".

Assim, desenvolveram-se exercicios e técnicas como o Pensamento Lateral®,

Brainstorming®, Sinética e Analogia®, Mapa Mental® e Design Thinking®, para serem aplicadas

» Pensamento lateral € um método descontinuo de gerar ideias. O seu prop6sito € o movimento: movimento de um
conceito para outro, de um ponto de vista para outro diferente. Nao reconhece uma solucdo adequada, sempre
tenta buscar uma melhor N&o tenta provar, mas apenas explorar e gerar ideias. Nao busca o que é certo ou errado,
mas sim o que ¢ diferente (Bono 1991, pp. 16-23).

© Brainstorming consiste em propor o maior numero de ideias possiveis acerca de uma determinada questdo ou
tema, de maneira espontanea e abrangente, como sendo uma “tempestade de ideias”. Tem como objetivo esgotar
todas as possibilidades e nao avalia-las (Majaro 1988, pp. 168-177).

o Sinética e Analogia consiste em aumentar a consciéncia e controlar os mecanismos utilizados para se chegar as
novas ideias, a partir das contribuicdes trazidas pelo subconsciente e pelo inconsciente. O uso de analogias ou
metaforas é utilizado para implementar a busca por resultados criativos (Mazzotti 2012, pp. 54-55).

= Mapa mental consiste em um recurso grafico e visual, onde a partir de um tema central e de uma estrutura em
rede, geram-se ramificacdes com o objetivo de explorar associacdes entre ideias e encontrar ligacdes entre
diferentes assuntos (Mazzotti 2012, pp. 58-59).

s Design Thinking ou “pensamento em design” sao evidéncias de como os designers pensam e trabalham suas
pesquisas, baseadas em observacado, experimentacdo, analises e reflexdes, a fim de articular suas capacidades
cognitivas e habilidades criativas (Cross 2013, p. 1).
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em ambientes institucionais e também em escolas e universidades, para fins educacionais

(Mazotti, 2012).

2.7.1 Criatividade e Moda

Para Ostrower (2013), a criatividade também nao deve ser restringida apenas a arte. A
arte é sim uma area privilegiada do fazer humano, pois o individuo acaba por ter maior liberdade
e autonomia no seu desenvolvimento criativo, desenvolvimento este que parte tanto do intelecto
como da emocdo. Essa liberdade normalmente é inexistente na criatividade voltada para a
solucao de problemas, sobretudo em se tratando do designer, que esta imerso em uma ampla
rede criativo-produtiva. Mas isto ndo quer dizer que uma atividade ¢ mais ou menos criativa que
a outra, pois ha criatividade em todos os fazeres do viver humano.

Sdo muitos os discursos acerca da moda e arte, mas ndo faz parte desse estudo
levantar o questionamento de que moda pode ou nao ser classificada como expressao de arte.
Mas dentro dessa problematica, acaba por ser valido citar as palavras de Souza (1987, p. 31):

“Tais problemas existem hoje e nao existiram sempre. Decorrem da juncao da
moda com o industrialismo e, portanto, das facilidades da propaganda e da
fabricacdo em série; decorrem ainda da democracia, da participacdo de um
publico muito mais numeroso no consumo da moda e muito menos exigente.
Mas nada ou quase nada afetaram-na como arte, pois a moda nao é a Unica
manifestacao estética que se apoia na propaganda”.

A atividade artistica ¢, sem duvida, uma atividade criativa. Criativa, pois é permitida ser
trabalhada de maneira livre, sem regras ou sem compromissos, especialmente com o valor
comercial. Comummente a ideia de criatividade é desligada do trabalho que é feito com objetivo
de adquirir bens financeiros, é classificada simplesmente como “obra de circunstancia e de
gosto” (Ostrower 2013, p. 31). Pensa-se entdo a moda como também sendo uma atividade
criativa, ja que os impulsos criativos surgem de tensdes psiquicas e o fazer material vem do
controle dos conflitos emocionais do seu criador — aqui designer de moda ou estilista. Mas a
dificuldade de classificar a moda como sendo arte parte justamente do seu carater
interdisciplinar, do seu valor econdmico e mercadologico, que indiscutivelmente esta associado

ao compromisso de trabalho com valor comercial — sobretudo ao trabalho industrial.
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De acordo com Santos (2004), existem duas concepcdes basicas de cultura. A primeira
¢ explicada como sendo a que se preocupa com todos os ambitos de uma realidade social, que
“diz respeito a tudo aquilo que caracteriza a existéncia social de um povo ou nacao, ou entao de
grupos no interior de uma sociedade” (Santos 2004, p. 24). Pode-se exemplificar a partir dessa
definicao: a cultura portuguesa, a cultura urbana, a cultura camponesa, porém todas no sentido
que se referem “as maneiras de conceber e organizar a vida social ou a seus aspectos
materiais” (Santos 2004, p. 24). A segunda concepcao explicada por Santos é a que diz respeito
ao conhecimento, as ideias e as crencas, e as maneiras como elas existem — também nos
ambitos de uma realidade social, ja que nao se pode falar em cultura sem identificar a realidade
social na qual ela pertence. Assim, quando trata-se da cultura portuguesa faz-se referéncia a
lingua portuguesa, a sua musica, ao conhecimento artistico e cientifico produzido em Portugal,
entre outros.

Ja para Ostrower (2013, p. 13), entende-se por cultura “as formas materiais e
espirituais com que os individuos de um grupo convivem, nas quais atuam e se comunicam e
cuja experiéncia coletiva pode ser transmitida através de vias simbdlicas para a geracao
seguinte”. As ideias criativas sdo desenvolvidas, normalmente, para usufruto do coletivo, tendo
ou nao fins comerciais. A criatividade é baseada em simbolos e seus significados, e para que
seja comunicada, os individuos do grupo precisam essencialmente partilhar de mesmos valores
culturais. Esses fatores culturais podem ser modificados ou até manipulados, conforme o passar
do tempo, mas ainda assim nao deixam de existir, acabam por se tornar capital culturale. “A
forma converte a expressao subjetiva em comunicacao objetivada. Por isso, o formar, o criar, é
sempre um ordenar e comunicar” (Ostrower 2013, p. 24).

A moda é uma manifestacao cultural pungente e fundamental em diversas sociedades.
Esta se manifesta materialmente e imaterialmente, subjetivamente e simbolicamente. Para
Souza (1987, p. 25) “as mudancas na moda dependem da cultura e dos ideais de uma época”,
ou seja, acabam por, inevitavelmente, sofrer influéncia do passar do tempo. E conforme a
cultura e os ideais se vao modificando, as formacoes de gosto das pessoas também acabam
assim por mudar. Como o papel do criador de moda muito se baseia em atender os desejos e
gostos do seu cliente/consumidor, o seu desenvolvimento criativo precisa estar de acordo com

essas mudancas temporais, de cultura, de ideais.

« (O conceito de capital cultural foi formulado pelo socidlogo francés Pierre Bourdieu.
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A moda expressa-se essencialmente por meio de dois vetores: matéria e ideia.
Materialmente através de vestuario, calcados, acessorios, etc., e pela ideia através da imagem,
temas ideologias, fantasias, entre outros. Todos e quaisquer processos criativos — sobretudo
para moda - nao necessariamente se iniciam do zero, eles podem fundamentar-se a partir do
que ja foi feito (matéria e ideia), utilizando-o como referéncia ou apenas como ponto de partida.
As tendéncias de moda demonstram quais sao os caminhos imagéticos e solucdes de materiais
que, provavelmente, o mercado ira solicitar num futuro préximo. Mas o fazer desde o inicio e o
manipular o ja existente possuem um denominador comum: a busca pelo novo. As ideias
criativas, em sua totalidade, possuem esse objetivo — buscar o novo —, assim toda e qualquer
atividade pode ser classificada como criativa. O que determina o grau de impacto que tera uma
ideia criativa sdo os valores culturais que foram envolvidos na acéo e na comunicacao da ideia. E
imprescindivel que os valores culturais sejam conhecidos tanto para quem comunica como para
guem interpreta, caso contrario, ndo ha troca. E por mais que esses valores culturais ja se
tenham modificado e se tornem apenas em capital cultural, a memoéria trata de se

responsabilizar por lembra-los.

2.7.2 Breve Historico sobre a Criatividade na Moda

A historia da moda ja foi interpretada a partir dos mais diversos pontos de vista e
continua a ser objeto de estudo de pesquisadores de varias areas no mundo todo. Segundo
Mendes & Haye (2009) ¢é a significacdo multidisciplinar e interdisciplinar da moda que suscita
obras de psicologos, economistas, filosofos, socidlogos, entre outras, acerca dela e que configura
0 seu cunho académico.

O ato de vestir o corpo teve inicio nos tempos primitivos. Desde entdo, a busca pela
distincao social através do vestuario vai além da simples necessidade de protecao, e assim esta
cultura “vestimentar” se desenvolveu, para as sociedades ocidentais, como moda (Sant’Anna,
2009). De acordo com Pollini (2007), a palavra “Moda” s6 comecou a ser utilizada efetivamente
no século XV, significando “maneira de conduzir”. E foi no século dezanove que os padrdes
estéticos comecaram a variar periodicamente, sempre baseados em aspetos sociais e culturais.

Como qualquer produto da cultura, a moda sofreu grandes transformacbées com o
passar do tempo, até obter as diversas significancias que possui hoje — o hoje sendo o periodo

classificado por Harvey (2001) como pos-modernidade e que abriga a sociedade
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hiperconsumista®, assim chamada por Lipovetsky (2007). A moda, transcrita em pecas de
vestuario, calcados e acessorios, pode significar distincdo de género, classes sociais, oficios
profissionais, religido, etnia, entre outros, mas de acordo com Calanca (2008, p. 34) é a partir
do final da Segunda Guerra Mundial que a moda deixa de ser uma questdo reservada a poucos e
se torna fundamental para a vida coletiva.

O passar dos anos faz com que a moda se desenvolva, para que ela possa acompanhar
as modificacOes e adequacdes culturais de cada época, e assim, seja coerente, esteja de acordo
com o tempo. Esse facto, consequentemente, influencia a modificacdo nos processos criativos
utilizados para desenvolver moda, sobretudo na maneira como os designers, estilistas e
empresarios de moda lidam com esses processos e 0s colocam em pratica.

A relacado entre o criador de moda e o processo criativo desenvolvido é uma questao
bastante pessoal, pois envolve diretamente caracteristicas psicolégicas do individuo que cria,
significados especificos que cada simbolo possui para si préprio. Quando esse desenvolvimento
¢ feito em grupo por meio de uma equipe de criacdo (conforme exercicios e técnicas
anteriormente mencionados), todos os membros precisam entender de uma maneira préxima e
coerente desses significados e os processos de exercicio e desenvolvimento criativo, afim de que
haja um dialogo entre todas as partes e o projeto possa ser concretizado. Acrescentando ainda
gue no processo criativo que € gerado por uma equipe de colaboradores de uma empresa, 0s
simbolos e seus significados devem estar de acordo ainda com a missao, viséao e valores da
marca.

O processo criativo para moda acaba sempre por estar de acordo com a logica do
desenvolvimento de produto e producao que se tem disponiveis, pois a nao compatibilidade do
processo com 0s meétodos de desenvolvimento de produto e producao resultam em projetos
desconformes ou até mesmo incapazes de serem colocados em pratica. O formato de producéo
adotado depende diretamente do capital financeiro no qual a empresa ou produtor disponibiliza,
como também do valor que se deseja dar ao produto. Mas com o passar do tempo, os métodos
e técnicas de producao de produtos de moda foram se desenvolvendo, de acordo com fatores
econdmicos e também sociais — o produto de moda para ser vendavel, precisa ser além de um

mero objeto criativo, deve atender aos desejos e necessidades do publico.

s A sociedade pés-moderna de Harvey (2001) é descrita por Lipovetsky (2007) como hiperconsumista, ou seja, que
pratica atos de consumo dos mais variados bens e servicos de maneira exagerada, a partir de falsas necessidades
que acha ter. Mas na verdade, boa parte dessas necessidades sdo desenvolvidas e manipuladas pelo Marketing e
pela Publicidade, através das midias.
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2.7.2.1 A Criatividade e a Haute Couture

A Haute Couture (alta costura, em portugués) surgiu em Paris no final do século
dezanove, com o objetivo de preservar as técnicas tradicionais de corte e costura dominadas por
certo grupo de costureiros e alfaiates, e dessa maneira valorizar e preservar o produto de moda
francés, ja bem reconhecido no mundo inteiro, tentando evitar que o mesmo fosse plagiadoe. Foi
formalizada com a criacdo do Sindicato da Haute Couture (Chambre Syndicale de la Couture
Parisienne, em francés) em 1868 (Callan, 2007), onde todos os seus preceitos foram
formalmente regulamentados, garantindo o controle das marcas que a fabricavam e restringindo
a sua denominacao a apenas algumas maisons (ateliés) parisienses, que seguem a risca 0s seus
regulamentos até hoje®.

Segundo Mendes & Haye (2009, p. 17), a casa de Haute Couture mais renomada no
inicio do século vinte era a Casa Worth, que nessa época era comandada pelos filhos do seu
fundador Charles Frederick Worth: Jean-Philippe e Gaston. O proposito da Haute Couture era
vestir uma elite rica, que incluia a realeza europeia, herdeiras ricas americanas e atrizes
famosas. Pollini (2007) explica que a Haute Couture surgiu de facto quando o profissional que
confeccionava as roupas passou a desenvolver as pecas conforme a sua propria definicao de
elegancia, ou seja, a opiniao da cliente era mais branda e, de certa maneira, estes criadores
passaram a impor a sua identidade criativa. Foi, entdo, quando surgiu o termo couturier,
utilizado para denominar os costureiros e alfaiates que produziam Haute Couture.

A denominacao couturier dada a Charles Worth veio do facto de ele ser o primeiro a
assinar as suas criacoes, e essa atitude teve um grande efeito na moda. |dentificar a autoria de
pecas de vestuario por meio de assinatura nao so6 permitiu que Worth deixasse de ser
classificado como um simples costureiro e artesao, fez com que ele passasse a ser reconhecido
como criador, e respeitado por isso. As criacdes, a primeira vista, podiam ser identificadas pelo

seu estilo, pelas suas caracteristicas proprias expressas no processo criativo. Desse modo, a

% Copia ¢ quando se reproduz uma obra intelectual exatamente como o original, porém o nome do autor é
apresentado. Plagio é quando a reproducéo é feita e os créditos do autor original sdo omitidos, portanto o plagiador
apropria-se da obra de outra pessoa.

¢ Entre os principais regulamentos estdo: cada marson deve empregar, no minimo, vinte funcionarios; devem ser
langcadas no minimo duas cole¢des ao ano, e cada uma delas contendo no minimo vinte e cinco modelos inéditos; o
endereco da maison deve estar no chamado “Triangle d'Or”, ou seja, entre as trés avenidas mais importantes de
Paris: Champs Elysées, Montaigne e Georges V; a maison precisa ter pelo menos uma fragrancia de perfume
proprio. Veja mais em http://www.modeaparis.com/.
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maneira de identificar uma criacdo de moda segue assim até os dias de hoje, inclusive para
além da Haute Couture. A assinatura presente num artigo de moda nao significa apenas a sua
identificacdo. E, sobretudo, uma valorizacdo do processo criativo pela qual ele surgiu.

Mendes & Haye (2009, p. 14) afirmam que:

“Nao houve mudancas radicais no vestuario durante os oito primeiros anos do
século [vinte]. O desejo do novo era inteiramente satisfeito pela introducao de
série de cores sazonais e por novos ornamentos, cada vez mais complexos, nos
quais se distinguiam os costureiros parisienses — especialmente Callot Soeurs,
Doucet, Paquin e Worth. Os estilistas usavam os tecidos mais caros, que tinham
de ser maleaveis, com boas qualidades para o drapeado, para que pudessem
seguir as linhas fluidas em voga na época”.

Porém, a criatividade na Haute Couture dava-se com grande liberdade, pois as criacdes
podiam ser colocadas em pratica sem qualquer restricdo financeira, ja que o couturier
desenvolvia com exclusividade para um determinado cliente, pertencente a alta sociedade e com
altissimo poder aquisitivo. A matéria-prima utilizada era nobre e refinada, os adornos eram
luxuosos e minuciosamente executados nos seus detalhes, nao existiam limites que pudessem
restringir o processo criativo. Mendes & Haye (2009, p. 8) acrescentam ainda que “os
tradicionalistas do topo sustentavam o sfatus guo e deploravam o habito das criadas de copiar
as roupas da patroa”, assim, por mais luxuosas e inacessiveis que as pecas de Haute Couture
fossem, as classes inferiores a elite passaram a copia-las. Nesse aspecto, a criatividade nao era
utilizada para a inovacéo e com liberdade de seguir a risca o desejo do criador, mas sim para
desenvolver ideias que permitissem a adaptacao dos modelos em exemplares mais simples e
mais acessiveis. A copia é o principal embasamento para o aprendizado de qualquer coisa ligada
a construcao estética, ou seja, so é possivel aprender a confeccionar artigos de moda quando se
reproduz as técnicas até a exaustdo. Portanto, classificar a copia como sendo algo ruim é um
conceito um tanto quanto relativo.

Apesar de terem surgido a partir dos couturiers, que tanto criavam quanto
confeccionavam suas pecas, hoje os estilistas da Haute Couture, na sua maioria, apenas
idealizam a criacdo. Na pratica eles nao executam qualquer etapa do processo produtivo de
facto, as maisons possuem uma equipe propria de artesaos e costureiros — ter esta equipe é,
inclusive, um dos topicos exigidos pelo Sindicato para dar o titulo de Haufe Couture a uma

maison. A pratica de criar e também produzir foi-se perdendo com o tempo e hoje é quase
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inexistente. Devido a isso, os estilistas de Haute Couture atualmente sdo, muitas vezes,

classificados como ‘designers puramente criativos’ (Grose 2013, p. 12).

2.7.2.2 A Criatividade e o Prét-g-porter

O prét-a-porter é o termo, em francés, que significa “roupa pronta” e surgiu nos anos
60, com o declinio da Haute Couture. Apds a Segunda Guerra Mundial, os Estados Unidos
desenvolveu uma forte industria como um todo, e a sua industria téxtil e de confeccao nao ficou
atras, iniciando efetivamente a producao de pecas de vestuario industrialmente, em larga escala.
O modelo de fabricacdo de “roupas prontas”, no qual os americanos chamaram de ready-to-
wear, acabou por se solidificar, pois segundo Pollini (2007, p. 64), “a cultura de massa e as
transformacdes urbanas pavimentaram o caminho das roupas informais”. No prét-g-porter, as
pecas passaram a ser confeccionadas a partir de medidas padronizadas (dessa forma facilitam a
atividade industrial), e comecaram a ser ofertadas em grandes lojas, dando acesso ao grande
publico de consumi-las.

Segundo Grose (2013, p. 13):

“O prét-a-porter apresenta conotacdes um tanto quanto diferentes nas esferas de
moda e do vestir classico. Na industria de moda, estilistas criam roupas prontas
para serem usadas, sem qualquer alteracdo significativa, uma vez que sao
confeccionadas conforme tamanhos-padrao, que vestem a maioria das
pessoas”.

Diferente do que ocorria na Haute Couture, onde os modelos eram produzidos sob
medida e para um determinado cliente em especial, o prét-a-porter foi o primeiro momento onde
a moda passou a ser, de facto, acessivel a um publico mais abrangente, e com um poder
aquisitivo um pouco menor. Segundo Baldini (2006, p. 20), “o prét-aporter favoreceu a
democratizacao da griffe, a multiplicacdo das marcas, mas também o fetichismo e a sua
banalizacao”. Esse acesso mais abrangente so foi possivel pelo facto de que padronizar e
aumentar o volume de pecas produzidas sao dois fatores que contribuem, diretamente, para
diminuir os custos do produto.

Apesar da banalizacao da marca que Baldini (2006) trata, o sucesso do modelo prét-a-
porter chamou a atencéo de alguns couturiers, habituados apenas a trabalhar com Haute

Couture. Grose (2013) afirma que o primeiro francés da Haufe Couture a lancar uma linha
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completa de prét-a-porter foi Yves Saint Laurent. Naquela época, Saint Laurent possuia o desejo
de democratizar a Moda (Grose 2013, p. 13), mas posteriormente diversas maisons entraram no
segmento do prét-a-porfer como uma maneira de se manterem economicamente. Desenvolver
produtos acessiveis a um maior publico acaba por aumentar os rendimentos, que é o que
financia hoje o desenvolvimento criativo e confeccéo de artigos de luxo, caracteristicos da Haute
Couture.

O processo criativo do prét-a-porter é difere do que é executado na Haute Couture.
Apesar de, nos anos 60, ser um modelo em ascensao e hoje representar quase a totalidade do
mercado de roupas do mundo (Pollini 2007, p. 64), a fabricacdo de roupa pronta encontrou um
obstaculo que precisou ser driblado: o produto deveria adequar-se as limitacdes industriais, no
que dizia respeito a complexidade dos detalhes do projeto, e ao seu tempo de execucdo, que
precisava ser mais rapido do que normalmente se levava a confeccionar uma peca sob medida.
Mesmo tendo o prét-a-porter partido de ideias de concepcédo e desenvolvimento diferentes, os
padrdes estéticos e as formacdes de gosto naquele periodo estavam diretamente relacionados
ao que propunha a Haute Couture, facto este que influenciou os estimulos criativos do estilista
de “moda pronta”.

Conforme afirmam Mendes & Haye (2009, p. 72) “a maioria dos estilistas de roupas
prontas do EUA eram anénimos porque a industria norte-americana gostava de dar a impressao
de que os seus produtos tinham relacao com Paris”. A intencao de se assemelhar ao produto
parisiense nao é caracteristica apenas do produto americano, nem tampouco remete apenas ao
inicio do prét-a-porter. Até hoje os produtos de “moda pronta”, em qualquer lugar que sejam
desenhados, tendem a inspirar-se na Haute Couture. Os estilistas muito mencionam a Haute
Couture no desenvolver de suas criacdes, apesar de seu produto ser mais popular. Para o
criador de prét-a-porter, o desenvolvimento criativo é cercado pelas referéncias ja reconhecidas
de outros criadores, e também pelos desejos e habitos de consumo do publico no qual ele se
destina. Ainda assim, o criador pode aplicar as suas ideias proprias e pode-se utilizar-se da sua
personalidade ao desenvolver o processo criativo, mas a sua assinatura perde um pouco a
importancia.

Atualmente, casas de Haute Couture continuam a produzir também prét-a-porter, e para
iSSO 0 processo criativo precisa ser diferente do qual ja estdo habituados. A manufatura industrial
utilizada para a “roupa pronta” requer um pouco mais de atencdo nos detalhes, ao serem

pensados — bordados, aplicacdes e recortes, por exemplo, precisam ser idealizados de acordo
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com 0 maquinario nos quais serao executados, assim acabam por ser menos elaborados; e a
matéria-prima escolhida ¢ mais simples, tornando o preco do artigo mais baixo. Ainda assim, a
assinatura do estilista continua a possui grande valor, consequéncia do reconhecimento do seu

cunho autoral e do produto de Haute Couture que também desenvolve.

2.7.2.3 A Criatividade e o Fastfashion

O fastfashion ¢ um padrao de desenvolvimento, producdo e comercializacdo de
produtos de moda que representa um novo nivel de velocidade de criacdo, producao e entrega
de produtos de moda, posterior ao prét-a-porter. Ele é o desenvolvimento do modelo de negdcio
que foi, nos anos 60, desenvolvido pelos EUA e apresentado a Franca por Yves Saint Laurent, e
gue com o passar do tempo tem-se tornado cada vez mais popular. O termo em inglés, que
significa “moda rapida”, surgiu efetivamente com a popularizacdo das cadeias de lojas de
distribuicdo (varejistas), e dos centros comerciais (Grose 2013, p. 14). O fastfashion é
caracterizado pelo alto volume de producéo e pela grande variedade de produtos que a empresa
desenvolve (o chamado mix de produtos).

A preocupacao maior do fast-fashion, segundo Cietta (2012, p. 45) ¢ com a Marca, ou
seja, é a identidade da Marca que mais importa, e ndo a do criador. A partir da observacéo
imediata dos habitos de consumo dos seus clientes, as empresas de “moda rapida” conseguem
identificar quais séo os produtos que melhor lhes agradam - os chamados “produtos seguros”
(Cietta 2012, p. 147), e desse modo, imediatamente passam a oferta-los com maior frequéncia.
Cieta (2012, p. 46) ainda enfatiza que “a politica comercial das empresas do fast-fashion é
fortemente orientada a um segmento de consumidores especificos”, e devido a este facto a
oferta de produtos deve ser muito bem direcionada. A oferta assertiva, o preco baixo dos
produtos (conseguido através da producdo em larga escala, executada em locais onde o custo-
beneficio geram produtos de menor valor financeiro) e a rapidez na sua entrega (como o proprio
termo fast-fashion sugere), fidelizam o cliente e, consequentemente, fazem da Marca um
sucesso.

Cietta (2012, p. 24) acrescenta que “o fast-fashion é visto, de um lado, como a negacao
da criatividade que a moda é capaz de exprimir”. Porém, a criatividade na “moda rapida”, ao
contrario do que a interpretacdo do modelo tende a sugerir, precisa ser muito bem articulada.

Semelhante ao processo criativo desenvolvido no prét-a-porter, para o fast-tashion as referéncias
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da Haute Couture também sao indiscutivelmente relevantes, o que de certa forma norteia o

processo criativo. Nesse caso, as copias nao sao exatamente mais frequentes, na verdade elas

sao mais explicitas. Segundo Grose (2013, p. 14):
“Hoje, se o publico em geral ndo pode se dar ao luxo de ter um produto original,
os estilistas devem estar preparados para chegar até ele. A industria de moda é
uma das poucas industrias que disponibiliza antecipadamente fotografias de
produtos (de forma geral por meio da /nternel). Nesse sentido, pode-se dizer que
as casas de alta costura prestam um servico aos varejistas de moda de centros
comerciais por meio de sua influéncia criativa”.

No fast-fashion, a criatividade do estilista € muito mais pronunciada no sentido de
interpretar o segmento em que atua, e de adaptar as criacdes da Haute Couture em versdes
adequadas a sua realidade. Essas adaptacdes sao feitas nao sé para atender ao desejo do seu
cliente de consumir um produto sofisticado, mas também precisam estar de acordo com a
capacidade econdémica e produtiva da empresa em que atua. Como o grande objetivo é de
promover a Marca, a assinatura do criador de fast-fashion no produto é descartada.

Os estilistas de Haute Couture também idealizam produtos para redes de fast-fashion, e
neste caso, o desenvolvimento criativo torna-se semelhante ao executado para linhas de prét-a-
porter. Os métodos criativos do prét-a-porter tentam assemelhar-se a Haute Couture, porém ha
certa dificuldade em adapta-los para desenvolver linhas de /7ast-fashion, que demandam
processos criativos muito mais rapidos. Ainda assim, tamanha é a lucratividade da “moda
rapida” que, cada vez mais, estilistas da Haufe Couture passam a desenvolver produtos em
colaboracdo com as grandes redes de venda (varejo). Apenas neste caso, a assinatura do
estilista faz sentido ser aplicada a um produto de 7ast-fashion.

A industria da moda preocupa-se cada vez mais em adequar 0s seus processos criativos
as particularidades dos modelos de producao, independente de qual seja este, a fim de
desenvolver produtos competitivos, voltados para um mercado que é configurado em mudancas
cada vez mais rapidas. As inspiracdes servem entdo de guia para que todo o processo ocorra de
maneira coerente, como também representam o ponto de partida utilizado na concepcao de
ideias. As inspiracdes podem surgir de diversos lugares e, para cada individuo criativo, possuem

significados particulares. Porém, dentro da logica da moda precisam estar de acordo com as

= Esta parceria ¢ chamada de co-branding, que de acordo com Rech & Ceccato, “se refere a unido de duas ou mais
marcas na concepcao de um unico servico ou produto, considerando que esta adesdo tem o intuito de beneficiar
uma das empresas com a imagem positiva da outra”.
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necessidades do mercado, assim conseguem dar origem a ideias criativas ao mesmo tempo
rapidas e assertivas. Este é o grande objetivo dos relatorios de tendéncias de moda: ser a fonte
de inspiracdo que o criador precisa para articular, de maneira rapida e precisa, a sua

criatividade.
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Capitulo [11: Desenvolvimento do Trabalho Empirico
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CAPITULO IIl: DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO EMPIRICO

3. Introducéo

As pesquisas de tendéncias sdao comercializadas num mercado bastante promissor,
devido a eficiéncia e assertividade das informacdes que sdo geradas. A demanda por estas
pesquisas acaba por ser alta devido a sua eficiéncia, assim cada vez mais novos profissionais
sao levados a atuar nesta area. Como pesquisadores ou até mesmo como gestores — ao criar as
suas proprias agéncias — geram relatorios através dos métodos de observacao e interpretacao ja
conhecidos, encontrados em bibliografias e webgrafias. As agéncias de pesquisa, sejam elas
novas ou tradicionais, recorrem ao trabalho (muitas vezes temporario) de coolhunters, que
frequentam lugares estratégicos a fim de captar indicios de comportamentos e habitos
emergentes exatamente no ato em que estes acontecem.

Em se tratando de designers, ndo bastam apenas as informacdes de tendéncias para
executar o seu trabalho. Para conseguir desenvolver um processo criativo eficiente e que resulte,
de facto, em produtos e servicos desejaveis, é necessario adaptar as informacdes adquiridas
através das agéncias de pesquisa com conhecimento das caracteristicas especificas do publico-
alvo. Uma tendéncia so passa a ser moda quando se torna produto ou Servico e 0 seu sucesso
s6 ocorre quando se difunde, de maneira significativa, por um grupo consideravel de adeptos.

A criatividade esta presente, entao, de trés maneiras neste processo: primeiro, através
do trabalho do pesquisador e coolhunter, que observa os dados advindos do publico e os
interpreta em forma de informacdes estratégicas; segundo, através do designer, que da corpo
aos produtos e servicos através destas informacoes, somadas ao conceito/identidade da marca
para a qual desenvolve (seja esta marca propria ou nao) o seu trabalho; e terceiro, através do
préprio consumidor final, que ao adquirir determinado produto ou servico apropria-se dele e
utiliza-o da forma que melhor lhe convém, e assim torna-o fruto da sua propria criatividade. De

todos os trés lados envolvidos o coolhunter toma consciéncia destas formas de expressao da
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criatividade de uma maneira especial, ja que no seu trabalho a observacao da criatividade dos

designers e do publico possui igual importancia.

3.1 Metodologias de Desenvolvimento do Trabalho Empirico

De acordo com Marconi & Lakatos (2006a), uma pesquisa é muito mais do que apenas
procurar verdades, é encontrar respostas para questionamentos, através de métodos cientificos.
Para se chegar a resultados satisfatorios que podem ou nao validar as hipdteses formuladas ao
longo do processo, 0os métodos cientificos, devem ser realizados de maneira sistematizada. Para
uma pesquisa cientifica, o levantamento de dados ¢ um processo onde se recolhe material
necessario em diversas fontes e diversas formas, que serve de alicerce tedrico e justificam os
rumos tomados pelo trabalho. Marconi & Lakatos (2006a) defendem ainda que as fontes de
dados podem ser de pesquisa documental, chamados de fontes primarias e de pesquisa
bibliografica, chamados fontes secundarias.

Nesse contexto, Seivewright (2009) acrescenta que a recolha de informacdes através de
pesquisa é também a primeira etapa de um processo criativo em design, e dever ser feita de
maneira sistematizada. Na sua obra intitulada “Pesquisa e Design”, o autor igualmente
considera que dados Uteis e relevantes para o design sdo obtidos através de fontes primarias e
fontes secundarias, onde as fontes primarias séo os registos feitos pelo proprio pesquisador e as
fontes secundarias sao os dados ja existentes, encontrados em livros, revistas, jornais e na
internet. Deste modo, para se obter uma boa pesquisa & necessario existir um equilibrio entre
ambas as fontes (Seivewright 2009, pp. 37-41).

Assim sendo, como recolha de dados para esta pesquisa foram utilizadas quatro
metodologias: revisdo bibliografica como fontes secundarias; um estudo de caso (que inclui
entrevistas) e analise de conteudo, como fontes primarias.

A pesquisa foi iniciada com uma revisao bibliografica — que esta apresentada no capitulo
Il deste trabalho — com o objetivo de conhecer e entender o que ja havia sido publicado, por
diversos pesquisadores, acerca do coolhunting e da criatividade, aplicados as pesquisas de
tendéncias de moda.

No que respeita a busca por dados primarios, esta foi realizada entre janeiro e outubro
de 2014, trata-se de uma pesquisa de campo em forma de estudo de caso na empresa

brasileira Tendere, que realiza pesquisa de tendéncias e solucdes para negocios da moda. Este
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estudo de caso trata-se uma pesquisa participante, que & aquela em que o pesquisador
compartilha a vivéncia dos sujeitos pesquisados e participa, de forma sistémica, nas suas
atividades (Severino 2007, p. 120). Durante o periodo na empresa foi observado o processo de
elaboracao de um relatério de pesquisa de tendéncias de moda, onde a metodologia de trabalho
da empresa Tendere para a composicao desse material foi analisada. Por fim, foi feita uma
analise de conteudo do relatorio de tendéncias de moda para a estacao de outono-inverno 2015,
assim como acompanhado o desenvolvimento de uma colecdo de estampas desenvolvidas por
uma designer, que utilizou as informacdes do relatério da Tendere no seu processo criativo.

Para colmatar a informacao neste estudo de caso, foram conduzidas duas entrevistas
estruturadas, com questdes direcionadas e pré-estabelecidas como defende Severino (2007, p.
125) para estes tipo de trabalho. Estas entrevistas foram direcionadas a dois grupos de
profissionais, coolhunters e designers, com 0 objetivo de entender como estes trabalham a

relacao entre criatividade, coolhunting e pesquisa de tendéncias de moda.

3.1.1 Entrevistas

A entrevista é um instrumento de recolha de dados primarios. De acordo com Severino
(2007), trata-se de uma técnica onde o pesquisador solicita as informacdes diretamente aos
sujeitos pesquisados, gerando uma interacdo entre o pesquisador e o pesquisado. Selltiz (1965)
apud Marconi & Lakatos (2006b) aponta seis tipos de objetivos pelos quais se deve realizar uma
entrevista, onde dois deles se tornam pertinentes para esta pesquisa. O primeiro é a averiguacao
de factos, ou seja, “descobrir se as pessoas que estdo de posse de certas informacdes sao
capazes de compreendé-las” (Marconi & Lakatos 2006b, p. 93). O segundo é a determinacao
das opinides sobre os factos, isto €, “conhecer o que as pessoas pensam ou acreditam que 0s
fatos sejam” (Marconi & Lakatos 2006b, p. 93).

Como o objetivo de conhecer o processo de utilizacdo das pesquisas de tendéncias
como ferramenta colaborativa no processo criativo de moda, foram escolhidos dois grupos de
individuos para serem entrevistados. O sistema de amostragem utilizado foi 0 ndo probabilista
intencional, ou seja, a amostra foi definida intencionalmente; por interesse direto nas suas

opinides, que possuem valor dentro deste contexto especifico (Marconi & Lakatos, 2006b).
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3.1.1.1 Perfil da Amostra de Pesquisa

A amostra para esta pesquisa foi facilmente identificada, por se tratarem de pessoas
com atividades profissionais bem especificas, assim trabalhou-se dois grupos distintos. O
primeiro grupo analisado consiste em cinco coolhunters, que atuam profissionalmente de
diversas maneiras: trés atuam como prestadores de servico para agéncias de pesquisa de
tendéncias, sendo um deles também docente num curso de coolhunting de curta duracdo (no
Istituto Europeo di Design Sao Paulo, Brasil); outro atua efetivamente numa agéncia especifica
de pesquisa de tendéncias (Tendere); e outro atua profissionalmente como pesquisador e
académico numa universidade (UDESC - Universidade Estadual de Santa Catarina, Brasil),
coordena um grupo de pesquisa de tendéncias e ministra aulas também sobre esse tema. O
segundo grupo analisado consiste em oito designers de moda, que atuam ou ja atuaram em
diversos segmentos, como no design de vestuario (em grandes e pequenas empresas), Nno

design de calcados, no design de joias e no design de superficie (estampados).

3.1.1.2 Instrumento de Recolha de Dados Primarios

O tipo de entrevista utilizada neste trabalho foi a entrevista padronizada ou estruturada,
que ¢é aquela que possui um roteiro direcionado e pré-estabelecido (Marconi & Lakatos 2006b;
Severino 2007). O guido de perguntas utilizado foi previamente trabalhado no sentido de se
obter novos dados primarios (que ndo se encontram em bibliografias), ou seja, que sdo
referentes as atividades e praticas profissionais nesta area.

Foram pensadas cinco perguntas para cada entrevistado: a primeira pergunta é diferente
para os dois perfis de profissionais (para os coolhunters e para os designers) e as outras quatro
sao iguais para os dois grupos de entrevistados. Assim, o roteiro de perguntas foi criado no
sentido de identificar como estes dois grupos diferentes de profissionais entendem e utilizam as
pesquisas de tendéncias; e também como se da o desenvolvimento criativo destes nas suas
diferentes atividades profissionais. Foi também pedido aos entrevistados que fornecessem um
breve curriculum vitae, para melhor conhecer a sua formacao e atividade profissional. Estes
foram ainda devidamente informados que as informacbes fornecidas seriam utilizadas

exclusivamente para os fins académicos a constar nesta pesquisa.
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3.1.1.3 Guido de Perguntas a Usar na Entrevista aos Profissionais de Moda- Coolhunters

Para este publico-alvo criaram-se cinco perguntas abertas (discursivas), que constituiram
0 guido para a entrevista que tem como objetivo recolher informacdes de como os profissionais
trabalham com coolhunting, e que metodologias aplicam nas suas diversas areas. As pessoas
convidadas a responder a entrevista foram escolhidas de maneira estratégica, a fim de se obter
informacodes relevantes, acerca do uso da criatividade em pesquisa de tendéncias para moda.
Passa-se a apresentar cada uma das questdes com os seus respectivos objetivos.

Questdao 01: Como desenvolve as suas pesquisas de tendéncia? Segue alguma metodologia
especifica? Especifique melhor a sua metodologia.

Com esta pergunta pretende-se saber como os coolhunters desenvolvem as suas
pesquisas de tendéncia e se seguem alguma metodologia para recolha e interpretacao dos
dados. Pretende-se também explorar se estes tém conhecimento das metodologias de pesquisa
de tendéncia apresentadas em bibliografias e se defendem que o coolhunting por si, € uma
dessas metodologias.

Questdo 02: Na sua Opinido, qual o papel da pesquisa de tendéncia na criatividade? As
informacdes de tendéncias contribuem ou atrapalham o seu processo criativo de desenvolvimento
de produtos de moda? Especifique.

Com esta pergunta pretendia-se saber se os coolhunters tém conhecimento de que as
pesquisas de tendéncia também constituem uma atividade criativa. Interessava também
perceber a opiniao destes profissionais sobre a real funcionalidade das pesquisas de tendéncia,
se a sua utilizacdo como direcionamento, contribui ou atrapalha o processo criativo de produtos
de moda, apesar de estes serem um dos agentes fornecedores de informacao (diferenciada e
“refrescada”).

Questao 03: Na sua opiniao, qual a importancia das pesquisas de tendéncia na area em que atua
profissionalmente?

O objetivo desta questao é perceber se os coolhiunters entendem o coolhunting apenas
como uma das metodologias para se obter informacdes passiveis de serem integradas numa
pesquisa mais complexa como € a pesquisa de tendéncias.

Questao 04: Como alinha as informacdes de tendéncias & suas ideias criativas?
Pretendia-se com esta questdo compreender como os coolhunters utilizam as

informacdes de tendéncias ja observadas para identificar e interpretar os dados obtidos nas suas
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proprias pesquisas, e como através dos seus processos criativos consegue direciona-las para
novas informacoes.
Questao 05: Compraria o relatério de pesquisa de tendéncia desenvolvido por uma empresa?
Justifique.

Com esta questao procura-se saber se os coolhiunters conhecem e valorizam realmente
estas informacdes que sdo geradas e comercializadas por agéncias de pesquisa de tendéncias
atuantes no mercado global; como uma forma de valorizar o trabalho de profissionais que

desempenham as mesmas funcdes que eles (valorizacao do trabalho dos seus pares).

3.1.1.4 Guido de Perguntas a Usar na Entrevista aos Profissionais de Moda - Designers

0 guido constituido também por cinco perguntas abertas (discursivas) para os designers
tem como objetivo recolher informacgdes sobre os profissionais que trabalham em diversas areas
do design, e aplicam as informacdes de pesquisa de tendéncia no seu processo criativo de
desenvolvimento de produto. As pessoas convidadas a responder a este questionario foram
selecionadas de maneira estratégica, a fim de se obter informacdes relevantes, acerca do uso
das informacdes de pesquisa de tendéncias, aplicadas a criatividade. Os objetivos de cada
questao sao:

Questdo 06: Como tem acesso as tendéncias de moda? Voc& mesmo as desenvolve?

O objetivo desta pergunta ¢ saber como os designers tém acesso as pesquisas de
tendéncias, ou se eles mesmos as desenvolvem por outros meios como parte de sua pesquisa
para o desenvolvimento de produtos.

As demais questdes sao iguais as apresentadas para os coolhunters, onde se pretende
saber se os designers reconhecem que as pesquisas de tendéncia também constituem uma
atividade criativa. Também interessava explorar a opinidao destes profissionais sobre a real
funcionalidade das pesquisas de tendéncia, se utiliza-las como direcionamento contribui ou
atrapalha o seu processo criativo; sendo eles os responsaveis por desenvolver colecdes e
produtos de moda.

Questiona-se também se os designers veem as pesquisas de tendéncias como uma
ferramenta importante para enriquecer e guiar o seu processo criativo, e ainda procura-se ter

uma ideia de como os designers se apropriam das informacdes contidas nos relatorios de
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pesquisa de tendéncias e as utilizam em seu préprio processo criativo, para desenvolver
colecdes e produtos de moda.
Por fim, procura-se saber se os designers valorizam as pesquisas de tendéncias

desenvolvidas por agéncias especializadas, através da compra das mesmas.

3.1.1.5 Condicdes de Aplicacéo dos Questionarios

As entrevistas foram feitas por meio de uma plataforma virtual
(www.surveymonkey.com), onde o0s questionarios foram hospedados e foi solicitado aos
profissionais que respondessem orline, com clareza e profundidade.

Sabe-se que entrevistas realizadas pessoalmente oferecem maior oportunidade de
avaliacdo, pois assim os entrevistados podem melhor esclarecer e reformular suas colocacdes,
com a garantia de que serdo melhor entendidos (Marconi & Lakatos, 2006b). Porém, como
Marconi & Lakatos (2006b), também acrescenta que uma das desvantagens de se realizar
entrevistas presenciais € que a mesma ocupa muito tempo e pode nao haver uma oportunidade
de encontro entre o entrevistador e o entrevistado. Porém, esta forma de conduzir as
“entrevistas” pode ter as suas vantagens, pois segundo Marconi & Lakatos, as respostas obtidas
online tornam-se um registo mais fiel, com maior fidelidade e veracidade das informacoes
(Marconi & Lakatos, 2006b).

Como se afirmou atras a amostra para esta pesquisa foi faciimente identificada, por se
tratar de pessoas com atividades profissionais bem especificas, porém o0s entrevistados nao
tiveram disponibilidade de ser ouvidos pessoalmente, ou por estarem em cidades distantes ou
simplesmente por nao terem tempo para o encontro.

Os questionarios foram respondidos entre os dias 8 e 30 de setembro de 2014.

As respostas a estas questdes, assim como o estudo de caso, sao apresentados no
capitulo seguinte referente a apresentacao e discussao dos resultados. Neste capitulo também
sera explicado o processo criativo do desenvolvimento de uma colecao de estampas, com base

nas tendéncias de moda apresentadas pela Tendere.
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Capitulo [V: Apresentago e Tratamento dos Resultados
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CAPITULO IV: APRESENTAGAOQ E TRATAMENTO DOS RESULTADOS

4. Introducéo

Neste capitulo serdo apresentados os resultados acerca do trabalho empirico
desenvolvido nesta pesquisa: o estudo de caso da empresa Tendere, analise de conteudo do
relatorio de tendéncias de moda outono-inverno 2015 desenvolvido pela empresa em questao,
através da apresentacdo de uma colecdo de estampas que utilizou o referido relatério como
inspiracao; e a apresentacao e tratamento dos dados recolhidos através das entrevistas, feitas a

coolhunters e a designers.

4.1 Estudo de Caso da Empresa Tendere

A elaboracao de um estudo de caso demanda a analise criteriosa de um caso particular,
onde os resultados obtidos tenham a possibilidade de ser utilizados por outros casos similares.
Para Severino (2007, p. 121), “o caso escolhido para a pesquisa deve ser significativo e bem
representativo, de modo a ser apto a fundamentar uma generalizacao para situacdes analogas,
autorizando inferéncias”. Deste modo, foi escolhida a empresa Tendere, onde os servicos por ela
prestados s@o passivos de serem comparados com agéncias a nivel internacional.

A Tendere® é uma empresa que realiza pesquisa de tendéncias e solucbes para
negocios da moda, fundada em 2011 e localizada na cidade de Campinas, estado de S&o Paulo,
no Brasil. Atua em todas as frentes criativo-produtivas de moda: téxtil-confeccao, couro-calcado,
joias, acessorios e beleza. Também desenvolve projetos voltados para design de interiores e
téxteis de decoracao (cama, mesa e banho).

A empresa trabalha em esquema de B2B (Business fo business — de negocio para
negocio™), ou seja, 0s seus clientes também sao empresas. Atua no mercado de moda

brasileiro, porém tem planos de se expandir para o mercado internacional. Oferece cinco tipos

» Vieja mais em www.tendere.com.br.
» Traducao livre da autora.
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de servico: pesquisa de tendéncias, consultorias, solucdes em marketing digital, estudio de
design e palestras, cursos e workshops da especialidade.

A pesquisa de tendéncias de moda é o principal servico desenvolvido pela Tendere,
inclusive foi a partir da solicitacdo deste mercado que a empresa surgiu. A Tendere desenvolve
pesquisas em formato geral, organizadas normalmente em quatro macrotendéncias, e também
sob “demanda”, de acordo com a solicitacdo do cliente e tendo em consideracdo as suas
especificidades. A compilacdo dos dados pesquisados apresenta-se em formato de relatérios,
que sao lancados duas vezes ao ano (um referente a primavera-verdo e outro ao outono-inverno),
assim como em formato de seminario. Estes seminarios sdo organizados pela propria empresa,
a equipa principal de pesquisadores apresenta ao publico as quatro macrotendéncias propostas
para a estacao, além de expor um panorama detalhado dos cenarios economicos e
mercadoldgicos globais e brasileiro - essenciais para a fundamentacdo da pesquisa. A
antecipacao das informacoes geradas é de dois anos, ou seja, as tendéncias apontadas sao
previstas para se consolidar apos dois anos do lancamento no seminario. O desenvolvimento de
informacgdes com dois anos de antecedéncias torna-se necessario devido ao facto de que este é
o tempo requerido para a industria téxtil iniciar a fabricacdo de seus materiais (fios, tecidos,
malhas, entre outros), assim toda a cadeia pode executar as suas etapas e disponibilizar o
produto final no tempo exato, até ao consumidor final (Groose, 2013).

Como a maior parte das empresas de consultoria que estdo vocacionadas para a
construcdo e gestdo de marcas (Branding”) de negocios criativos. A Tendere tem também a
incumbéncia de desenvolver modelos de negodcios, solucdes em design estratégico™, solucdes
em marketing digital e também auxiliar as empresas na aplicacao pratica das tendéncias, dando
suporte no processo criativo de designers em diferentes areas.

As solucoes em marketing digital consistem em criar, desenvolver e monitorizar todo o
posicionamento online da empresa, desde a implantacao de e-commerce?, desenvolvimento de

websites institucionais e geracdo de contetido para midias sociais. Enfim, todos os aspetos que

7 Segundo Kotler & Keller (2006, p. 269), Branding “significa dotar produtos e servicos com o poder de uma
marca”. Em outras palavras, é o reconhecimento de um determinado produto ou servico através dos valores da
marca na qual ele pertence.

7 O design estratégico ¢ uma atividade que tem como objetivo integrar, da melhor maneira, o produto ou servico
tanto a sua producdo quanto ao mercado, e assim tornar a empresa mais competitiva. Veja mais em MAGALHAES,
Claudio Freitas de., 1997. Design estratégico. integracdo e acdo do design industrial dentro das empresas. Rio de
Janeiro: Senai/DN, Senai/Cetigt, CNPq, IBICT, TIB.

» F-commerce ¢ a venda de produtos e servicos pela /infernet.

90



Metodologias de Coolhunting Aplicadas a Criatividade em Moda: Estudo de Caso Empresa Tendere

envolvem o posicionamento on/ine de marcas e empresas criativas, atuantes nos mais diversos
segmentos da moda.

O estudio Tendere é ainda um estudio de design que desenvolve colecdes de moda e
também de joias e acessorios. As pecas sao criadas de acordo com a linguagem propria da
Marca ou empresa que a solicita, adequadas ao seu publico-alvo e, sobretudo, alinhadas as
informacdes de tendéncias.

E para completar a sua gama de servicos, a Tendere realiza palestras, treinamentos,
cursos e workshops em empresas e instituicdes de ensino de todo o Brasil. Os temas abordados
sao sempre voltados para atividades criativas e sao ministrados conforme a expertise dos
pesquisadores da Tendere.

Para tornar possivel a realizacao dos seus servicos, a Tendere conta com uma equipa de
pesquisadores transdisciplinares, ou seja, com formacdes académicas e experiéncias
profissionais em diversas areas. As areas do conhecimento contempladas por toda equipa vao
desde Antropologia, Artes, Histéria da Moda, Design de Moda, Coolhunting, Engenharia Téxtil,
Tecnologia da Informacao e Gestao de Negocios. A escolha dos profissionais ndo se da ao acaso,
tendo em vista a necessidade destes conhecimentos para se desenvolver pesquisas de
tendéncias de moda, conforme abordado no capitulo Il desta dissertacao. Seis membros atuam

de maneira fixa e dez membros atuam de acordo com a demanda e necessidade dos projetos.

4.1.1 Pensar Moda para o Hemisfério Sul

A Tendere é uma empresa que possui um diferencial perante as demais agéncias e
escritérios de pesquisa de tendéncias de moda do mercado global. As pesquisas de tendéncias
geradas pela Tendere possuem foco especial na realidade sociocultural e mercadologica do
Hemisfério Sul, tendo o Brasil como centro™. Porém, as grandes capitais da moda (Nova York,
Paris, Londres e Mildo) também sao observadas, pois indiscutivelmente as suas referéncias
causam impacto em todo o mercado internacional.

O Hemisfério Sul da Tendere nao é a area localizada abaixo da linha do Equador, pela
configuracao geografica tradicional. A empresa desenvolveu uma configuracao geografica
propria, baseada em valores socio-econdmico-culturais e que engloba regides onde ha fluxo

desses valores, gerando entdo o que chamam de “Hemisfério Sul ampliado”. No ocidente

% \leja mais em www.tendere.com.br/blog.
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envolve o sul dos Estados Unidos (Flérida, Texas e Califérnia), ilhas do arquipélago do Havai, a
América Central e a América do Sul; no oriente envolve alguns paises da Africa Subsaariana
(regido abaixo do deserto do Saara) como a Africa do Sul, Angola, Quénia, Nigéria e
Mocambique, a Australia e a Nova Zelandia. O foco principal desta configuracao é o Brasil, como

grande difusor de tendéncias (figura 24).

hemisfério

sul

S

- capitais da moda

Figura 24: Configuracao do Hemisfério Sul Tendere, representado pela area em amarelo. (Fonte: Tendere)

Os motivos pelos quais levou a Tendere a pesquisar em torno desta configuracéo
merecem ser apontados. Os paises em questdo foram colonizados por paises europeus, e isto
afetou diretamente o seu tardio desenvolvimento econdmico, e, consequentemente, o seu
acesso a produtos de moda (na verdade, o seu acesso ao consumo como um todo). Cada um
com as suas particularidades, os paises desta divisao apresentam até hoje semelhancas nao so6
econdmicas, mas culturais, consequentes do processo de colonizacao.

A maioria destes paises possui fatores climaticos parecidos e as quatro estacdes
ocorrendo da mesma maneira. Apoiada no conceito da Bauhaus, escola de design alema, que
defende como um dos pilares tedricos do desenvolvimento de produto, que a “forma deve seguir
conforme a funcédo” (Silva & Paschoarelli, 2011), também aqui se aplica este conceito para o
design de produto de moda, cientes de que o vestuario tem funcdo de proteger quem o usa de
fatores climaticos (como frio e calor intensos), mas é imprescindivel lembrar que o vestuario
executa também funcdes estéticas e comunicacionais, para além da protecdo pessoal. Deste
modo, é coerente que a moda para o Hemisfério Sul acompanhe ndo s6 as mudancas

climatéricas do local para qual é desenvolvida - que sdo contrarias as mudancas sazonais que
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ocorrem no Hemisfério Norte - mas também e principalmente deve estar de acordo com os
termos culturais de cada localidade.

Por estes paises serem litoraneos, o seu /ifestyle € muito semelhante, e isto é refletido
nas suas praticas de consumo. Segundo Mendes et a/. (2014), na moda de paises litoraneos
sobressaem os estilos “Casual” e “Informal”, afeicoados ao uso de cores e estampas e que
sofrem influéncias da pratica de atividades ao ar livre, como Surf e Skate, caminhadas e convivio
urbano. O clima tropical tem influéncia determinante na construcdo dos estilos, e pode ser
notado fortemente na escolha da matéria-prima utilizada. Existe uma forte preferéncia e
necessidade em utilizar tecidos naturais e materiais leves, a modelagem ¢ diferenciada, menos

formal e proporciona outros “caimentos”, cortes e até comprimentos, deixando o corpo mais

descoberto (figura 25).

Figura 25: ‘Streez‘ style, respectivamente, dos Estados Unidos, Jamaica, Brasil, Argentina, Africa do Sul e Nova
Zelandia. (Fonte: Pinterest)

Os paises em destaque, com excecdo da Australia, da Nova Zelandia e dos Estados
Unidos, vivem agora o seu desenvolvimento econdmico”. Nota-se nesses povos o surgimento das
classes média e alta, com grande poder aquisitivo e avidas por um maior consumo. As suas
capacidades de fazer turismo também crescem, o que proporciona 0 seu contato direto com
outras culturas, nomeadamente a europeia e lhes da acesso a consumir produtos europeus (as
praticas de e-commerce também contribuem para esse propdsito). Neste contexto & perceptivel

o0 surgimento de um desejo de consumo proprio, condizente a identidade e a cultura especifica

7 Noticias publicadas em 28 de dezembro de 2010 e 10 de marco de 2014 pela Forbes, (renomada revista de
economia e negdcios americana), sdo apenas alguns exemplos de artigos que falam sobre o crescimento econdémico
de paises emergentes como os da América Latina e Africa.
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dessas novas classes sociais que também buscam o que é europeu pois a globalizacdo da-lhes
acesso a isso, mas o que ¢ de salientar € que, no entanto, estes paises emergentes continuam a
possuir identidades e culturas distintas das europeias.

As conhecidas Capitais da Moda sdo as cidades mais representativas dentro deste
mercado, no que diz respeito as referéncias e design de produtos de moda. Nova York, Paris,
Mildo e Londres sdo as principais engrenagens de uma maquina — a industria da moda -
responsavel por fazer crescer uma importante fatia da economia mundial. As suas referéncias
nao devem ser esquecidas e os seus méritos precisam ser devidamente ressaltados, mas o
processo de globalizacdo fez com que outros lugares também passassem a ser representativos.
Por exemplo, a Cidade do Cabo, capital legislativa da Africa do Sul, foi escolhida em 2014 como
a Capital Mundial do Design (World Design Capitals. O Brasil passa por uma drastica
transformacao nos seus habitos de consumo, onde a classe média tomou o lugar da classe alta
como protagonista em volume de consumo, especialmente em relacéo a produtos de moda, e
assim o tornou referéncia para os demais paises que compartilham /Jifestyles semelhantes.

A Tendere acredita que toda a industria da moda tem muito a beneficiar ao utilizar
pesquisas de tendéncias e consumo voltadas para um determinado grupo de consumidores
especificos, principalmente quando esse grupo passa por ascensao econdmica. E por isso que,

para esta empresa, faz sentido pensar em moda para o Hemisfério Sul.

4.1.2 Metodologia de Pesquisa da Tendere

A Tendere utiliza as metodologias de pesquisa de tendéncia tradicionais, encontradas
em bibliografias e que foram apresentadas no capitulo |l deste trabalho. Porém, também possui
uma metodologia propria, que faz com que 0s seus relatorios possuam informacdes que 0s
diferenciem dos elaborados pelos concorrentes, e assim garantam o seu posicionamento no
mercado enquanto agéncia reconhecida. Desenvolvida ao logo dos anos em que a empresa atua
e a partir das experiéncias tedricas e praticas dos seus colaboradores, esta metodologia ja esta
formatada, entretanto é passivel de modificacdes, advindas do préprio carater dinamico da
moda.

O objetivo principal da empresa é gerar semestralmente informacdes estratégicas

através de quatro macrotendéncias, identificadas a partir de observacao do publico. O publico

7 \leja mais em http://www.wdccapetown2014.com/.

94



Metodologias de Coolhunting Aplicadas a Criatividade em Moda: Estudo de Caso Empresa Tendere

estudado é global, porém a analise da-se de maneira especial para a regiao do Hemisfério Sul,
anteriormente apresentada. Através de uma apreciacdo aprofundada, a empresa identificou e
classificou os consumidores de moda em quatro grandes grupos de preferéncias: “Austral Pop”
ou “Popular Ensolarado”, “Latinidad Urbana” ou “Latino Urbano”, “Aarioka” ou “Estilo Praiano”
e “Sophisticated Global” ou “Cidadao do Mundo”.

O grupo de “gosto” Austral Pop ou Popular Ensolarado é formado por consumidores
pertencentes as camadas mais populares dos paises do Hemisfério Sul, com gostos que
misturam elementos globais com referéncias locais muito pungentes. Estas pessoas utilizam
roupas muito coloridas, normalmente com modelagem justa, pequenos comprimentos e fazem
uso de acessorios chamativos.

O grupo de “gosto” Latinidad Urbana ou Latino Urbano compreende pessoas que
vivenciam a realidade das imensas cidades austrais. Vivem em cidades acinzentadas e cadticas,
0 que remete ao uso de cores de maneira pontual, no vestuario. Caracteriza-se por ter
referéncias multiplas, que criam um mosaico complexo de uma vida cultural que é popular,
urbana e local.

Ja o grupo denominado Aarioka ou Estilo “Praiano” engloba pessoas que apreciam
lifestyle ao ar livre, praias e praticas esportivas em dias ensolarados. Este publico ndo esta
restrito a cidades litoraneas, compreende pessoas até mesmo de cidades do interior, mas que
se vestem de maneira mais casual e confortavel, optam por tecidos leves, pecas com formas
mais fluidas e cores que remetam ao natural e ao rustico.

Por fim, o grupo classificado como Sophisticated Global ou Cidadao do Mundo abrange
pessoas atentas a tudo que acontece no mundo das artes, danca, arquitetura, design e cultura
urbana. Sao fascinadas por tecnologia e estdo constantemente “conectadas” ao mundo global.
Normalmente sdo pessoas com grande conhecimento de moda internacional e desejam vestir
pecas de estilistas renomados. Portanto, utilizam roupas de caracter mais conceitual, com
silhuetas trabalhadas e que podem desconstruir as formas tradicionais do corpo.

De acordo com a pesquisa desenvolvida pelo Target Group Index do Ibope Media”,
“gostar” ou “nao gostar” é o primeiro (e categorico) passo na decisédo de consumo, sobretudo
consumo de produtos de moda, representando 65% das decisdes dos consumidores. Desse

modo, os designers podem identificar o seu publico-alvo dentro de um destes quatro grupos de

7 Pesquisa publicada em 12 de novembro de 2012 em http://www.ibope.com.br/pt-
br/noticias/Paginas/Experiencias-anteriores-e-opiniac-da-familia-e-amigos-sao-os-fatores-mais-influentes-para-deciao-
de-compra.aspx.
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referéncia apontados pela Tendere, e direcionar o processo criativo de acordo com a
macrotendéncia referente a este, assim os produtos criados terdo grande probabilidade de
aceitacao.

E valido ressaltar que a categorizacao dos grupos de referéncia através da observacao
de pessoas e a identificacao de publicos-alvo nestes grupos, também sao funcoes exercidas por
coolhunters. Quando executado de maneira aprofundada, o coolhunting é capaz de identificar
num universo vasto quais sdo os novos “gostos” e apontar o que, no caso, nao deve ser
proposto porque nao tera relevante aceitacdo. O “gosto” ¢ uma manifestacao cultural, portanto,
nao ¢é estatico (Caldas, 1998); as informacdes acerca das suas mudancas sdo importantes e
devem ser constantemente avaliadas, pois pode ser necessario categorizar novamente o publico
em questao.

As propostas de temas nas macrotendéncias s@o elaboradas a partir da observacao de
valores emergentes nos quatros grupos de referencia delimitados. Indicios impactantes dos
universos das artes, musica, cinema, televisao, etc.; cores, texturas e silhuetas constantes em
analise de produtos de moda ja consolidada — desde desfiles a street style; sao associados aos
acontecimentos marcantes da época (zeifgeist — o espirito do tempo). Os pesquisadores da
Tendere identificam estes aspetos, debatem entre si e chegam a um consenso do que sera
desejado consumir dois anos a frente. Os debates e as conclusdes tomadas por estes sdo, de
facto, processos criativos, pois representam solucdes ao antecipar informacoes estratégicas ao

mercado.

4.2 Analise de Conteldo do Relatorio de Tendéncias de Moda da Tendere, para a Estacdo Outono-

Inverno 2015

A analise de conteudo é uma metodologia que consta em tratar e analisar informacoes
constantes num determinado documento (Severino, 2007). Esta metodologia foi utilizada no
intuito de apresentar uma colecao de estampas desenvolvida por uma designer, onde o seu
processo criativo teve como inspiracao as informacdes de tendéncias de moda geradas pela
Tendere, e apresentadas no seu relatério outono-inverno 2015. Este relatorio foi elaborado a
partir das pesquisas feitas pela empresa no ano de 2013 e foi apresentado ao publico (aos

profissionais de design de moda) em formato de seminario, no dia 11 de novembro de 2013.
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As quatro macrotendéncias propostas pela Tendere foram denominadas como
“Andarilho dos Trépicos”, “Rustico Latino”, “Araucaria Brasiliensis’ e “Linhas Territoriais”. Para
todas elas, o foco principal desta temporada foi a moda masculina, que ganhou destaque e de
certa forma ofuscou a moda feminina. A paleta (cartela) de cores proposta & composta para tons
terrosos na sua maioria, contém variacdes de marrons que vao desde os mais claros ao quase
preto, verdes, e alguns tons azuis e violaceos (figura 26). As inspiracdes para composicao da
cartela de cores partiram das obras de alguns artistas: “Portrait of a young man' de John
Singer, “Marinha com barco” de Castagneto”, “Carreteis” de Iberé Camargo®, “Noturno da

Consolacao” e “O Dia” de Paulo Pasta®.

= B L
Figura 26: Capa do relatérioe paleta de cores proposta para o outono-inverno 2015. (Fonte: Tendere)

A macrotendéncia “Andarilho dos Tropicos” foi proposta para o grupo de referéncia
Austral Pop ou Popular Ensolarado. As suas referéncias remetem a jovens viajantes, com um
pouco de inspiracao na cultura cigana e padrdes e cores advindas de ceramicas desenvolvidas
por grupos indigenas brasileiros das regides do Xingu® e do Marajo=. O artista contemporaneo
Paulo Nazareth® e o musico francés Manu Chao® também foram indicados como referéncia. O

seu painel de ambiéncia apresenta-se na figura 27.

= Veja mais em http://www.johnsingersargent.org/.

7 \leja mais em http://www.castagneto.org/.

© \/eja mais em http://www.iberecamargo.org.br/.

& \eja mais em http://www.paulopasta.com.br/.

= \/eja mais em http://gl.globo.com/natureza/noticia/2011/01/no-xingu-tribo-kamayura-treina-mulheres-para-
serem-pajes.html.

& \/eja mais em http://www.istoe.com.br/reportagens/2106_A+SOCIEDADE+MARAJOARA.

= Veja mais em http://artecontemporanealtda.blogspot.pt/.

& \leja mais em http://www.manuchao.net/.

97



Metodologias de Coolhunting Aplicadas a Criatividade em Moda: Estudo de Caso Empresa Tendere

Jovens, muitos fogem do

inverno das férias de julho
buscando por lugares mais
quentes dentro do préprio
pais; perseguem o sol;
desbravadores do territdrio
nacional (Maranhdo, Delta do
Parnaiba); surfam no inverno.
Essa tendéncia tem pegada
étnica (indio brasileiro das
regioes do Xingti e Marajo);
rusticidade; andarilho.

e i o S SN
Figura 27: Painel de ambiéncia da macrotendéncia “Andarilho dos Tropicos”. (Fonte: Tendere)

A segunda macrotendéncia, “Rustico Latino”, foi proposta para o grupo de “gosto”
Latinigad Urbana ou Latino Urbano. As suas referéncias vao desde o tradicional do interior a
sensualidade latina (figura 28). O “Rustico Latino” usa referéncias muito fortes da cultura
gaucha® — grupo de pessoas que vivem nos Pampas, regiao que abrange o sul do Brasil, a

Argentina e o Uruguai.

Vai do maisi.tradicional ao

sexy, latin lover, passando
por uma pegada de “roga
chique”, cores mais
escuras, texturas e
materiais p€sados.

Figura 28: Painel de ambiéncia da macrotendéncia “Rustico Latino”. (Fonte: Tendere)

A terceira macrotendéncia, “Araucarias Brasiliensis’, foi proposta para o grupo de
referéncia Aarioka ou Estilo “Praiano”. As referéncias para esta partiram de jovens que, devido
a0 seu emprego, nao tem a possibilidade de fazer de férias. Portanto, tornam-se mais contidos e

vivenciam o inverno com mais refinamento (figura 29). Os padrdes para estampas e cores

= Veja mais em BRAZ, Evaldo Mufioz., 2002. Retratos do gaticho antigo: a génese de uma culfura. Porto Alegre:
Martins Livreiro.
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propostas tém como alusdes o ladrilho hidraulico, tipo de revestimento ceramico feito

artesanalmente.

Essa tendéncia é para
aquele jovem ja

empregado, que nem
sempre pode sair de férias
em julho. Ele vivencia
com refinamento o

invern® de onde estd.

E mais contido, usa
bastante alfaiatariacom
mistura de outros
materiais como malha

e tricos.

Figura 29: Painel de ambiéncia da macrotendéncia “Araucaria Brasiliensis”. (Fonte: Tendere)

Por fim, a quarta macrotendéncia, “Linhas Territoriais”, foi proposta para o grupo de
“gosto” Sophisticated Global ou Cidaddo do Mundo. As referéncias sdo baseadas em cidades
cosmopolitas, nos filmes antigos de ficcao cientifica e em pessoas que vivem em espacos muito
pequenos, os microambientes (figura 30). Sao utilizadas também como referéncia as obras dos
artistas Federico Cortese”, Mark Bradford= e Andrea Mary Marshall*; o filme “Cosmopolis”

(2012) de David Cronenberg®; os seriados americanos “Under the Dome™ e “Almost Human"=,

Tendéncia mais sofisticada, baseada nas
<idades cosmopolitas, nos filmes de sci-fi
antigo; pessoas que tém a vida vivida em

microambientes.

Muito uso de ternos, camisaria, alfaiataria,
tecidos tecnologitos; pretos; tinzas, azuis-
marinhos, cores que conferem o aspecto
classico de sofisticado e chique.

As combinn¢oes muitas vezes levam.a
transgressdes que fazem parte da
constru¢dao dn‘ apurén,ia.

5

Figura 30: Painel de ambiéncia da macrotendéncia “Linhas Territoriais”. (Fonte: Tendere)

# Veja mais em http://www.federicocortese.com/.

& \/eja mais em http://whitecube.com/artists/mark_bradford/.
© \leja mais em http://andreamarymarshall.com/.

© \/eja mais em http://cosmopolisthefilm.com/en.

ot \Veja mais em http://www.cbs.com/shows/under-the-dome/.
= \leja mais em http://almosthumanfox.tumblr.com/.
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Assim sendo, as quatro macrotendéncias foram identificadas e organizadas, e entao,
apresentadas como relatorio, que contém referéncias através de uma vasta gama de imagens e
também de breves textos explicativos. As quatro tematicas abordadas representam fontes de
inspiracéo, e a partir delas os designers podem desenvolver formas e silhuetas, texturas,
estampas e combinacdes de cores, elementos estes que configuram padrdes estéticos e que,

guando presentes em conformidade, constituem uma colecdo de produtos de moda.

4.3 Colecéo de Estampas Desenvolvida com Referéncia no Relatério de Tendéncias de Moda

Outono-Inverno 2015

Conforme ja mencionado no capitulo Il - correspondente ao referencial tedrico desta
dissertacdo — um dos objetivos de se desenvolver pesquisas de tendéncias de comportamento e
consumo ¢é de se conseguir mapear os desejos e interesses dos consumidores em um futuro
plausivel, e a partir destas informacdes desenvolver produtos e servicos (sobretudo no ambito da
moda) que estejam dentro do contexto pré-avaliado.

A metodologia de analise de conteido é entdo aqui demonstrada através da
apresentacao de uma colecdo de estampas a serem utilizadas em pecas de vestuario, propondo
temas para a temporada outono-inverno 2015. A colecdo foi desenvolvida pela designer
brasileira Luciana Haddad=, que utilizou como diretriz no seu processo criativo o relatorio de
tendéncias de moda outono-inverno 2015 desenvolvido pela Tendere. A designer trabalhou em
cima das quatro macrotendéncias apontadas pela Tendere e apresentou a sua colecao
configurada da seguinte forma: quatro estampas para a primeira macrotendéncia, “Andarilho
dos Tropicos”; duas estampas para a segunda macrotendéncia, “Rustico Latino”; sete estampas
para a terceira macrotendéncia, “Araucaria Brasiliensis”; e quatro estampas para a quarta
macrotendéncia, “Linhas Territoriais”. Portanto, a colecdo completa é composta de dezassete
estampas.

A designer inicia seu processo criativo quando toma conhecimento das informacoes

contidas no relatorio de pesquisa de tendéncias de moda, e assim as utiliza como fonte de

» Luciana Haddad é Formada em Comunicacédo Social pela FAAP (Brasil), pés-graduada em Design Estratégico pelo
Istituto Europeu di Design SP e estudou Design de Superficies na Central Saint Martins College of Arts and Design,
em Londres. E designer de estampas para suas marcas proprias (Lu Haddad e Estudio Unikko), também
comercializa estampas para a empresa brasileira Natura e para a plataforma on/ine alema Front Row Society.
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inspiracéo. Ela observa os temas propostos nas quatro macrotendéncias e identifica os que
melhor podem ser utilizados para atender e agradar o seu publico-alvo. O processo criativo de
Haddad comeca a ser colocado em pratica através do desenvolvimento de painéis de inspiracéo
que ela mesma desenvolve, como uma maneira de aprofundar as diretrizes fornecidas pelo
relatorio da Tendere, ao agrupar mais imagens relacionadas ao tema. Sempre que acha
necessario, a designer retorna aos seus painéis e até mesmo ao proprio relatério de tendéncias,
como maneira de assegurar a conformidade do seu desenvolvimento criativo.

Em se tratando da primeira macrotendéncia proposta pela Tendere para o outono-
inverno 2015, “Andarilho dos Trépicos” (figura 31), Haddad optou por focar nas referéncias das
ceramicas das tribos indigenas brasileiras das regides do Xingu e do Marajo, e somou imagens
de tecidos tipicos do Peru. Ela elaborou, entdo, dois painéis de inspiracao, o primeiro com
imagens destas ceramicas e tecidos e o segundo com imagens de produtos ja existentes (figura

32). Posteriormente, desenvolveu quatro estampas com estas tematicas (figura 33).

_
Figura 31: Algumas referéncias do relatério outono-inverno 2015, para a macrotendéncia “Andarilho dos Trépicos”.
(Fonte: Tendere)
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Referéncias Visuais_Andarilho dos Tropicos

Figura 32: Painéis de inspiracdo para “Andarilho dos Trépicos”, desenvolvidos pela designer. (Fonte: Luciana
Haddad)

Figura 33: Estampas desenvolvidas para “Andarilho dos Tropicos”. (Fonte: Luciana Haddad)

Para a segunda macrotendéncia proposta pela Tendere, “Rustico Latino” (figura 34),
Haddad selecionou as referéncias da “cultura gaucha”. Ela elaborou dois painéis de inspiracéo
aprofundando esta referéncia para os universos masculino e feminino (figura 35), e

posteriormente criou duas estampas partindo desta inspiracéo (figura 36).
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-

: - il
Figura 34: Algumas referéncias do relatorio outono-inverno 2015, para a macrotendéncia “Rustico Latino”. (Fonte:
Tendere)

(s

Figura 36: Estampas desenvolvidas para “Rustico Latino”. (Fonte: Luciana Haddad)
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No ambito da terceira macrotendéncia proposta pela Tendere, “Araucaria Brasiliensis’
(figura 37), Haddad optou por trabalhar o seu processo criativo a partir das referéncias dos
ladrilhos hidraulicos com os rabiscos de criancas. Ela elaborou um painel de inspiracéo para
esta tematica (figura 38) e a seguir criou trés estampas, conforme as repeticdes de formas e

combinacao de cores (figura 39).

WA\
sy

Figura 37: Algumas referéncias do relatério outono-inverno 2015, para a macrotendéncia “Araucaria Brasiliensis’ .
(Fonte: Tendere)

Infantil: desenhos
de crianga

Figura 38: Painel de inspiracdo para “Araucaria Brasiliensis’, desenvolvido pela designer. (Fonte: Luciana Haddad)
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Seguindo a quarta macrotendéncia proposta pela Tendere, “Linhas Territoriais” (figura
40), Haddad direcionou o seu processo criativo de acordo com as referéncias dos trabalhos dos
artistas Federico Cortese e Mark Bradford. Ela elaborou um painel de inspiracdo composto das
obras destes artistas (figura 41), e através destas imagens desenvolveu quatro estampas,

conforme as formas utilizadas pelos artistas citados (figura 42).
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Figura 40: Algumas referéncias do relatério outono-inverno 2015, para a macrotendéncia “Linhas Territoriais”.
(Fonte: Tendere)

Figura 41: Painel de inspiracdo para “Linhas Territoriais”, desenvolvido pela designer. (Fonte: Luciana Haddad)
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Figura 42: Estampas desenvolvidas para “Linhas Territoriais”. (Fonte: Luciana Haddad)

Observa-se a conformidade entre as tendéncias apontadas pela Tendere e as estampas
desenvolvidas pela designer. Os padrées e cores utilizadas por Haddad representam um
processo criativo que utiliza como diretrizes referéncias bastante singulares, porém percebe-se
que o trabalho por ela realizado possui identidade propria e nao constitui simplesmente uma
copia. Um dos interesses em se apontar tendéncias futuras é de nortear o processo criativo,
todavia é da responsabilidade do designer interpretar as informacdes e apresentar produtos que
estejam de acordo com as tendéncias, mas que possuam também identidade propria, sendo
entao representativos e ao mesmo tempo individuais.

E importante colocar que Haddad é uma designer que atua tanto no mercado brasileiro
como no mercado internacional. As estampas por ela desenvolvidas sao aplicadas em artigos de
moda, principalmente em lencos e echarpes, que sao comercializados através de e-commerce.
Para o mercado brasileiro os produtos sdo ofertados tanto pelas marcas proprias da designer
(uma que leva o seu nome, Lu Haddad*; outra chamada Estudio Unikko*) quanto pela marca
Natura, empresa de cosmeéticos que também atua nos segmentos de moda e casa*. Ja para o
mercado internacional, as echarpes sdo comercializadas pela Front Row Society”, plataforma
online alema que oferece espaco para designers de todo o mundo apresentarem os seus

trabalhos, escolhidos através de votacao aberta ao publico. Deste modo, as informacdes geradas

* Veja mais em http://luhaddad.com.

= \leja mais em http://unikko.com.br/.

* Veja mais em http://rede.natura.net/espaco/luhaddad/nossos-produtos/lu-haddad-cat700062.
7 Veja mais em http://eu.frontrowsociety.com/boutique/m/contest/designers?id=186.
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pela Tendere deixam de ser tendéncias e tornam-se, de facto, moda consolidada, quando
chegam ao consumidor final através de produtos elaborados com estas referéncias. Isto € um
indicativo de que as pesquisas de tendéncias da Tendere sao passiveis de serem utilizadas pelos

mais diversos designers e empresas, a nivel global.

4.4 Apresentacdo dos Dados Recolhidos Através das Entrevistas

Neste ponto sao apresentados os dados recolhidos através das entrevistas realizadas a
coolhunters e a designers, com 0 objetivo de perceber como se da a relacado entre a criatividade

e as suas atividades profissionais. Apresenta-se também a analise destas informacdes.

4.4.1 Entrevista com Coolhunters

No sentido de apresentar os coolhunters entrevistados, apresenta-se na tabela 1 um
breve perfil dos mesmos, apontando sua idade, formacado académica e atual exercicio

profissional.
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Tabela 1: Idade, formacao académica e atuacao profissional dos coolhunters entrevistados.

Brasil.

Coolhunter Idade Formacao académica Atuacao profissional
Profi lar do Istituto E di Design (IED-SP
Publicitario formado pela Escola de ro. R S I RS .I esign (IEDSP) e
o leciona aulas de semiotica, antropologia do consumo e
Comunicagdes e Artes (ECA-USP), ) N i -
. marketing em instituicdes de pos-graduacao como FIA,
Bruno Pompeu 32 anos. doutor e mestre em Ciéncias da )
o . USP, Belas Artes, Senac, Trevisan etc. Trabalha desde
BT gClE) BT 20 6. 2005 com pesquisas de tendéncias. E responsavel pelas
Séo Paulo (PPGCOM-USP), Brasil. e e p
pesquisas de semiotica do Ibope Inteligéncia.
Desde 2010 trabalha com pesquisa de tendéncias,
comecou em uma agéncia indiana chamada Ingene Insights
e juntos montaram uma plataforma na internet chamada
InkLink Collective Unschool, onde as tendéncias sao
- ) ) divulgadas de forma simplificada para que todos possam
’ Ultimo ano de licenciatura em " .
Jacqueline Arruda 22 anos. . . entender de forma democratica. O objectivo era comparar
Estilismo pelo Senac SP, Brasil. . . o e
as tendéncias brasileiras com as indianas. Depois disso
surgiram outras colaboracdes e atualmente colabora com a
empresa holandesa Science of the Time de Carl Rohde e a
britanica PYMCA, que procura analisar a cultura jovem de
diferentes paises.
Possui licenciatura em Educacio E docente do curso de Design de Moda da Universidade
L ¢ Estadual de Santa Catarina (UDESC), Brasil. E lider do
Artistica pela UCS-RS, mestrado e ) ) '
Sandra Rech 47 anos. ) grupo de pesquisa Design de Moda e Tecnologia da UDESC
doutorado em Engenharia de . ) .
- ) e é coordenadora do projeto de pesquisa FPLab - Futuro do
Producao pela UFRGS, Brasil. _ o
Presente, sobre pesquisa de tendéncias para moda.
Trabalhou na area de criacédo e desenvolvimento de produto
em varias empresas de moda nacionais, mas foi na
Formada em Moda pela faculdade |Valentino Fashion Group na Itdlia que aprendeu a aplicar e a
Senai-Cetigt RJ, Brasil. Pds- desenvolver a metodologia de Coolhunting. Quando voltou
Roberta Nigri 27 anos. graduacao em Design e Pesquisa de [para o Brasil comecou a trabalhar para empresas como a
Moda no Istituto Marangoni Mildo, |Box1824, em projectos para as marcas Melissa, Nike, entre
Italia. outras. Hoje em dia possui consultoria de pesquisa prépria e
desenvolve projetos nao so ligados a moda, mas também a
arte, cultura, musica, esportes e consumo jovem.
. . . E pesquisadora do grupo de Arte, Design e Moda da
P el e Desl el Unicamp, Brasil. Atua como Djgital Coolhunter na empresa
Vivian Berto 26 anos. Moda pela ESAMC Campinas, ' )

Tendere, pesquisando marketing digital e cultura digital de
moda.

O critério utilizado a escolher este grupo de coolhunters que fosse, de facto,

representativo e passivel de comparacdo com o universo desta profissao foi para ter uma

amostra que contemplasse as diversas areas de atuacdo possibilitadas pela metodologia de

coolhunting. O interesse, portanto, esta em compreender como ocorre o processo criativo destes

profissionais, assim como perceber se eles proprios possuem o conhecimento de que o

coolhunting ¢ também uma atividade criativa. Por fim, confirmar e documentar a importancia da

sua participacao na construcao de relatorios de pesquisa de tendéncias.
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4.4.1.1 Resultados das Entrevistas com os Coolhunters

Ao avaliar-se a primeira coluna da tabela 1 - a idade dos entrevistados - confirma-se um
facto mencionado nas pesquisas bibliograficas: o coolhunting € uma profissdo maioritariamente
exercida por jovens, aqui com uma media de idade de 25 anos para os que sO atuam
profissionalmente como coolhunters. Os mais adultos como Bruno Pompeu e Sandra Rech
transitam entre a atuacéo como coolhunters propriamente e como professores, no ensino das
metodologias de pesquisa de tendéncias, sobretudo o coolhunting.

Sobre a segunda coluna da tabela 1, o objetivo de se saber a formacado académica
destes profissionais, é o de se identificar quais os niveis de conhecimentos necessarios e/ou
correlatos para desempenhar as suas funcdes no ambito profissional. A maioria dos
entrevistados possui formacdo em moda, porém areas de conhecimentos afins igualmente sao
valorizadas por esse mercado de trabalho - informacdes acerca da publicidade e propaganda,
artes e engenharia também constituem parte dos relatdrios de pesquisa de tendéncias. Apesar
de ser tratada por muitos como uma atividade meramente intuitiva, identifica-se que existe a
necessidade de se ter conhecimento académico por vezes aprofundados para o exercicio desta
profissao.

Apos uma breve apresentacao do perfil dos entrevistados, apresenta-se aqui a avaliacao
das respostas dadas por eles a cada questdo feita e ja apresentada no capitulo Il desta
dissertacao. Todas as respostas a estes questionarios se encontram transcritas na integra e
constam nos anexos | desta dissertacao.

Para a primeira questdo, “Como vocé desenvolve as pesquisas de tendéncia? Segue
alguma metodologia especifica? Especifique melhor a sua metodologia”, observou-se que 0s
entrevistados seguem metodologias de pesquisa de tendéncias. Mesmo com a resposta de
Vivian Berto, que a classificou como “forma intuitiva” de trabalhar, pode-se verificar que ao
apresentar os locais que sempre busca informacoes revelou uma forma de sistematizacéo da
sua pesquisa. A escolha das metodologias aplicadas da-se de acordo com as caracteristicas de
cada projeto que estdo a executar, conforme afirmam Jacqueline Arruda e Roberta Nigri, contudo
o0s todos entrevistados mencionaram a busca pela observacao do “publico” e a sua observacao
aprofundada (que consiste na etnografia), observacdo na internet (digital coolhunting e
interpretacao das informacdes obtidas como metodologias mais eficientes.

Através da analise das respostas dadas a segunda questdo, “Para vocé, qual o papel da

Pesquisa de Tendéncia na Criatividade? As informacdes de Tendéncias contribuem ou
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atrapalham o seu processo criativo de desenvolvimento de produtos de moda? Especifique”,
todos os entrevistados concordaram que as tendéncias séo o elemento que norteia o processo
criativo da moda. O material comercializado por agéncias de pesquisa conduz e estimula a
criatividade do designer (levando-o a conceber produtos melhor direcionados ao publico e ao
mercado), porém Bruno Pompeu mencionou que devido a rapidez com que o ciclo da moda se
constitui, muitas vezes os designers buscam nos relatérios uma “receita pronta”. Ou seja, as
vezes os designers nao refletem e interpretam as informacdes ao seu modo, e assim acabam
por executar copias dos produtos que deveriam constar apenas como referéncia.

No ambito das respostas dadas a terceira questdo, “Na sua opinido, qual a importancia
das Pesquisas de Tendéncia na area em que atua profissionalmente?”, os entrevistados
consideram que conhecer as informacoes de tendéncias possui grande importancia na execucao
de suas pesquisas, ou seja, nas pesquisas de coolhiunting. Esta importancia se da, sobretudo, no
aspeto que diz respeito a observar as mudancas que ocorrem na moda, que envolvem tanto o
mercado quanto o consumidor. Porém, a entrevistada Roberta Nigri ndo percebe o coolhunting
como uma das metodologias que contribui para pesquisas de tendéncia, ou seja, possui o
conceito equivocado de que a pratica do coolhunting ja é propriamente a pesquisa de tendéncia.

Segundo os dados obtidos com a quarta questao, “Como vocé alinha as informacodes de
tendéncias a suas ideias criativas?”, unanimemente os entrevistados ndo classificam a sua
atuacao profissional como atividade criativa. Para eles, o desenvolvimento criativo é parte apenas
do trabalho do designer. Os coolhunters entrevistados nao percebem as suas pesquisas e 0s
resultados que chegam através destas como sendo um processo criativo.

Por fim, de acordo com as respostas dadas a quinta questdo, “Vocé compraria o
relatorio de pesquisa de tendéncia desenvolvido por uma empresa? Justifique”, todos os
coolhunters entrevistados valorizam o trabalho executado por demais coolhunters e
pesquisadores de tendéncias, e “se necessitassem”, comprariam relatorios gerados por
agéncias de pesquisa de tendéncias (inclusive, Jaqueline Arruda informou que utiliza os
relatorios de outras empresas como uma de suas fontes de pesquisa). Os entrevistados citaram
que as informacdes contidas nos relatérios ajudam a poupar tempo e agregam conceitos antes

nao percebidos. Porém & necessario que sejam feitos por bons profissionais.
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4.4.2 Resultados das Entrevista com Designers

No sentido de apresentar os designers entrevistados, apresenta-se na tabela 2 um breve
perfil dos mesmos, apontando sua area do design, formacado académica e atual exercicio

profissional.
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Tabela 2: Area do design, formacéo académica e atuacdo profissional dos designers entrevistados.

Designer

Area do design

Formacédo académica

Atuacao profissional

Camila Falcone

Design de moda.

Designer de moda formada pela
Feevale (RS), Brasil. Estudou
Fashion Trends no Polimoda
Florenca, Italia. Mestranda em
Design e Marketing pela
Universidade do Minho, Portugal.

Atuou como designer de moda da Renner (Brasil) por 3 anos,
hoje é Fashion Buyer Trainee na Parfois (Portugal).

Clarissa dos Santos

Design de moda.

Possui licenciatura em Design de
Moda pelo Istituto Europeo di Design
SP e pos-graduacdo em Gestdo de
Negocios da Moda pelo Senai Sé&o
Paulo, Brasil. Cursa mestrado
profissional em Design Téxtil na
SCAD - Savannah College of Art and
Design, Estados Unidos.

Atua como Designer de Moda na empresa Tendere (Estudio
Tendere), desenvolvendo colecdes para diversas empresas.

Flavia Amadeu

Design de joias.

Possui licenciatura em Desenho
Industrial pela UnB, Brasil. Mestre
em Artes pela UnB. Doutoranda em
Artes e Novas Midias pela
Universidade de Plymouth,
Inglaterra.

Foi professora substituta do curso de Desenho Industrial na
UnB, lecionou tambem nas faculades de Design de Moda e
Design de Interiores do IESB e do Centro Universitario
Unieuro (Brasil), alem de ter ministrados diversos worshops
em eventos de design e galerias de arte. E consultora em
design e sustentabilidade.

Karla Mazzotti

Design de calcados.

Possui licenciatura em Design de
Moda pela Universidade de Caxias
do Sul (Brasil), é especialista em
Produtos e Negocios de Moda pela
UCS (Brasil) e Mestre em Design de
Comunicacao de Moda pela
Universidade do Minho, Portugal.

Atua como Designer de calgcados para o segmento industrial
na empresa Dakota S/A, Brasil.

Luciana Haddad

Design de estampas.

Formada em Comunicacdo Social
pela FAAP (Brasil), pés-graduada em
Design  Estratégico pelo Istituto
Europeu di Design SP. Estudou
Design de Superficies na Central
Saint Martins College of Arts and
Design, em Londres.

E designer de estampas para suas marcas proprias (Lu
Haddad e Estudio Unikko), também comercializa estampas
para a empresa brasileira Natura e para a plataforma online
alema Front Row Society.

Mércia Sotoriva

Design de calgados.

Possui licenciatura em Design de
Moda pela Universidade de Caxias
do Sul (Brasil) e especializagédo em
Criatividade em Negdcios da Moda
pela mesma instituicdo. E Mestre
em Design de Comunicacéo de
Moda pela Universidade do Minho,
Portugal.

Atua como Designer de calgcados na empresa Marisol
(Brasil), para a marca infantil Lilica Ripilica.

Patricia Antunes

Design de moda.

Formada em Design de Moda pela
Faculdade Paulista de Artes (Brasil)
e pos-graduada em Negbcios com
énfase em Marketing pela ESPM
(Brasil).

Experiencia de mais de 10 anos em desenvolvimento de
produto. Atualmente estilista Senior das Pernambucanas
(Brasil), para o publico masculino.

Talita Santana

Design de moda.

Formada em Negocios da Moda pela
Universidade Anhembi Morumbi SP,
Brasil.

Experiéncia na rotina de pesquisa, desenvolvimento de
produto e planejamento de colecao. Ja trabalhou em setores
de confeccao (feminino adulto / tamanhos especiais) e
acessorios. Participa de viagens de pesquisa e
desenvolvimento dentro e fora do Brasil. Atualmente é
coordenadora responsavel pelo ntcleo de pesquisa dos
setores femininos (adulto e jovem) da Marisa (Brasil).

O objetivo de se conhecer estes aspetos foi o de assegurar que na amostra continham

profissionais atuantes em diversos segmentos do design de moda, também compreender como

se da o desenvolvimento criativo de cada um deles por meio das diretrizes de pesquisa de
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tendéncias, de acordo com as particularidades da sua atuacéo. Portanto, avaliar e documentar
como os designers utilizam estrategicamente os relatorios de tendéncias de Moda, como

alinham estas informacdes a sua maneira particular de desenvolver a criatividade.

4.4.2.1 Resultados das Entrevistas com os Designers

Ao se avaliar as entrevistas com designers nao verifica particular relevancia em analisar
as idades, pois este nao €, necessariamente, um aspeto que influencia a sua atuacao
profissional. Através da avaliacdo da segunda coluna da tabela 2 observa-se que todos os
profissionais possuem formacao que lhes da o conhecimento necessario e especifico para o
desempenho de sua atividade profissional.

Apds uma breve apresentacdo do perfil dos designers entrevistados, apresenta-se aqui a
avaliacdo das respostas dadas por eles a cada questdo feita e ja apresentada no capitulo llI.
Todas as respostas a estes questionarios se encontram transcritas na integra no anexo | desta
dissertacao.

No ambito da questdo, “Como tem acesso as tendéncia de Moda? Vocé mesmo as
desenvolve?”, sete dos oito designers relataram que tém acesso as informacdes de tendéncias
através de relatorios pagos, desenvolvidos por agéncias especializadas. Os relatorios citados sao
aqueles apresentados onfine, adquiridos por meio de assinaturas nos websites das agéncias.
Todos os designers afirmaram que também desenvolvem suas proprias pesquisas de
tendéncias, como forma de complementar o material das agéncias. A maior parte destas
pesquisas por eles desenvolvidas ¢é feita na /infernet, em sites, blogs, catalogos e revistas online.
Dois designers (Patricia Antunes e Talita Santana) informaram que elas sdo destacadas pela
empresa para fazer viagens de pesquisa, financiadas pelas empresas que trabalham. Também
dois entrevistados (Karla Mazzotti e Talita Santana) citaram a existéncia de um departamento
préprio para pesquisa de tendéncias nas empresas em que atuam.

Acerca da questdao, “Na sua opinido, qual o papel das pesquisas de tendéncia na
criatividade? As informacbes de tendéncias (dos cadernos de tendéncias) contribuem ou
atrapalham o seu processo criativo do desenvolvimento de produtos de moda? Especifique”, os
designers informaram que as pesquisas de tendéncias saéo ferramentas que norteiam o processo
criativo, quando esta criatividade esta voltada para a producao industrial e para o mercado. As

informacdes de tendéncias servem, entdo, como ponto de partida para o desenvolvimento de
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produtos, porém € necessario interpreta-las antes de utiliza-las — simplesmente seguilas pode
ser um fator limitador da criatividade. Contudo, as designers Camila Falcone e Flavia Amadeu
defendem que para o desenvolvimento de uma moda mais autoral e conceitual, seguir
tendéncias ndo é uma solucao eficiente, porém ainda assim é necessario conhece-las.

Através da analise das respostas obtidas na questdo, “Na sua opinido, qual a
importancia das pesquisas de tendéncia na area em que atua profissionalmente?”, todos os
designers concordaram que as tendéncias sao informacoes estratégicas e fundamentais para o
sucesso comercial do produto, por gerarem resultados de vendas bastante satisfatorios. Karla
Mazzotti e Talita Santana citaram, inclusive, produtos alinhados as tendéncias, conseguem
vender mais e se destacar entre os concorrentes do mercado a concorréncia. Outros dois
designers, Luciana Haddad e Marcia Sotoriva, relataram que até mesmo o publico esta, cada vez
mais, informado sobre o que ¢ a tendéncia, desse modo solicitam ao mercado a oferta destes
produtos.

Segundo as respostas a questdo: “Como alinha as informacdes de tendéncias a suas
ideias criativas?”, sete dos oito designers relataram que o seu processo criativo se inicia com a
interpretacao das tendéncias, para um determinado publico, segmento ou até mesmo para uma
gama de produtos especificos. Clarissa dos Santos evidenciou a necessidade de perceber se
uma tendéncia proposta seria mesmo adequada para um segmento especifico. Karla Mazzotti
colocou que a decisao de utilizar determinada tendéncia € uma decisao executada em conjunto
com outros profissionais (marketing e vendas, por exemplo), portanto outros agentes participam
do desenvolvimento criativo. Luciana Haddad, Patricia Antunes e Talita Santana informaram que
montam painéis de inspiracdo com imagens relacionadas ao tema da tendéncia, desse modo
conseguem apresentar melhor as suas ideias criativas aos outros membros da equipa da
empresa.

Finalmente, para a ultima questdo: “Compraria o relatério de pesquisa de tendéncia
desenvolvido por uma empresa? Justifique”, todos os designers afirmaram que comprariam
relatorios de pesquisa de tendéncias. Camila Falcone e Clarissa dos Santos defendem que
comprariam por estes serem uma ferramenta que poupa tempo, num ambiente corporativo;
porém Flavia Amadeu acrescenta que a J/nfernet facilita o acesso a estas informacdes, pois 0s
relatorios podem ser acedidos em qualquer lugar. Luciana Haddad comentou que & um
investimento necessario e que faz com que o seu trabalho se torne mais comercial. Talita

Santana relatou que utiliza os relatérios mesmo como material de apoio, pois torna-se
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interessante saber quais séo os diversos olhares acerca de um mesmo tema. Por fim, Patricia
Antunes colocou que compraria relatorios que contivessem informacdes de acordo com o
mercado no qual ela atual, pois as tendéncias mundiais nem sempre sdo absorvidas por todos
0s segmentos.

Com base nas informacdes adquiridas através do trabalho empirico, confirmou-se a
importancia da utilizacao de relatérios de pesquisa de tendéncias no processo criativo que da
origem a produtos de moda. Porém, estes relatdrios precisam ser compostos por informacdes
consistentes e devidamente justificados, alinhados as particularidades do consumidor e do
mercado. Sendo, portanto, o coolhunter um dos responsaveis por idealizar e desenvolver estes
relatorios propde-se no capitulo seguinte a sistematizacao das suas atividades de pesquisa, para
que possa desempenhar a sua funcdo com mais eficiéncia e, assim, contribuir da melhor

maneira na elaboracao dos relatdrios de pesquisa de tendéncias.
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Capitulo V: Conclusdes e Perspectivas Futuras

117



Metodologias de Coolhunting Aplicadas a Criatividade em Moda: Estudo de Caso Empresa Tendere

118



Metodologias de Coolhunting Aplicadas a Criatividade em Moda: Estudo de Caso Empresa Tendere

CAPITULO V: CONCLUSQES E PERSPECTIVAS FUTURAS

5. Conclusdes Gerais

O interesse em se pesquisar tendéncias surgiu de duas grandes necessidades da
industria, sobretudo da industria da moda: primeiro devido a necessidade e se antecipar a
producdo, de forma a acompanhar a rapidez com que as mudancas ocorrem dentro do universo
da moda; e segundo para poder oferecer produtos e servicos cada vez mais ajustados as
necessidades e “gosto” do consumidor — sejam essas necessidades reais, ou como ocorre em
certos casos, desenvolvidas pelo marketing, publicidade e propaganda. Com o passar do tempo
0s métodos de producao de produtos de moda foram aprimorados, no sentido de se adequarem
melhor a logica capitalista — maior volume produzido num curto periodo de tempo, executado
por mao-de-obra barata, e assim, com uma boa margem de lucro. Isto s6 se torna possivel
devido ao constante e crescente desenvolvimento tecnologico, através de maquinas e
equipamentos cada vez mais modernos, e principalmente devido ao planeamento estratégico,
onde equipas de pesquisa, design, marketing e gestao tomam decisdes precisas, que os levam a
sabiamente resolver a complexa equacao que envolve as variaveis empresa, consumidor e
mercado.

No entanto, as pesquisas de tendéncias ndo sao atividades simples de executar. As
empresas especializadas em as desenvolver levam em torno de dois anos para recolher e
interpretar os dados que sejam efetivamente consistentes e relevantes, e para tal séo
necessarios estudos em diversas areas do conhecimento, como antropologia e etnografia,
sociologia, psicologia, filosofia, politica, economia e marketing. Este conjunto de aspetos
transdisciplinares sao exatamente os elementos que constituem o chamado ze/fgeist, ou seja, 0
“espirito do tempo”, que caracterizam um determinado local em um determinado periodo de
tempo. Através da identificacdo do “espirito do tempo” os pesquisadores conseguem interpretar
0 panorama atual e assim, apontarem quais serao os caminhos futuros no que diz respeito ao

comportamento dos individuos e as suas possiveis praticas de consumo. Ha ainda alguns
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pesquisadores que desenvolvem o seu trabalho a observar como uma tendéncia ja apontada se
difunde por entre grupos urbanos e classes sociais, e desse modo, sdo capazes de propor
solucdes para produtos e servicos, no sentido de adequa-los a um publico-alvo especifico.

Os relatérios de pesquisa de tendéncias sdo utilizados por designers de diversas areas
de atuacdo, como fonte de inspiracdo nos seus processos criativos, assim conseguem
desenvolver produtos e servicos mais assertivos ao publico-alvo a que se destinam. A criatividade
¢ uma habilidade inata aos seres humanos, entretanto pode ser exercitada e melhorada,
principalmente em se tratando da sua utilizacdo em atividades produtivas, com objetivo
comercial.

Através da pesquisa bibliografica realizada nesta investigacdo, verificou-se que o
coolhunting ¢ uma das metodologias de pesquisa de tendéncias que estuda o comportamento
dos grupos sociais e as particularidades dos individuos. Quando focado para o mercado de
moda, o coolhunter — profissional que pde em pratica estas metodologias — tem como objetivo
identificar grupos urbanos emergentes, analisar como os individuos se comportam nestes
grupos, como se dao as suas praticas de consumo, e ainda, como sao capazes de influenciar os
demais a sua volta. O coolhunting mostra-se mais eficiente quando direcionado ao estudo do
comportamento dos jovens, pois estes sao mais suscetiveis a aceitar as mudancas
caracteristicas da logica da moda, assim como também expdem abertamente os seus estilos de
vida, através do uso da infernet e das midias sociais. Independentemente de realizar as suas
pesquisas online (digital coolhunting) ou presencialmente, é essencial que o coolhunter esteja
imerso no grupos urbanos que pretende observar, para que possa, de facto, compreender os
habitos dos individuos através de suas proprias experiéncias. Este &, portanto, um dos aspetos
limitadores desta profissao: pois para nao causar qualquer tipo de interferéncia no grupo que
estdo a estudar é requerido que os coolhunters sejam também individuos jovens.

Os coolhunters desenvolvem um tipo de material especifico e que compde as pesquisas
de tendéncias de consumo e de comportamento, sobretudo para as pesquisas de tendéncias de
moda. A sua contribuicao da-se, principalmente, através de imagens que demonstram o que o
publico estd a consumir, registadas durante o periodo que permanece imerso no grupo
estudado. Os dados recolhidos sao levados para debate entre os demais pesquisadores de
outras areas, onde as interpretacdes e conclusdes chegadas entre todos, sera o proposto como

tendéncia de moda e consumo num futuro proximo.

120



Metodologias de Coolhunting Aplicadas a Criatividade em Moda: Estudo de Caso Empresa Tendere

Através do trabalho empirico realizado nesta pesquisa, conclui-se que os relatorios de
pesquisa de tendéncias sdo um material extenso e um tanto quanto complexo. Através do estudo
de caso realizado na empresa Tendere, observou-se que o processo de identificacdo de uma
tendéncia de moda se da a partir de diversos estudos transdisciplinares, que tém como principal
objetivo identificar valores estéticos emergentes que se encaixem nas particularidades de um
determinado publico-alvo. A Tendere desenvolveu uma metodologia propria de pesquisa, na qual
aponta tendéncias de moda voltadas especialmente para o mercado do Hemisfério Sul. A
empresa classificou o mercado de moda do Hemisfério Sul em quatro grupos de preferéncia,
onde o “gosto” dos individuos é levado, especialmente, em consideracao. Isto se da pelo facto
de que o “gosto” ¢ uma manifestacao cultural que esta de acordo com outros aspetos como o0s
sociais e economicos; e até mesmo as condicoes fisicas e climaticas do local onde esta situado
0 publico-alvo em questao.

A Tendere utiliza o coolhunting como uma das metodologias de pesquisa de tendéncias.
Os relatorios por ela desenvolvidos constituem-se de referéncias estéticas nos ambitos das artes,
cinema, musica e de produtos de moda ja existentes; os relatorios sédo organizados em curtos
textos explicativos e, principalmente, através de imagens de referéncias. Estas imagens sao
recolhidas através das metodologias de coolfiunting, (apresentadas anteriormente no capitulo I,
referente ao estudo bibliografico desta dissertacao). Desse modo, consegue-se responder a uma
das questdes desta pesquisa: “Como os coolhunters realizam as suas pesquisas?”

Os apontamentos feitos pelos coolhunters que atuam na Tendere sdo fruto do seu
processo criativo, onde eles unem o seu repertorio proprio de informacdes adquiridas através
dos seus conhecimentos académicos e de suas vivéncias pessoais e profissionais ao que
observam através de suas metodologias de trabalho. Aqui também se inicia a resposta a
pergunta de partida: “Sera que os coolhunters entendem a sua atividade profissional como
sendo uma atividade criativa?”, pois na Tendere o coolhunting é tratado como sendo uma
atividade criativa.

Através da analise de conteudo feita sobre o relatério de tendéncias de moda da
temporada outono-inverno 2015 desenvolvido pela Tendere, podem-se concluir dois pontos
importantes. O primeiro ponto remete para a apresentacdo da colecao de estampas
desenvolvida pela designer Luciana Haddad, que usou como inspiracao o referido relatorio: os
relatorios de pesquisa de tendéncias de moda sdo uma ferramenta, de facto, bastante util para

serem utilizadas como inspiracao no processo criativo de produtos de moda, pois os padroes
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estéticos trabalhados como referéncias tém maior probabilidade de aceitacdo no mercado, e
assim consegue-se responder a questdao: “Como os designers utilizam os relatdrios de pesquisa
de tendéncia (material gerado também por coolhunters) no desenvolvimento criativo de produtos
de moda?”. Ja o segundo ponto refere-se as composicdes de imagens sugerindo padrdo como
sendo o fator que melhor comunica ao publico as informacoes de tendéncias de moda, pois na
sua elaboracdo estdo envolvidos elementos estéticos como composicao de cores, desenhos e
texturas, que juntos configuram uma comunicacao visual bastante explicita. Estas composicoes
de imagem propostas nos Relatérios de Tendéncias, pode muitas vezes levar a colagem direta
aos temas e padrdes propostos, cabe ao designer articular muito bem o seu processo criativo,
quando feito a partir destas informacdes, para nao cair na tentacao da copia.

Através das informacdes obtidas pelas entrevistas com coolhunters, conclui-se que, de
facto, esta € uma profissao exercida por jovens. Os pesquisadores quando se tornam mais
adultos acabam por seguir a carreira académica, ensinando as metodologias em cursos
especificos de tendéncias, ou de moda numa forma geral. Para o exercicio da sua profissao é
interessante que o coolhunter possua formacdo académica dentro das diversas areas do
conhecimento necessarias para se fazer pesquisa de tendéncias, nomeadamente o design de
moda, a publicidade, as artes, por exemplo. Dois outros aspetos importantes podem ser
evidenciados: alguns coolhunters podem caracterizar, erroneamente, a sua atividade profissional
como sendo a propria pesquisa de tendéncia e ndo como sendo uma das metodologias
utilizadas para a pesquisa de tendéncias; o outro aspeto refere-se ao facto de estes,
normalmente, nao classificam as suas pesquisas como sendo uma atividade criativa, por mais
que valorizem esta profissdo, e esta é a resposta a pergunta de partida colocada no inicio desta
pesquisa (Sera que os coolhunters ‘entendem” a sua atividade profissional como sendo uma
atividade criativa?).

Através das informacOes obtidas pelas entrevistas com designers, e respondendo a
questdo: “Estes entendem a importancia deste [relatorios de tendéncias] material?” Estes
defendem que as pesquisas de tendéncias constituem um material bastante util no
desenvolvimento de produtos de moda, quando desenvolvidas de maneira bem contextualizada e
aprofundada. Os designers normalmente tém acesso a estes relatorios quando estao a trabalhar
em ambiente corporativo (devido ao custo elevado destes relatérios), onde estas informacdes se
apresentam essenciais no desenvolver das suas ideias criativas de maneira mais rapida e

assertiva para o mercado. Ao utilizarem tendéncias de moda apontadas por agéncias
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especializadas, os designers levam menos tempo ao criar produtos e servicos, pois as pesquisas
inerentes a sua atividade profissional tornam-se mais simples, apenas tém de complementar o
que ja esta nos relatdrios. E isto tem grande valor dentro da légica da moda, onde o tempo que
se dispde dentro de toda a cadeia criativo-produtiva ¢ demasiado curto.

Por fim, propde-se, a partir dos dados primarios e secundarios obtidos nesta
investigacdo, responder a questdo: “De que maneira os coolhunters realizam as suas
pesquisas?”. Através da sistematizacdo das pesquisas de coolhunting, a serem entao
organizadas em quatro metodologias, anteriormente explicadas no capitulo Il desta pesquisa:
etnografia, safari fotografico, monitorizacao das midias e digital coolhunting. Ao trabalhar-se com
a aplicacao destas quatro metodologias, o coolhunter conseguira, de facto, observar dados
realmente relevantes e que sejam passiveis de serem interpretados através dos seus processos
criativos. Apds o efetivo desenvolvimento criativo dos coolhunters, as informacdes tornarao-se
suficientemente consistentes, ao ponto de serem utilizadas na construcdo de relatorios de
pesquisa de tendéncias de moda. Assim, coolhunters contribuirdo com informacdes assertivas e
capazes de serem amplamente aplicadas por designers, no processo criativo dos mais diversos

produtos e servicos de moda.

5.1 Perspectivas Futuras

Como perspectivas futuras que se tornam pertinentes no ambito desta investigacéo,
propde-se a analise detalhada do processo criativo de produtos de moda, que tenham sido
desenvolvidos através das inspiracdes propostas por relatorios de tendéncias de moda. Deste
modo, poderia observar-se com maior profundidade qual a melhor maneira de se presentar
estas informacdes, para que possam ser utilizadas por designers das mais diversas areas, com
uma maior eficiéncia.

Um outro ponto a explorar seria perceber realmente, qual o processo criativo que esta
na base do trabalho do coolfiunter, ao qual este chama intuicao.

Propde-se também o maior aprofundamento teorico das metodologias de coolhuting, no
sentido de se aprimorar as técnicas de pesquisa e, desse modo, contribuir para a formalizacao
desta atividade profissional. O conhecimento gerado por este processo poderia, inclusive, servir

de base bibliografica a cursos especificos de formacao de coolhunters.
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ANEXO [: Respostas aos Questionarios

Tabela de Respostas do Questionario 1 — Coolhunters

Questédo 01

Questéo 2

Coolhunter
melhor a sua metodologia.

Como vocé desenvolve as pesquisas de tendéncia?
Segue alguma metodologia especifica? Especifique

Para vocé, qual o papel das pesquisas de tendéncia na
criatividade? As informacdes de tendéncias contribuem ou
atrapalham o processo criativo do desenvolvimento de produtos
de moda? Especifique.

Bruno Pompeu

manifestacdes e analise.

Trabalho seguindo metodologia de base epistemologica
semiodtica. A partir de um paradigma interpretativista,
que combina o olhar investigativo do método etnografico
com a postura interpretativa da semiotica, a pesquisa se
realiza a partir de divisdo triddica: contextualizagéo;

Embora meu trabalho em tendéncias nao seja voltado ao
mercado de moda, vejo que em alguma medida os estudos mais
usados nessa area (WGSN, por exemplo) podem, sim, limitar a
criatividade das empresas. A principio, o material oferecido pelas
empresas de pesquisa de tendéncia poderia estimular a
criatividade e servir apenas de parametro para a producédo das
marcas. Entretanto, o que se nota € uma busca cada vez maior
por receitas prontas, por recomendacdes que sdo aceitas sem
reflexdo ou adaptacéo.

Eu procuro fazer as minhas pesquisas diarias, mas cada
projeto exige uma metodologia diferente e diferentes
tipos de abordagem. No dia a dia, minha principal fonte
online é o site psfk.com, de acordo com o projeto eu
busco o publico nas ruas e fago uma aproximacao em
Jacqueline Arruda |busca de informagdes, tiro fotos, faco entrevistas, peco
opinides e procuro compreender mais sobre a estoria de
vida dessa pessoa porque isso também influencia na
forma como ela aborda o tema,
apresentar para 0 meu grupo na agéncia as informacoes
coletadas para que seja possivel desenvolver o projeto.

depois procuro

Acho que os dois se separaram na moda apenas por causa do
tempo exigido para desenvolver uma colecdo, em eventos como
a Sao Paulo Fashion Week o tempo é muito corrido para realizar
a pesquisa e chegar até o projeto final, entdo as marcas acabam
contratando profissionais para cuidarem apenas dessa area.

As informacdes de tendéncias contribuem no processo criativo
porque elas acrescentam muito ao produto final, sempre ha a
necessidade de inovar de acordo com os interesses do publico e
0 proprio publico se interessa pelas novas tendéncias e até vai a
busca delas, E natural que eles esperem que elas sejam
adaptadas aos novos produtos das marcas de seu interesse.

Sandra Rech nos Dados.

O Futuro do Presente - espaco para observacao, analise
e interpretacéo de sinais estuda a analisa os fendmenos
sociais provenientes nas ruas e disseminados por meios
de comunicacdo em geral: sites, blogs, revistas, entre
outros. A pesquisa de tendéncia, portanto, esta vinculada
diretamente as ciéncias sociais e é desenvolvida através
do uso de uma metodologia prépria, com base na Teoria
da Complexidade e adaptada da Teoria Fundamentada

A pesquisa é realizada através do estudo de trés
categorias: macrotendéncia, comportamento e setores
de referéncia; e as principais etapas do processo
compreendem: (1) Preparo para a pesquisa (conforme a
categoria); (2) Coleta de dados (web); (3) Analise ou
codificacdo desses dados (codificacdo aberta, axial e
seletiva); (4) Delimitacdo de teorias (prospeccao de
tendéncias de moda e sua divulgacao).

Acredito que a pesquisa de tendéncia direciona o processo
criativo. Ninguém cria do nada, é preciso ter referéncias, um
contetido e um apontamento. A pesquisa de tendéncias orienta
0s desjgners na criacao dos produtos de moda sobre os desejos
e necessidades dos consumidores. Logo, entende-se como fio
condutor entre a criacao e o comércio.

Roberta Nigri

itinerarios.

Existem varias metodologias que podem ser aplicadas
para a criacdo de um projeto de pesquisa. O mais
importante é como vocé ira combina-las para receber as
melhores respostas do mercado. Geralmente uso mais
de uma dependendo do projeto, mas as mais assertivas
sdo pesquisa em profundidade, photoreport e métodos

A pesquisa de tendéncia em moda aqui no Brasil ainda ¢ vista
como "pesquisa de revista", consta em "copiar" o que tem nas
revistas de moda internacionais. E isso com certeza nao é
coolhunting.

A pesquisa de tendéncia € o rotineiro passo para criar tudo
relacionado a uma marca, desde a identidade visual até a
criacdo da colecéo. Ela serve como uma diretriz mais assertiva
para a evolugdo da colecdo, ela ira guiar o criador a desenvolver
um raciocinio que faga o cliente se identificar com a marca.

Vivian Berto

outros.

Né&o sigo nenhuma metodologia. Desenvolvo a pesquisa
de forma intuitiva através de uma listagem de blogs de
referéncia (tento abranger blogs de varios lugares do
mundo), do Pinterest, monitorando outras redes sociais e
de sites como o Dazed Digital ou o Dezeen, dentre

As informacdes contribuem, com certeza. Elas fazem com que a
criacéo fique mais “assertiva” e corresponda aos desejos do
publico. Sem as tendéncias, o criador cria apenas para si
mesmo, e nao para os outros, como deve ser a criagao em
moda e design como um todo.
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Questao 03

Questao 04

Questdo 05

Coolhunter

Na sua opinido, qual a importancia das
pesquisas de tendéncia na area em que atua
profissionalmente?

Como vocé alinha as informacoes de
tendéncias a suas ideias criativas?

Vocé compraria o relatério de pesquisa de
tendéncia desenvolvido por uma empresa?
Justifique.

Bruno Pompeu

Importéncia crescente. Uma vez que os
tempos atuais séo de incertezas, esse tipo de
estudo serve para situar as empresas no
tempo e no espaco, lhes conferindo
adequacao, relevancia e aproximacao com o
consumidor. E uma forma das empresas que
compram esse tipo de estudo estarem mais!
conectadas com a complexidade do tempo
atual.

Nao trabalho muito com criatividade.
Entretanto, procuro estabelecer vinculos
entre 0 meu trabalho de pesquisa e a
minha atividade docente e o que acabo
estudando nas pesquisas de tendéncia.
Um lado "alimenta" o outro.

Sim, claro. Se eu trabalhasse em uma
empresa qualquer (que ndo de pesquisa ou
ensino, que S30 0S Meus casos), compraria
ou recomendaria a compra de estudos de
tendéncia, como forma de trazer atualizagcao
aos processos e as ofertas dessa empresa.

Jacqueline Arruda

Eu atuo como pesquisadora e conhecer as|
tendéncias € fundamental para o meu
trabalho, € uma pesquisa continua e quando

se alcanca os resultados eles sdo
rapidamente  substituidos ~ por  outros|
sucessores. Também  compreendo a

importancia dessas pesquisas para 0s outros|
profissionais de moda, principalmente agora
que até o préprio publico das marcas esta
indo em busca dessas informagoes, entao as|
marcas tém a obrigacdo de se atualizar
constantemente.

Essa na verdade é uma grande parceria
entre os pesquisadores e a equipe de
criacdo das marcas, o grau da influéncia
vai depender do funcionamento dessa
parceria. Algumas marcas pedem um
relatorio ja fechado sobre as tendéncias,
outras pedem auxilio ou avaliacdo dos
produtos desenvolvidos, esse
alinhamento depende da abertura que a
marca da aos pesquisadores e o servico
contratado pela marca.

Eu costumo desenvolver meus proprios
relatorios para as agéncias que trabalho, mas
sempre busco resultados de relatorios de
outras agéncias, frequento eventos de
apresentacdo de tendéncias e faco buscas
continuas na internet, além das minhas
proprias pesquisas nas ruas. O mercado exige
essa constante atualizacdo dos profissionais e
quanto mais fontes de informacéo melhor.

Sandra Rech

Na area da moda, a pesquisa de tendéncias é
de extrema importancia. Seus resultados
direcionam a toda e qualquer criacdo de
colecdo de moda. Sao eficientes por serem
divulgadas sempre com grande
antecedéncia, proporcionando ao profissional
de estilo informacdes privilegiadas.

No Futuro do Presente realizamos
apenas um delineamento conceitual das
tendéncias de moda, sem, no momento,
formular  um  direcionamento  de
produto.

Sim, compraria. Desde que o trabalho
desenvolvido por esta empresa seja bem
fundamentado, desenvolvido de maneira
competente e que possa agregar e conversar
com outros conceitos no meu trabalho.

Roberta Nigri

Trabalho diretamente ligada a pesquisa.
Respiro ela todos os dias, é a mesma coisa
que vocé perguntar para um medico a
importancia da medicina na carreira dele.

Como disse, é através da pesquisa de
tendéncia e comportamento que ira me
dizer a linha em que devo seguir para
desenvolver um projeto criativo. Ela é a
primeira etapa, ¢ dela que todas as
ideias virao.

Eu ndo compraria porque trabalho com isso,
desenvolvo  relatérios de pesquisa de
tendéncia e consumo para empresas. Entdo
ndo tem porque eu comprar se eu mesma
posso fazer. Mas sei sua importancia e se eu
trabalhasse em outro ramo com certeza
compraria um! Pesquisas sdo ferramentas
excelentes, imprescindiveis para qualquer
negocio criativo.

Vivian Berto

A pesquisa de tendéncias, da forma como eu
as faco, ou seja, no ambiente digital, sdo
importantes para criarmos relatorios e
apresentagdes de tendéncias que serao
apresentados aos nossos clientes para que
eles possam desenvolver cole¢oes com mais
assertividade. Por outro lado, a pesquisa de
tendéncias no ambiente digital também
oferece material para que eu pesquise o
comportamento do consumidor digital, outra
frente minha aqui na Tendere.

A internet facilita ampliar pesquisas e validar
fatos. Acredito que pesquisa de tendéncias no
meio digital sirva como complemento
(atualmente, essencial) as formas
tradicionais de pesquisa de tendéncias, como
feiras e publicacdes da area.

Acredito que a pesquisa de tendéncias
seja importante para que a criacao nao
fique apenas voltada para o criador, mas
de olho também no mercado. Assim, as
informacoes de tendéncias auxiliam
minhas ideias criativas a ndo ficarem
“intuitivas” ou “subjetivas” demais.

Sim. O relatorio de tendéncias desenvolvido
por uma empresa é criado por uma equipe de
especialistas, ou seja, irao conseguir
identificar as tendéncias com assertividade.
Além disso, o relatorio realizado por uma
equipe de fora poupa tempo e energia da
equipe interna da empresa em fazer essa
pesquisa.
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Tabela de Respostas do Questionario 2 — Designers

Questio 06

Questao 07

Designer

Como tem acesso as tendéncias de moda? Vocé mesmo as desenvolve?

Na sua opinido, qual o papel das pesquisas de tendéncia na
criatividade? As informacdes de tendéncias (dos relatérios de
tendéncias) contribuem ou atrapalham o seu processo criativo do
desenvolvimento de produtos de moda? Especifique.

Camila Falcone

Se tenho acesso procuro sites especializados como WGSN, Stylesight, Style.com.
Revistas, Blogs e observgéao de campo.

Para quem trabalha com varejo acredito que contribuem, pois o varejo depende
das tendencias. Se for um processo de design mais autoral e conceitual acho!
que pode ser uma ferramenta do que NAO fazer, para diferenciar do
mainstream .

Clarissa dos Santos

Me interesso muito pelo processo de pesquisa, em geral, na area de criag@o. Penso
ser um dos passos mais importantes. Com o advento da internet, essas pesquisas sao
facilitadas. Em geral, eu fago minha propria pesquisa, sim. De acordo com a demanda
do cliente. Desfiles, street style, sites de moda, sites de comportamento, sites de
exposicoes de arte e de téxtil, tudo é acessivel. Sites de marcas com detalhes de
construgao das pecas em zoom. Para o criador, as referéncias criativas podem vir de
qualquer lugar, andancas na rua, cinema, museus, viagens, temos que estar sempre
atentos. O olhar tem que ser avido e atento. Nao sei descrever uma metodologia
especifica, mas salvo tudo o que pode me servir. E uso de acordo com o que preciso
desenvolver. As pesquisas de tendéncia prontas podem ser um bom atalho e ajudam
no dia a dia cada vez mais corrido do universo da moda. Se as tiver disponiveis,
consulto porque sao bons guias. No meu caso, uso as da Tendere.

Séo uma ferramenta imprescindivel. Uma vez que criamos um produto para
um grupo (e ndo para nosso uso proprio), temos que estudar este grupo e suas
demandas. E penso que este € o papel da pesquisa de tendéncias, determinar
as tendéncias de consumo destes determinados nichos. Ela s6 ajuda. Norteia a
criacao.

Flavia Amadeu

Geralmente sim, faco a pesquisa na internet e em catalogos disponiveis em sites e
bibliotecas. Observar o que as pessoas estao comegando a usar também é uma forma
de pesquisar tendéncias.

A pesquisa de tendéncias ajuda na questdo mercadologica. Ela é interessante
na construcao de paletas. Nao acho que atrapalha ou ajuda, depende da
proposta. E interessante saber o que estara em voga em um certo periodo, e
certos elementos podem ser adotados. No entanto simplesmente seguir
tendéncias pode limitar as possibilidades criativas.

Karla Mazzotti

Na empresa para a qual trabalho hoje, por ser uma empresa de grande porte que
detém seis marcas de calgados, existe um setor especifico para pesquisa de
tendéncias de moda. Logo, este setor, a cada inicio de colecéo, faz uma apresentacao
das tendéncias da estacao, com base no perfil da marca e publico consumidor, a qual
¢ direcionada para nds, os designers da marca (setor de desenvolvimento de produto).
A partir deste direcionamento de pesquisa tem inicio entdo o processo de criacao e
desenvolvimento dos produtos.

Acredito que hoje, quando se trata da industria da moda, a pesquisa dei
tendéncias representa a base do processo de criacdo/desenvolvimento de um
produto. Aqui na empresa, a apresentacao das tendéncias no inicio da colecao,
representa o inicio do processo criativo, e serve como suporte essencial para o
desenvolvimento da mesma. Este material de pesquisa também é utilizado ao
longo do desenvolvimento da colecéo, e estas referéncias também servem
como argumento/justificativa na hora da escolha dos produtos que serao!
produzidos e comercializados pela empresa, ou seja, para o trabalho de criacéo
a pesquisa de tendéncias é fundamental.

Luciana Haddad

Desde que vim morar em Campinas, passei a frequentar os seminarios de tendéncias
da Tendere, e isso facilitou e acrescentou muito ao meu trabalho.

Sempre fiz minhas pesquisas pessoais, mas é diferente ter como base uma pesquisa
profissional, da maior seguranca em usar nosso precioso tempo de maneira mais
assertiva.

Atualmente, meu esttdio de desenvolvimento de estampas (Unikko Design) tem
parceria com a o estudio Tendere, e nossas duas ultimas colecdes (Primavera/Verao
2014/15 e Outono/Inverno 2015), foram desenvolvidas com forte embasamento nas
pesquisas da Tendere.

0 seminario de tendéncias nos da um direcionamento em uma area com
infinitas possibilidades como a moda, ou até mesmo a decoracéo de interiores.
Trabalhar com criag@o é um treino diario do olhar e exige muita dedicacao e
investimento, tanto de material quanto de tempo; nesse sentido, ha uma
economia imensa de tempo ao trabalharmos com bases solidas e confiaveis de
pesquisa, como as tendéncias da Tendere.

E como se entrassemos em um universo particular, as ideias vao surgindo e as
imagens comecam a ser trabalhadas de forma tnica.

Para mim, a criatividade fica ampliada quando temos um tema, pois temos que
pesquisar aquele universo até acharmos que as possibilidades foram esgotadas,
e isso & um exercicio de criatividade desafiador.

Mércia Sotoriva

Eu tenho acesso as pesquisas de tendéncias através da empresa. Por exemplo, a
empresa € assinante do WGSN, revistas internacionais, e, além disso, eu desenvolvo
minhas pesquisas, olhando blogs, sites de marcas, desfiles internacionais...

O papel da pesquisa € importantissimo para a criatividade, pois ela norteia as
minhas criacoes. Acredito sempre em um ponto de partida, um propdsito
comum para estar desenvolvendo um produto, ndo acredito em inspiracées que
acontecem do nada. E também eu que sempre trabalhei dentro de empresas
criado produtos tenho a plena certeza que os produtos tém que ser vendidos,
precisam girar, dar lucro, entdo nada mais correto o que comegar uma criagao
pelas pesquisas de tendéncias.

Patricia Antunes

Atualmente faco pesquisas em sites assinados e através de pesquisas fora do pais.
Utilizo também sites de marcas internacionais que fazem referencia ao mercado de
varejo.

As pesquisas de tendéncias ""dao" um norte para o desenvolvimento da colecéo.
A pesquisa de tendéncia é importante, mas o mais importante de tudo é saber
interpreta-la e adequar ao publico ao qual a colecéo sera desenvolvida.

Talita Rodrigues Santana

Sim, faco o desenvolvimento junto da minha equipe. Comegamos a pesquisa pelos
sites pagos de pesquisa (WGSN + STYLESIGHT). Fazemos uma analise dos Catwalks e
logo apds realizamos uma separacao de Macro Tendéncias feitas em boards, ja
fazendo a separacao do que € ou nao comercial para o nosso publico. Depois
iniciamos a montagem de um material final, uma apresentacao, que possui temas
com nomes, cartelas de cores, estamparia, categoria de produtos, principais fits,
principais materiais e detalhes, entre outras informacdes de cada colecéo.

No meu caso, as informacdes de tendéncia me ajudam muito no processo
criativo, porque pelo fato de trabalhar com magazine eu tenho que ser criativa
na hora de traduzir uma tendéncia em uma ideia mais comercial. Entéo tenho
toda uma inspiragao que eu preciso seguir que esta pronta, mas através dela
preciso criar algo novo que ndo € necessario que eu siga algo a risca. Por isso
mesmo diariamente faco minhas proprias pesquisas também, em sites de
moda comuns, tanto em blogs quanto de marcas. E aos poucos vou juntando
ideias e traduzindo tudo o que eu preciso para sugerir uma proposta de produto
pra colecao.
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Questéo 08

Questédo 09

Designer

Na sua opinido, qual a importancia das pesquisas de
tendéncia na area em que atua profissionalmente?

Como alinha as informages de tendéncias a suas ideias
criativas?

Camila Falcone

Sao fundamentais para o sucesso e aceitacao dos produtos.

Procuro nao fazer o dbvio que todos estéo a fazer, mas aproveito
shapes, cores, e tento colocar alguma novidade de experiéncia e
pesquisas pessoais.

Clarissa dos Santos

E fundamental saber ler tendéncias e traduzilas em produto, para
tentarmos prever os anseios dos clientes e minimizarmos o risco do
negocio. Criando algo que va de encontro aos desejos de consumo
das pessoas.

0 alinhamento da pesquisa se da de acordo com a demanda do
cliente. Temos que saber para quem vendemos, quem € a
concorréncia, conhecer bem a marca, cores e modelos mais
vendidos, enfim entender bem o que é o produto e a partir disso,
triar as tendéncias que mais se adequam a esta realidade. Acho
mais facil de entender com um exemplo. Teremos uma exposicao
no MIS sobre o Castelo Ra Tim Bum, se eu for criar uma colecéo
infantil, certamente levarei isso em conta e poderei usar
referéncias de cor, modelagem, materiais, estampas, etc; mas se
meu segmento for de moda de festa feminina, a mesma exposicéo
nao sera uma referéncia. Acho que é um processo que envolve
bom senso, intuicao e repertorio.

Flavia Amadeu

As tendéncias séo estratégias de mercado, na minha opinidao. Mas
ao mesmo tempo que ditam o que estara disponivel em uma
temporada, também trazem gostos e criacdes que emergem
naturalmente nas ruas e grupos sociais.

No meu trabalho autoral de joias contemporaneas e moda, ndo
costumo trabalhar com tendéncias, isso porque ndo tenho a
pressao de criar novas colecoes a cada seis meses. Para clientes|
no entanto, geralmente trabalho com tendéncias.

Karla Mazzotti

Fundamental, como ja dito anteriormente. As tendéncias de moda
aliadas a identidade da marca podem garantir o diferencial de um
produto em meio & concorréncia. Por tras da criatividade, e
consequente inovacdo dos produtos a cada colecao, existe toda
uma “bagagem de informacoes”, e as pesquisas de tendéncia de
moda e mercado fazem parte desta bagagem e estdo presentes o
tempo todo durante o processo criativo de um calgado.

As informacdes de tendéncia de moda séo alinhadas ao perfil da
marca/consumidor, neste sentido elas servem de suporte para as
ideias/produtos que virdo a ser desenvolvidos pela marca. Existe
uma equipe de pessoas de diferentes setores da empresa
(desenvolvimento/marketing/vendas) envolvidos neste processo de
avaliacao das ideias geradas, que depois da aprovacao podem
entéo passar a ser comercializadas. E ¢é neste ponto, que uma boa
base de pesquisa de tendéncias (por parte do designer) também
contribui para “vender a idéia” aos demais setores da empresa, e
fazer com que esta chegue ao consumidor final.

Luciana Haddad

E fundamental, pois os resultados sdo muito satisfatorios,
principalmente se o cliente também estéa por dentro das tendéncias.
Ao invés de esperarmos acontecer para fazer e "copiarmos" o que
esta se usando agora, n6s vamos além e adiantamos para o cliente
0 que vai ser tendéncia!

Isso gera confiabilidade e profissionalismo, muito saudavel nas
relacdes comerciais.

Monto meus proprios painéis de referéncias sobre cada
macrotendéncia apresentada, colocando imagens significativas e
palavras chave para aprofundar a minha pesquisa.

Além disso, utilizo técnicas diferentes, tanto manuais quanto
digitais, para chegar sempre a resultados surpreendentes.

Afinal, o trabalho do Designer de superficies € criar varias
estampas / artes diferentes com um Unico tema, por isso dominar
varias técnicas, como os programas da Adobe (Photoshop e
lllustrator), bem como pintar aquarela, desenhar com nanquim,
fazer colagens, utilizar fotografias, etc., € muito importante em
nossa formacao profissional.

Marcia Sotoriva

Na minha area ¢ importantissimo, pois temos que criar em cima
das pesquisas, os consumidores querem comprar produtos com
tendéncias de moda, mesmo que sejam minimas, mas elas
precisam estar ali no produto.

0 meu primeiro passo sempre € pensar em que produto o
consumidor quer, depois disso vou pensando em um produto que
junte essa necessidade a uma tendéncia de moda.

Patricia Antunes

0 mercado de varejo no Brasil ndo ¢ langador de tendéncias.
Dessa maneira as pesquisas de tendéncia dao o norte para o
desenvolvimento da colecao.

O importante, em minha opinido, é sempre ter "a vista" um painel
que represente as tendéncias.

Para ndo se perder nos desenvolvimentos.

Com base nos best sellers de colecoes passadas, fazer uma
releitura das pecas adequando pecas com certeza vendaveis, as
tendéncias de moda.

E ainda sempre apresentar ao cliente pegas novas.

Talita Rodrigues Santana

Ela é de extrema importéancia, entrei na companhia quando ela
iniciava um processo totalmente novo e mais maduro dentro do
Estilo. E trouxemos para a area comercial um tipo de informacao
que se traduziu diretamente nos resultados. E que hoje eles nao
conseguiriam mais trabalhar sem. Por mais que seja um foco mais
popular, hoje poucos lugares conseguem se conectar com seu
publico se nao tem esse tipo de informacéo. Tanto que atualmente
nos reorganizamos para criar uma equipe totalmente focada
somente para pesquisa, que respira informacdes novas, e criamos
um nucleo destinado para trazer essa informacao de uma forma
mais direcionada para a parte da equipe que lida diretamente com
produto.

Normalmente é de forma simultanea assim, ao mesmo tempo
quando analiso as informacdes de tendéncias e desfiles ja penso na
forma que posso aplicar minhas ideias. Tanto que em
apresentagdes que fago apds o processo dificilmente uso imagens
de desfiles ou conceituais. J4 monto o exemplo de como seria a
informacao traduzida para um possivel produto.
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Questédo 10

Compraria o relatério de pesquisa de tendéncia

Designer ) .
g desenvolvido por uma empresa? Justifique.

Se trabalhar com varejo e fast-fashion sim, pois poupa muito
Camila Falcone tempo e esforcos de pesquisa. Além de ser uma pesquisa certeira
direcionada para o mercado que tende a ser melhor sucedido.

Sim, certamente. E como disse anteriormente. A pesquisa de
tendancias é fundamental e para fazéla bem feita necessita-se de
Clarissa dos Santos muito tempo. E muita vezes, ndo dispomos deste tempo na
industria, entdo se houver a possibilidade de receber uma pesquisa
pronta, facilita o processo.

Dependendo do projeto sim, mas a internet facilita bastante o

Flavia Amadeu ) i - .
acesso a esse tipo de informacao. Nunca comprei.

Com certeza. Aqui na empresa temos alguns sites comprados que

Karla Mazzotti
constituem a base da nossa pesquisa, como 0 WGSN por exemplo.

Sim, com certeza.

E um investimento para que nosso trabalho se torne mais
comercial.

Isso gera, além do retorno financeiro, uma grande realizacéo
profissional e um portfolio muito dinamico.

Luciana Haddad

Eu em particular ndo, mas se tivesse uma empresa, com certeza

Marcia Sotoriva ) . o
compraria. Acho importantissimo.

Sim.

Levando em consideracdo que essa empresa além de apresentar
as tendéncias de moda mundial, também apresente as tendéncias
Patricia Antunes para o mercado que a "minha" empresa atua.

Pois nem sempre todos os segmentos estao prontos para absorver
as tendéncias de moda mundial.
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ANEXO II: Relatério de Tendéncias de Moda da Tendere, para a Estagcao Outono-Inverno 2015

Relatddo de Tandancias
Outono-mverno 2015
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Pensar moda para o Hemisfério Sul
Layla de Brito Mendes’. Patricia Sant’Anna”. Ana Cristina Broega’.
laylamendes@gmail.com. patsant@gmail.com. cbroega@det.uminho.pt.

'Universidade do Minho. >Senac Séo Paulo.

A Europa é o velho continente, berco da moda e as suas referéncias sao indiscutivelmente
relevantes para o desenvolvimento de produto, em qualquer lugar que seja. Gragas a internet,
variaveis como tempo e espago tomaram outras conotagdes, contribuindo para o fenbmeno
globalizagdo. Hoje, a moda deixou de ser apenas produto, tornou-se lifestyle, e expbe outros
modos de vida, anteriormente n&o tdo conhecidos como inspiracédo e como mercado, ja que a
tradigao vinha sempre do Norte. Mudando de referencial e olhando para o Hemisfério Sul, nota-
se uma grande semelhanca de lifestyles desta regido. Mais precisamente o Brasil, América
Latina, Africa Subsaariana, Australia e Nova Zelandia, possuem estilo de vida informal, com
forte influencia de praia, explorando o uso de cores vivas e alegres. Nestes paises, elementos
fisicos e geograficos sédo similares, mas talvez o facto mais importante é que todos foram
coldnias europeias, cujas colonizagdes ocorreram semelhantemente, lhes deixando marcas
comuns. Com excecgéo da Australia e Nova Zelandia, os demais paises estao em
desenvolvimento econdmico, com um so6 objetivo, o de sanar este desejo de consumo que nao
ignora as referéncias nortenhas, mas que se mostra cada vez mais necessitado de valores
locais, e é neste contexto que se faz sentido pensar numa moda para o Hemisfério Sul.

Palavras-chave: Tendéncias. Moda Hemisfério Sul. Consumo. Lifestyle.

1. Introdugéao

Bauman (2008) classifica o atual contexto das sociedades, sob a logica capitalista,
como efémero e avido por novidades, caracterizado pela globalizagdo e tecnologia, pela
rapidez e fragilidade das trocas (interpessoais ou entre consumidor-objeto de consumo) e pelo
consumismo excessivo, o hiperconsumo. Apoiando-se nestes conceitos, as empresas aliaram
ao processo criativo a antropologia, a sociologia e a etnografia, para analisar a sociedade e
suas praticas de consumo. A atividade empresarial deixou, entdo, de ser apenas a criagdo e
oferta de novos produtos. Passou a ser também o desenvolvimento de mercados, o despertar

de necessidades de consumo antes inexistentes.

Com o passar do tempo, muito ja foi criado e desenvolvido. Torna-se cada vez mais
dificil gerar o novo a partir do ainda inexistente, por mais eficazes que sejam as técnicas de
aperfeicoamento das habilidades criativas. Os grupos de estudantes e profissionais passaram,
entdo, a perceber que fazer o re-design do ja existente pode ser tdo inovador e brilhante
quanto partir do zero. E que este re-design, associado a comunicagdo e a manipulagéo da

necessidade de consumo do individuo, pode ser sinbnimo de sucesso.

2. O que é tendéncia



O termo tendéncia, em psicologia, caracteriza algo que aponta uma diregdo, mas sem
conseguir alcanga-la. Esta relacionado a uma possibilidade, a algo que possui uma certa
incerteza, mas também pode ser empregado como “orientagdo” e “movimento”, associado a um
grupo de pessoas. Ainda, pode tomar conotacdo pejorativa, quando utilizado como adjetivo,

“tendencioso”, caracterizando falta de posicionamento proprio (Caldas 2006).

“O termo [tendéncia] deriva do latim fendentia, participio presente e nome plural
substantivado do verbo fendere, cujos significados sao “tender para”, “inclinar-
se para” ou ser “atraido por”. Desde o bergo, portanto, a palavra vem carregada
dos sentidos de alteridade — a medida que ela sé pode existir em fungao de
uma atragao exercida por um outro objeto -, de movimento (a imagem da
inclinagao decorrente dessa atragdo) e de abrangéncia (o verbo tender também

significa “estender” e “desdobrar” [...])” (Caldas 2006, p.23).

Em outras palavras, pesquisar tendéncias & perceber o contexto atual e, a partir dele,
conseguir fazer um prognéstico, desenhar um futuro plausivel, para processos criativos e
produtivos nos mais diversos segmentos de mercado, da moda e beleza a industria
automobilistica, por exemplo. Segundo Rech e Campos (2009) “Neste sentido, as tendéncias
funcionam como um espelho do futuro da contemporaneidade. Espelho, no qual signos atuais
emergentes dos modelos de vida refletem em proje¢des apontadas para um futuro especifico”.
A partir de uma analise mercadoldgica, trabalhar com tendéncia significa aumentar a
probabilidade de acerto, no que diz respeito a produgcdo e comercializagdo de bens de

CONSUMO OU Servigos.
2.1 Tendéncias de moda

A moda, no sentido de vestir, € um fendbmeno cultural onde individuos, que estao
inseridos em determinado grupo social, se comunicam através da indumentaria. A moda possui
carater efémero, existe de maneira ciclica, e esses ciclos geralmente acabam com o fim da

temporada, comprovando o que € conhecido como obsolescéncia programada.

Para Caldas (2006), a sociedade pds-industrial funciona de acordo com o capitalismo
que foi ditado pela moda. Juntos (capitalismo e moda) séo a férmula perfeita: mudanca
continua, busca permanente do novo, produgdo acelerada, alternancia do in e out, num

sistema ciclico.

Uma temporada de moda, no formato tradicional, possui duragdo de seis meses, e &
apods esse curto periodo de tempo que um ciclo se encerra. Mas a prospec¢ao das tendéncias
comega 36 meses antes do produto aparecer ao publico, que geralmente é na passarela. De
acordo com Campos (2009), a industria de corantes comega a desenvolver as cores trés anos
antes, seguida dos sistemas de informagdo de moda, dos birés de estilo, das industrias de

fiacao e tecelagem, dos designers e estilistas e das industrias de confeccao.



Segundo Caldas (2006), o fascinio que a industria da moda causa ndo é s6 ao seu
publico-alvo, mas também se estende a outros segmentos industriais. Industrias como a
farmacéutica e de cosméticos, de design de interiores e objetos, por exemplo, frequentemente
querem ter os seus nomes atrelados diretamente a moda, devido ao impacto que a exaltagao
estética gerada pela moda causa ao capitalismo. E quando determinado segmento industrial
esta demasiado distante da moda, a publicidade e o marketing trabalham para realizar

associagdes, por mais sutis que elas possam ser.

Diversos estudos desenvolvem modelos de como se observar os movimentos da
sociedade e, assim, desenvolver e difundir uma tendéncia de moda. As tendéncias podem
surgir da elite para as outras camadas da populagcédo (efeito gotejamento, lagrima ou trickle
effect de Georg Simmel); como podem percorrer o sentido inverso, saindo das margens da
sociedade e chegando ao centro da populacao (efeito borbulha ou bubble-up) (Raymond 2010,
p. 25). Ha ainda também os chamados efeitos de cadeia, que envolvem pessoas da mesma
camada social, mas pertencentes a localidades ou culturas diferentes, e que assim acabam por

se influenciarem.

A partir do momento em que a tendéncia surge ao publico em forma de produto ou
servigo, esta deixa de ser previsdo e ganha a qualidade de consolidada. E a hora da sua
aparicdo é o momento ideal para se ganhar o consumidor, seja por meio de fashion shows
(desfile, langamento de colegao), de campanha publicitaria ou por ser usada por alguma figura
publica, entre outros. Atrair a atencdo da imprensa também é fator importante, pois assim o

produto ou servigo facilmente sera citado por formadores de opinido.
3. O Coolhunting

A tendéncia passa por varias fases de maturagao, desde a sua identificagdo até a sua
massificagdo e desvalorizacdo. E independente de ser ou ndo bem sucedida, algum
profissional ou equipe a identificou, a partir de observagéo, interpretagao e processos criativos.
O termo “Coolhunting” vem do inglés, e sua tradugéo exata significa “caga ao legal”, mas se

popularizou como “caga as tendéncias”.

A identificacdo de tendéncias de consumo e caminhos de gosto passou a ser uma
ferramenta bastante lucrativa, e diversas empresas espalhadas pelo mundo especializaram-se
na geragdo e comercializagdo de relatérios com estas informagdes. A partir do
desenvolvimento econdmico gerado pela constru¢do de metodologias para pesquisa de
tendéncia, criou-se uma falsa ideia, nesse mercado, de que os profissionais trabalham com
construgdo de hipéteses a partir de mera intuigdo, apanhando informagdes e as registrando
através de imagens e relatos. Mas, de fato, a pesquisa de tendéncia é algo muito mais
complexo do que apenas a identificacdo do cool a partir de observacdo, ela envolve
conhecimentos econdmicos e mercadoldgicos, estatisticos, socioculturais (etnograficos) e
cientifico-tecnoldgicos; como também nogbes estéticas e repertério académico de quem a

realiza.



“O profissional das tendéncias deve incorporar conceitos e
posicionamentos metodoldgicos que dardo uma outra dimens&o a sua pratica,
como os de filtro, interpretagéo, construgdo de narrativa e produgéo de sentido.
Além de ndo haver rigorosamente nada de errado com o fato de distanciar-se
dos paradigmas da objetividade cientifica, por outro lado é exatamente desse
tipo de inovagdo metodologica que as empresas precisam neste momento”
(Caldas 2006, p. 94).

Os Coolhunters sao os profissionais que trabalham nessa area, e de acordo com Riezu
(2011, p. 11) “precisam ter intuicdo, sensibilidade, capacidades organizativas e analiticas”, mas
é importante lembrar que essas séo aptidées que podem ser desenvolvidas e treinadas, ndo
sdo inatas. Trabalham por meio da observagao “e teorizam com base na pesquisa ativa, ou
seja, prestam atencdo sem intervir, e contribuem com algo pessoal para o fendmeno

posteriormente” (Riezu 2011, p. 11).

Segundo Riezu (2011, p. 21), “no credo do Coolhunting, o detalhe é Deus. A
informagéo genérica nunca é tao valiosa quanto as descrigdes concretas”. Dessa maneira, 0 a
capacidade de observar, identificar e entender os signos nunca foi tdo valiosa para um
profissional, como é hoje para o Coolhunter. E ha um aspecto na geracédo de hoje que facilita o
seu trabalho: os jovens possuem uma sede insaciavel de exposi¢ao, e contam com a internet e

as redes sociais como ferramenta para tal exibicionismo.

Riezu (2011, p. 42) ainda ressalta que, uma boa parte da populagao ainda nao possui
acesso a internet. E que se limitar ao uso da internet para observar as pessoas e seus
comportamentos, pode resultar em analises errbneas, ja que na rede sao as ideias
extravagantes — mais do que as boas — que costumam chamar mais a atengao. Coloca ainda
que, toda a midia produz uma parcela de informagao residual, mas o residuo produzido pela
internet € de quantidade estrondosa. E que na rede, os modelos ndo perduram mais o
suficiente para se enraizar no cidadao, dada a rapidez com que as trocas sao feitas. Apesar de
ser uma otima ferramenta e, hoje em dia, praticamente indispensavel, a internet ainda néo

conseguiu superar os livros no quesito fundamentagao.

Para conseguir maior assertividade de suas previsées, o Coolhunter, em boa parte dos
casos, esta imerso no grupo social objeto de estudo, e em muitas vezes, ele mesmo faz parte
desse grupo. Ele tem acesso as chamadas macrotendéncias, desenvolvidas a partir de
aspectos globais, mas o seu trabalho esta muito mais voltado para o microcosmo social no qual
esta inserido. A pesquisa de tendéncia de moda se da muito mais rapidamente - por questdes
industriais - que a pesquisa etnografica realizada por um sociélogo, por exemplo, mas a troca
de valores culturais entre os individuos de um mesmo grupo é também o objeto de estudo.
Entdo, no sentido de existir em um ambiente micro e de entender que, atualmente, 0 mercado

de moda esta cada vez mais voltado para a segmentagéo e por atender necessidades diretas



locais do consumidor, € que se tornou tdo importante desenvolver pesquisas de tendéncia

personalizadas e direcionadas a cada realidade.
4. Moda para o Hemisfério Sul

A moda surgiu no Hemisfério Norte e para o Hemisfério Norte. Numa época onde so se
conhecia o lado Sul do globo como sendo area de exploracdo e dominacdo, os padroes
estéticos sempre foram criados para o uso e usufruigdo dos Europeus. Durante os processos
de colonizagdo, a Europa consumiu uma imensa quantidade de produtos originados das suas
colénias, mas estes produtos sempre tiveram o seu uso adequado aos costumes de quem o
consumia. Contextualizando, por exemplo, este facto ao comércio de tecidos realizado dentro
do chamado “Comércio de Especiarias” praticado com a india, observa-se que o anseio dos
europeus sempre foi de consumir apenas a matéria-prima téxtil Indiana, ignorando qualquer

significado cultural e estético por tras dos tecidos, padrdes e cores.

Para este estudo, néo foi considerada a real divisdo geografica do Hemisfério Sul, que
consiste em todos os paises localizados abaixo da Linha do Equador. Fez-se necessaria uma
alteracao dessa configuracédo geografica, para englobar os paises que possuem configuragéo
socio-econdmico-cultural semelhantes, e que também possuem fluxo de contacto com relagdes
mais estreitas (como fluxo de pessoas em turismo e relagdes internacionais de comércio, por
exemplo). Trata-se, assim, de um “Hemisfério Sul Amplificado”. Esta amplificacdo aborda as
seguintes areas: Sul dos Estados Unidos (Flérida, Texas e Califérnia), ilhas do arquipélago do
Havai, toda a América Latina, Africa Subsaariana (Africa do Sul, Angola, Nigéria e

Mogcambique), Australia e Nova Zelandia.

Os paises em questdo foram colonizados por paises europeus, e isto afetou
diretamente o seu tardio desenvolvimento econdmico, e, consequentemente, o seu acesso a
produtos de moda (na verdade, o seu acesso ao consumo como um todo). Cada um com suas
particularidades, os paises desta divisdo apresentam até hoje semelhangas nao so

econdmicas, mas culturais, consequentes do processo de colonizagao.

A maioria destes paises possui fatores climaticos parecidos e as quatro estagbes
ocorrendo da mesma maneira. A Bauhaus, escola de design alema, defende como um dos
pilares tedricos do desenvolvimento de produto que a “forma deve seguir conforme a fungéo”
(Silva & Paschoarelli, 2011). Trazendo este conceito para o design de produto de moda e
cientes de que o vestuario tem, contudo, fungéo de proteger quem o usa de fatores climaticos
como frio e calor intensos, é imprescindivel lembrar que o vestuario executa ndo s6 fungéo
estética, mas de protecdo pessoal. Desse modo, € imprescindivel que a moda para o
Hemisfério Sul acompanhe ndo sé as mudancas climaticas do local para qual é desenvolvida,
que é contraria as mudancas sazonais que ocorrem no Norte, mas também em termos

culturais.



Por estes paises serem litoraneos, o seu lifestyle € muito semelhante, e isto é refletido
nas suas praticas de consumo. Na moda, sobressaem os estilos Casual e Informal, afeicoados
ao uso de cores e estampas e que sofrem influéncia da pratica de atividades ao ar livre, como
Surf e Skate, caminhadas e convivio urbano. O clima tropical tém influéncia determinante na
construgéo dos estilos, e pode ser notado fortemente na escolha da matéria-prima utilizada.
Existe uma forte preferéncia e necessidade em utilizar tecidos naturais e materiais leves, a
modelagem ¢é diferenciada, menos formal e proporciona outros caimentos, cortes e até

comprimentos, deixando o corpo mais descoberto.

Figura 1: Streetsty/e7, respectivamente, dos Estados Unidos, Jamaica, Brasil, Argentina, Africa

do Sul, Nova Zelandia.

Os paises em destaque, com exceg¢ao da Australia, da Nova Zelandia e dos Estados
Unidos, estdo vivendo agora o apogeu do seu desenvolvimento econdmico. Nota-se nesses
povos o surgimento das classes média e alta, com grande poder aquisitivo e avidas por maior
consumo. As suas capacidades de fazerem turismo também cresce, o que proporciona o
contacto direto dessas pessoas com outras culturas, nomeadamente a europeia e lhes da
acesso a consumir produtos europeus (as praticas de comércio online — E-commerce —
também contribuem para esse proposito). Neste contexto é perceptivel o surgimento de um
desejo de consumo proéprio, condizente a identidade e a cultura especifica dessas novas
classes sociais que buscam o que é europeu, mas que é de salientar, que no entanto

continuam distintas das identidades e culturas europeias.

As conhecidas Capitais da Moda sido as cidades mais representativas dentro deste
mercado, no que diz respeito a referéncias e design de produtos de moda. Nova York, Paris,
Mildo e Londres sao as principais engrenagens de uma maquina — a industria da moda —
responsavel por fazer crescer uma importante fatia da economia mundial. As suas referéncias

ndo devem ser esquecidas e os seus méritos precisam ser devidamente ressaltados, mas o

1 < N [P » : :
Streetstyle: E um termo em inglés que significa “moda de rua”. E o estilo de se vestir encontrado casualmente, quando
as pessoas estao realizando suas atividades cotidianas.



processo de globalizagcdo fez com que outros lugares também passassem a ser
representativos. Por exemplo, a Cidade do Cabo, capital legislativa da Africa do Sul, foi
escolhida em 2014 como a Capital Mundial do Design (World Design Capital). O Brasil passa
por uma drastica transformagao nos seus habitos de consumo, onde a classe média tomou o
lugar da classe alta como protagonista em volume de consumo, especialmente com relacéo a
produtos de moda, e assim o tornou referéncia para demais paises que compartiiham de

lifestyles semelhantes.
5. Consideracgoes finais

Um dos fatores importantes relativo ao Coolhunter e que o diferencia dos demais
profissionais pesquisadores de tendéncias é o fato de ele, preferencialmente, estar imerso no
grupo social objeto de estudo ou até mesmo fazer parte dele. Desta forma, ele consegue
identificar e fazer um progndstico das possiveis tendéncias de consumo e caminhos de gosto
de maneira mais assertiva e adequadas a determinada regido ou lifestyle. Por outro lado, o
fator globalizacdo potenciado pela internet torna os pesquisadores capazes de conhecer e
observar grupos sociais a longa distancia, assim como lhes permitiram também que possam
construir os seu repertério préprio de referéncias ao passo de um clique. Apesar de toda esta
acessibilidade, ainda é fundamental para o profissional de Coolhunting poder participar
diretamente do contexto sociocultural estudado, ja que a informagédo contida na rede nem

sempre é confiavel.

A moda foi feita pela Europa e para o povo europeu e seguida por todo o mundo, suas
tradicoes, desde os processos de fabricagdo a construgdo de padrdes estéticos e estilos sdo
conhecidas, identificadas e levadas em consideragdo, desde o design de produto ao seu
consumo. No entanto, perceber a imergéncia de outras cidades e paises que comegam
também a tornarem-se representativos, como referéncias e como consumidores, com as suas
leituras culturais e com as suas necessidades funcionais na moda e fundamentalmente

poderem participar ativamente da evolugdo da industria da moda.

Estender entédo a regido do Hemisfério Sul do globo surgiu a partir da identificagdo de
que estes paises possuem aspectos fisicos e climaticos, sociais e culturais que conversam
entre si, e compartiiham de lifestyles semelhantes, influenciados pelo histérico de seus
processos de colonizagdo, do seu desenvolvimento econdmico tardio e da atual ascensao das
suas classes sociais. Os paises do Sul vivem um momento onde passaram a ter acesso aos
valores de moda dos paises do norte, mas ao mesmo tempo desenvolvem um desejo préprio
de consumo que vai mais de acordo com os seus estilos de vida, informais, descontraidos e
alegres. Acreditando que toda a industria da moda tém muito a se beneficiar ao realizar
pesquisas de tendéncias e consumo voltadas a um determinado grupo de consumidores
especificos, principalmente quando esse grupo passa por ascensdo econdémica, é que se faz

sentido pensar em moda para o Hemisfério Sul.
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Resumo: O desenvolvimento de produtos de moda dd-se a partir de um processo de geracdo de ideias
criativas. Com o passar do tempo, mudam-se os padrées estéticos e muda-se também a maneira de se
conceber e de se produzir produtos de moda, logo, o processo criativo também deve acompanhar essas
mudancgas. Independentemente de ser caracterizada ou ndo como atividade artistica, a moda é uma
atividade econémica mundial demasiado lucrativa, onde a criatividade é o combustivel, em todos os seus
modelos de concepgdo, produgdo e comercializagdo.

Palavras chave: Criatividade em Moda. Alta Costura. Prét-a-porter. Fast-fashion.

1. Introducao

A criatividade é a capacidade que o homem possui de utilizar as suas habilidades mentais e fisicas para dar
existéncia a agOes, materiais e imateriais. Esta estd ligada ao surgimento de ideias e ndo, necessariamente,
a inteligéncia ou a capacidade intelectual. Segundo Novaes (1977, p. 18), o ser criativo “pode-se referir ao
individuo que apresenta certas caracteristicas que o levam a criar, ao conjunto de operagdes que executa
ao produzir um objeto que encerre criatividade ou ao pr prio resultado do comportamento do criador”.

“Para um sistema cerebral como o nosso, é impossivel ndo criar. O cérebro em funcionamento gera a
mente e a mente gera pensamentos. Somos seres reflexivos e conscientes. E somos seres culturais e
simbdlicos. A produgdo de ideias estd na nossa natureza, e os processos de realimentag¢do e auto-
organizagéo conduzem sem cessar ao surgimento de novas ideias” (Tschimmel 2011, p. 7).

O processo de criatividade pode estar relacionado a solugdo de problemas, mas esta ndo é uma regra.
Associar a criatividade a solucdao de problemas pode ser um ato tendencioso, ja que toda resolucdo parte
de um desenvolvimento criativo. Mas, generaliza-la, desta forma, é ignorar os fendbmenos autbnomos que a
mente produz.

Ao desenvolver as suas capacidades criativas, o homem une fatores como o raciocinio, a percep¢do e a
investigacdo, a outros que muitas vezes provém do seu inconsciente, como a sensibilidade e a intui¢do. De
acordo com Ostrower (2013, p. 10) “trata-se de processos essencialmente intuitivos”, mas que acabam por
tornarem-se conscientes a medida que sdo feitas associacdes. A criatividade surge a partir de ideias
intuitivas distintas, em conjunto com a sensibilidade e com a consciéncia, que sdo caracteristicas bioldgicas
pertencentes a todas as pessoas. Quando estas ideias sdo associadas e comecam a fazer sentido — sao
organizadas pela percepcdao, com coeréncia — a criatividade deixa de ser imaterial e torna-se material, ou
seja, pode ser colocada em prdtica. Os atos de associar e de perceber, estes sim, ndo fazem parte do
trabalho auténomo da mente, pois podem ser exercitados e melhorados a medida que surgem os
guestionamentos acerca do fazer. “Abrange o ser intelectual, pois a percep¢ o a elabora¢ o mental das
sensa¢ es” (Ostrower 2013, p. 12).



Segundo a definic o de Thurstone (Novaes 1977, p. 19), “criatividade processo de se formar ideias ou
hipdteses, de testar hipdteses e de comunicar resultados, pressupondo que o produto criado seja algo
novo”. A mente humana, apesar de ter vindo a ser bastante desenvolvida com o passar dos anos, ainda
assim segue em constante evoluc¢do, almejando inovacdo e originalidade. Desta forma, observa-se que ha
uma relacdo entre criatividade e descoberta, e a sede de busca pelo desconhecido é o estimulo que move a
criatividade.

Os estudos acerca da criatividade iniciaram-se por volta de 1950, a partir da Psicologia. Ostrower (2013)
defende que a criatividade surge a partir de um estado de tensdo psiquica, mas que essa tensdo nao é,
necessariamente um estado de espirito excepcional (muitas vezes associada a conflitos emocionais, mas
ndo é, necessariamente). As ideias criativas partem de uma motivacdo interior do individuo, a tensdo
psiquica toma forma fisica e expressiva e configura-se a partir da intensidade emocional e intelectual do
criador. Criar, entdo, ndo é descarregar essa tensdo, é recupera-la e renova-la a partir desse estimulo
psicoldgico, a niveis que sejam possiveis para garantir a vitalidade da agao criadora.

O conflito emocional é necessdrio, porém, ndo é o portador da criatividade. Torna-se necessdrio, pois é ele
guem propde a temdtica ao artista. A temadtica da criagdo precisa ter, para o artista, uma relevancia
emocional, que o ird conduzir durante o seu processo criativo e fard com que a criacdo exista na
possibilidade de ser renovada e realimentada. Assim, o conflito emocional impulsiona a criatividade até
certo ponto, mas ndo deve ser confundido com potencial criativo nem como nivel de elaboragdo da obra. E
a consciéncia e o controle do conflito emocional que confere o grau de elaboracdo da obra, pois da a
lucidez ao artista entre o que é fruto do seu psicolégico e o que é real (Ostrower, 2013).

1.1 Criatividade e moda

Para Ostrower (2013), a criatividade também nao deve ser restringida apenas a arte. A arte é sim uma area
privilegiada do "fazer" humano, pois o individuo acaba por ter total liberdade e autonomia no seu
desenvolvimento criativo, desenvolvimento esse que parte tanto do intelecto como da emocdo. Essa
liberdade normalmente é inexistente na criatividade voltada para a solucdo de problemas, mas isto ndo
quer dizer que ndo haja criatividade nos demais fazeres do viver humano.

Sao muitos os discursos acerca da moda e arte, mas nao faz parte desse estudo levantar o questionamento
se moda pode ou nao ser classificada como expressao de arte. Mas dentro dessa problematica, acaba por
ser valido citar as palavras de Souza (1987, p. 31):

“Tais problemas existem hoje e ndo existiram sempre. Decorrem da jun¢do da moda com o
industrialismo e, portanto, das facilidades da propaganda e da fabricacéo em série; decorrem ainda
da democracia, da participa¢Go de um publico muito mais numeroso no consumo da moda e muito
menos exigente. Mas nada ou quase nada afetaram-na como arte, pois a moda néo é a unica
manifestagdo estética que se apoia na propaganda”.

A atividade artistica é, sem duvida, uma atividade criativa. Criativa, pois é permitida ser trabalhada de
maneira livre, sem regras ou sem compromissos, especialmente com o valor comercial. Comumente a ideia
de criatividade é desligada do trabalho que é feito com objetivos de adquirir bens financeiros, é classificada
simplesmente como “obra de circunst ncia e de gosto” (Ostrower 2013, p. 31). Pensa-se entdo na moda
como também sendo uma atividade criativa, ja que os impulsos criativos surgem de tensGes psiquicas e o
fazer material vem do controle dos conflitos emocionais do seu criador — aqui designer ou estilista. Mas a
dificuldade de classificar a moda como sendo arte parte justamente do seu carater interdisciplinar, do seu
valor econdmico e mercadolégico, que indiscutivelmente estd associado ao compromisso de trabalho com
valor comercial — sobretudo ao trabalho industrial.

O que se torna importante ressaltar aqui, € moda como produto, e que é desenvolvida por processos
criativos dentro de uma industria de impacto mundial, seja qual for a intencdo cultural.



Segundo Ostrower (2013, p. 13), entende-se por cultura “as formas materiais e espirituais com que os
individuos de um grupo convivem, nas quais atuam e se comunicam e cuja experiéncia coletiva pode ser
transmitida atrav s de vias simb licas para a gera¢ o seguinte”. As ideias criativas sdo desenvolvidas,
normalmente, para usufruto do coletivo, tendo ou ndo fins comerciais. A criatividade é baseada em
simbolos e seus significados, e para que seja comunicada, os individuos do grupo precisam essencialmente
partilhar de mesmos valores culturais. Esses fatores culturais podem ser modificados ou até manipulados,
conforme o passar do tempo, mas ainda assim ndo deixam de existir, acabam por se tornar uma espécie de
“capital cultural”. “A forma converte a express o subjetiva em comunica¢ o objetivada. Por isso, o formar,
o criar, sempre um ordenar e comunicar” (Ostrower 2013, p. 24).

Para Souza (1987, p. 25) “as mudancas na moda dependem da cultura e dos ideais de uma poca”, ou seja,
acabam por, inevitavelmente, sofrer influéncia do passar do tempo. E conforme a cultura e os ideais vao se
modificando, as formag¢des do gosto das pessoas também acabam assim por mudar. Como o papel do
criador de moda muito se baseia no atender os desejos e gostos do seu cliente/consumidor, o seu
desenvolvimento criativo precisa estar de acordo com essas mudangas temporais, de cultura e de ideais.

Os processos criativos ndo necessariamente se iniciam do zero, eles podem-se fundamentar a partir do que
ja foi feito, utilizando-o como referéncia ou apenas como ponto de partida. Mas o fazer desde o inicio e o
manipular o ja existente possuem um denominador comum: a busca pelo novo. As ideias criativas, na sua
totalidade, possuem esse objetivo — buscar o novo —, assim toda e qualquer atividade pode ser classificada
como criativa. O que determina o grau de impacto que terd uma ideia criativa sdo os valores culturais que
foram envolvidos na a¢do e na comunicagdo da ideia. E imprescindivel que os valores culturais sejam
conhecidos tanto para quem comunica como para quem interpreta, caso contrario ndo ha troca. E por mais
gue esses valores culturais ja se tenham modificado e se tornado apenas em “capital cultural”, a memaria
trata de se responsabilizar por lembra-los.

1.2 Acriatividade na moda, a partir da sua cronologia

A histéria da moda ja foi retratada a partir dos mais diversos vieses, e continua a ser objeto de estudo de
pesquisadores de varias areas no mundo todo. Segundo Mendes & Haye (2009) é a significacdo
multidisciplinar e interdisciplinar da moda que suscita obras de psicélogos, economistas, fildésofos,
socidlogos, entre outras, acerca desta e que Ihe configura o seu cunho académico.

Comecando pela histdria da indumentaria, o homem primitivo teve o seu primeiro desejo (ou necessidade)
de vestir o corpo para se proteger de fatores climaticos, como o frio e o sol forte. Com o passar do tempo e
por consequéncia da constante evolu¢do humana, no final da Idade Média (século XIV) a indumentaria
desenvolveu-se e orientou-se para "Moda", mas segundo Souza (1987), foi apenas no século XIX que a
moda pode ser classificada da maneira como se a conhece hoje. De acordo com Pollini (2007), a palavra
“moda” s comecou a ser utilizada efetivamente no s culo XV, significando “maneira de conduzir”. E foi s6
no século dezanove que os padrdes estéticos comegaram a variar periodicamente, sempre baseados em
aspectos sociais e culturais.

Como qualquer produto de cultura, a moda sofreu grandes transformacdes com o passar do tempo, até
obter as diversas significancias que possui hoje — o hoje sendo o periodo classificado por Bauman (2001)
como pés-modernidade e que abriga a sociedade hiperconsumista’, assim chamada por Lipovetsky (2007).
A moda, transcrita em pecgas de vestuario, calgados e acessérios, pode significar distincdo de género,

'A sociedade pos-moderna de Bauman (2001) é descrita por Lipovetsky (2007) como hiperconsumista, ou seja, que
pratica atos de consumo dos mais variados bens e servicos de maneira exagerada, a partir de falsos desejos que acha
ter. Mas na verdade, boa parte desses desejos sdo desenvolvidos e manipulados pelo Marketing e pela Publicidade,
através das midias.



classes sociais, niveis profissionais, religido, etnia, entre outros, mas de acordo com Calanca (2008, p. 34) é
a partir do final da Segunda Guerra Mundial que a moda deixa de ser uma questdo reservada a poucos e se
torna fundamental para a vida coletiva.

O passar dos anos faz com que a moda se desenvolva, para que ela possa acompanhar as modificacGes e
adequacdes culturais de cada época, e assim, seja coerente, esteja de acordo com o seu tempo. Esse facto,
consequentemente, influencia a modificagdo nos processos criativos utilizados para desenvolver moda,
sobretudo na maneira como os designers, estilistas e empresarios de moda lidam com esses processos e 0s
colocam em pratica.

A relacdo entre o criador de moda e o processo criativo desenvolvido é uma questdo bastante pessoal, pois
envolve diretamente caracteristicas psicoldgicas do individuo que cria, pois cada simbolo possui
significados especificos para si préprio. Quando esse desenvolvimento é feito em grupo, por meio de uma
equipe de criagao, todos os membros precisam entender de uma maneira proxima e coerente desses
significados, afim de que haja um didlogo entre todas as partes e o projeto possa ser concretizado.
Acrescentando ainda que no processo criativo que é gerado por uma equipe de colaboradores de uma
empresa, os simbolos e seus significados devem estar de acordo ainda com a missao, visdo e valores da
marca.

O processo criativo para moda acaba sempre por estar de acordo com a légica do desenvolvimento de
produto e tecnologias que se tem disponiveis, pois a ndo compatibilidade do processo com os métodos de
desenvolvimento de produto e produgdo resultam em projetos desconformes ou até mesmo incapazes de
serem colocados em pratica. O formato de producdo adotado depende diretamente do capital financeiro
gue a empresa ou produtor disponibiliza, como também do valor que se deseja dar ao produto. Mas com o
passar do tempo, os métodos e técnicas de producdo de produtos de moda foram se desenvolvendo, de
acordo com fatores econémicos e também sociais — o produto de moda para ser vendavel, precisa ser além
de um mero objeto criativo, deve atender aos desejos e necessidades do publico.

1.2.1 A criatividade e a alta costura

A Haute Couture (alta-costura) surgiu em Paris no final do século dezanove, com o objetivo de preservar as
técnicas tradicionais de corte e costura dominadas por um certo grupo de costureiros e alfaiates e dessa
maneira valorizar e preservar o produto de moda francés, ja bem reconhecido no mundo inteiro, tentando
evitar assim que o mesmo fosse plagiado. Esta foi formalizada com a criagdo do Sindicato da Alta Costura,
em 1868 (Callan 2007, p. 158), onde todos os seus preceitos foram formalmente regulamentados,
garantindo o controle das marcas que a fabricavam e restringindo a sua denominac¢do a apenas algumas
maisons (atelies) parisienses, que seguem a risca os seus regulamentos até hoje.

Segundo Mendes & Haye (2009, p. 17), a casa de alta-costura mais renomada no inicio do século vinte era a
Casa Worth, que nessa época era comandada pelos filhos do seu fundador Charles Frederick Worth: Jean-
Philippe e Gaston. O propdsito da alta costura era vestir uma elite rica, que incluia a realeza europeia,
herdeiras ricas americanas e atrizes famosas. Pollini (2007) explica que a alta costura surgiu de facto
quando o profissional que confeccionava as roupas passou a desenvolver as pecas conforme o seu préprio
conceito de elegancia. Foi, entdo, quando surgiu o termo couturier, utilizado para denominar os costureiros
e alfaiates que produziam alta-costura.

A denominagdo couturier dada a Charles Worth veio do facto de ele ser o primeiro a assinar as suas
criacles, e essa atitude teve um grande efeito na moda. Identificar a autoria de pecas de vestuario por
meio de assinatura ndo sé permitiu que Worth deixasse de ser classificado como um simples costureiro e
artesao, fez com que ele passasse a ser reconhecido como criador, e respeitado por isso. As criagles, a
primeira vista, podiam ser identificadas pelo seu cunho, pelas suas caracteristicas préprias expressas no
processo criativo. Desse modo, a maneira de identificar uma criacdo de moda segue assim até os dias de
hoje, também para além da Alta Costura. A assinatura presente num artigo de moda ndo significa apenas a
sua identificacdo, é sobretudo, uma valoriza¢do do processo criativo pelo qual este surgiu.



Mendes & Haye (2009, p. 14) afirmam que:

“Ndo houve mudancas radicais no vestudrio durante os oito primeiros anos do século [vinte]. O desejo
do novo era inteiramente satisfeito pela introdu¢do de série de cores sazonais e por novos
ornamentos, cada vez mais complexos, nos quais se distinguiam os costureiros parisienses —
especialmente Callot Soeurs, Doucet, Paquin e Worth. Os estilistas usavam os tecidos mais caros, que
tinham de ser maledveis, com boas qualidades para o drapeado, para que pudessem sequir as linhas
fluidas em voga na época”.

Porém, a criatividade na alta costura dava-se de maneira livre, pois as criacdes podiam ser colocadas em
pratica sem qualquer restricdo financeira, jd que o couturier desenvolvia com exclusividade para um
determinado cliente, pertencente a alta sociedade e com altissimo poder aquisitivo. A matéria-prima
utilizada era nobre e refinada, os adornos eram luxuosos e minuciosamente executados nos seus detalhes,
ndo existiam limites que pudessem, de certa forma, restringir o processo criativo. Mendes & Haye (2009, p.
8) acrescentam ainda que “os tradicionalistas do topo sustentavam o status quo e deploravam o habito das
criadas de copiar as roupas da patroa”, assim, por mais luxuosas e inacessiveis que as pegas de alta costura
fossem, uma classe mais humilde da sociedade passou a copid-las. Nesse aspecto, a criatividade ndo era
utilizada para a inovagdo e com liberdade de seguir a risca o desejo do criador, mas sim para desenvolver
ideias que permitissem a adaptacdao dos modelos em exemplares mais simples e mais acessiveis.

Apesar de terem surgido a partir dos couturiers, que tanto criavam como confeccionavam suas pecas, hoje
os estilistas da Alta Costura, na sua maioria, apenas idealizam a criagdo. Na pratica eles ndo executam
gualquer etapa do processo produtivo de facto, as Maisons possuem uma equipe propria de artesdos e
costureiros — ter esta equipe é, inclusive, um dos tdpicos exigidos pelo Sindicato para dar o titulo de Haute
Couture a uma maison. A pratica de criar e também produzir foi-se perdendo com o tempo e hoje é quase
inexistente. Devido a isso, os estilistas de alta costura atualmente sdo, muitas vezes, classificados como
‘designers puramente criativos’ (Grose 2013, p. 12).

1.2.2 A criatividade e o prét-a-porter

O prét-a-porter o termo, em franc s, que significa “roupa pronta” e surgiu nos anos 0, com o decl nio da
alta costura. Apés a Segunda Guerra Mundial, os Estados Unidos desenvolveu uma forte industria como um
todo, e a sua industria téxtil de confec¢do nado ficou a trds, iniciando efetivamente a produgao de pecas de
vestuario industrialmente, em larga escala. O modelo de fabricacdo de roupas prontas, no qual os
americanos chamaram de ready-to-wear, acabou por se solidificar, pois segundo Pollini (2007, p. 4), “a
cultura de massa e as transformag es urbanas pavimentaram o caminho das roupas informais”. No prét-a-
porter, as pegas passaram a ser confeccionadas a partir de medidas padronizadas (dessa forma facilitam a
atividade industrial), e comecaram a ser ofertadas em grandes lojas, dando acesso ao grande publico de
consumi-las.

Segundo Grose (2013, p. 13):

“O prét-a-porter apresenta conotagcbes um tanto quanto diferentes nas esferas de moda e do vestir
cldssico. Na industria de moda, estilistas criam roupas prontas para serem usadas, sem qualquer
alteragdo significativa, uma vez que s@o confeccionadas conforme tamanhos-padréo, que vestem a
maioria das pessoas”.

Diferente do que ocorria na alta costura, onde os modelos eram produzidos sob medida e para um
determinado cliente em especial, o prét-a-porter foi o primeiro momento onde a moda passou a ser, de
facto, acessivel a um publico mais abrangente, e com um poder aquisitivo um pouco menor. Esse acesso s
foi possivel pelo facto de que padronizar e aumentar o volume de pecas produzidas sdo dois fatores que
contribuem, diretamente, para diminuir os custos do produto.

O sucesso do modelo prét-a-porter chamou a atencao de alguns couturiers, habituados apenas a trabalhar
com alta costura. Grose (2013) afirma que o primeiro francés da alta costura a lancar uma linha completa
de prét-a-porter foi Yves Saint Laurent. Naquela época, Saint Laurent possuia o desejo de democratizar a



moda (Grose 2013, p. 13), mas posteriormente diversas maisons entraram no segmento do prét-a-porter
como uma maneira de se manterem economicamente. Desenvolver produtos acessiveis a um maior publico
acaba por aumentar os rendimentos, que é o que financia hoje o desenvolvimento criativo e confec¢do de
artigos de luxo, caracteristicos da alta costura.

O processo criativo do prét-a-porter é diferente do que é executado na alta-costura. Apesar de nos anos 60
ser um modelo em ascensdo e hoje representar quase a totalidade do mercado de roupas mundial (Pollini
2007, p. 64), a fabricacdo prét-a-porter deparou-se com um obstdculo que precisou ser driblado: o produto
deveria adequar-se as limitacGes industriais, no que dizia respeito a complexidade dos detalhes do projeto,
e ao seu tempo de execucdo, que precisava ser mais rdpido do que normalmente se levava a confeccionar
uma peca sob medida. Mesmo tendo o prét-a-porter partido de ideias de concepgdo e desenvolvimento
diferentes, os padrbes estéticos e as formacOes de gosto naquele periodo estavam diretamente
relacionados com o que propunha a alta costura, facto este que influenciou os estimulos criativos do
estilista de pronto-moda.

Conforme afirmam Mendes & Haye (2009, p. 72) “a maioria dos estilistas de roupas prontas do EUA eram
andnimos porque a industria norte-americana gostava de dar a impressao de que os seus produtos tinham
relag o com Paris”. A inteng o de se assemelhar ao produto parisiense n o caracter stica apenas do
produto americano, nem sequer remete apenas ao inicio do prét-a-porter. Até hoje os produtos de
"pronto-moda", em qualquer lugar que sejam desenhados, tendem a se inspirar na alta-costura. Os
estilistas muito mencionam a alta-costura no desenvolver de suas criagdes, apesar de seu produto ser mais
popular. Para o criador de prét-a-porter, o desenvolvimento criativo é cercado pelas referéncias ja
reconhecidas de outros criadores, e também pelos desejos e habitos de consumo do publico-alvo para qual
ele trabalha. Ainda assim, o criador pode aplicar as suas ideias préprias e pode utilizar-se da sua
personalidade ao desenvolver o processo criativo, mas a sua assinatura perde um pouco a importancia.

Atualmente, as casas de alta-costura produzem também o prét-a-porter, e para isso o processo criativo
precisa ser diferente do qual ja estdo habituados. A manufatura industrial utilizada para o pronto-a-vestir
requer um pouco mais de atencao nos detalhes, ao serem pensados — bordados, aplicacbes e recortes, por
exemplo, precisam ser idealizados de acordo com a tecnologia na qual serdao executados, assim acabam por
ter algumas limitacdes e ser menos elaborados; e a matéria-prima escolhida é mais simples, de forma a
tornar o prego do artigo mais baixo. No entanto, a assinatura do estilista continua a possui grande valor,
consequéncia do reconhecimento do seu cunho autoral mas também devido ao produto de alta-costura
gue também desenvolve para a marca.

1.2.3 A ccriatividade e o fast-fashion

O fast-fashion é um padrao de desenvolvimento, producdo e comercializacdo de produtos de moda que
representa a evolucdo do prét-a-porter. Ele é o refinamento do modelo de negdcio que foi, nos anos 60,
adotado por Yves Saint Laurent, e com o passar do tempo se tem tornado cada vez mais popular. O termo
em inglés, que significa moda rapida e surgiu efetivamente com a popularizagdo das lojas com cadeias de
distribuicdo (varejistas), e dos centros comerciais (Grose 2013, p. 14). O fast-fashion é caracterizado pelo
alto volume de producéo e pela grande variedade de produtos que a empresa desenvolve (o chamado mix
de produtos).

A preocupacdo maior do fast-fashion, segundo Cietta (2012, p.45), é com a marca. A partir da observagao
imediata dos habitos de consumo dos seus clientes, as empresas de "moda rdpida" conseguem identificar
quais sdo os produtos que melhor Ihes agradam — os chamados produtos “seguros” (Cietta 2012, p. 147), e
desse modo, imediatamente passam a oferta-los com maior frequéncia. Cieta (2012, p. 46) ainda enfatiza
que “a poltica comercial das empresas do fast-fashion é fortemente orientada a um segmento de
consumidores espec ficos”, e devido a este facto a oferta de produtos deve ser muito bem direcionada. A
oferta assertiva, o preco baixo dos produtos (conseguido através da producdo em larga escala) e a rapidez
na sua entrega (como o préprio termo fast-fashion sugere), fidelizam o cliente e, consequentemente,
fazem da marca um sucesso.



Cietta (2012, p. 24) acrescenta que “o fast-fashion é visto, de um lado, como a negacdo da criatividade que
amoda capaz de exprimir”. Porém, a criatividade na "moda rdpida", ao contrario do que a interpretacao
do modelo tende a sugerir, precisa ser muito bem articulada. Semelhante ao processo criativo desenvolvido
no prét-a-porter, para o fast-fashion as referéncias da alta-costura também sdo indiscutivelmente
relevantes, o que de certa forma norteia o processo criativo. Nesse caso, as copias ndo sdo exatamente
mais frequentes, na verdade elas sdo mais explicitas. Segundo Grose (2013, p. 14):

“Hoje, se o publico em geral ndo pode se dar ao luxo de ter um produto original, os estilistas devem
estar preparados para chegar até ele. A industria de moda é uma das poucas industrias que
disponibiliza antecipadamente fotografias de produtos (de forma geral por meio da internet). Nesse
sentido, pode-se dizer que as casas de alta costura prestam um servico aos varejistas de moda de
centros comerciais por meio de sua influéncia criativa”.

No fast-fashion, a criatividade do estilista € muito mais articulada no sentido de interpretar o segmento em
gue atua, e de adaptar as criagdes da alta-costura em versdes adequadas a sua realidade. Essas adaptagoes
sdo feitas ndo sé para atender ao desejo do seu cliente de consumir um produto sofisticado, mas também
precisam estar de acordo com a capacidade econOmica e produtiva da empresa que o desenvolve. Como o
grande objetivo é de promover a marca, a assinatura do criador de fast-fashion no produto é descartada.

Os fazedores da alta-costura também idealizam produtos para redes de fast-fashion. Neste caso, o
desenvolvimento criativo torna-se semelhante ao executado para suas linhas de prét-a-porter. Tamanha é a
lucratividade da "moda rdpida" que, cada vez mais, leva a que criadores de alta costura passem a
desenvolver produtos em colaboragdo com as grandes redes de distribui¢cdo (varejo). Apenas neste caso, a
assinatura do criador faz sentido ser aplicada a um produto de fast-fashion.

2. Consideragoes finais

A criatividade é a capacidade que a mente humana possui de desenvolver ideias em prol da concepgdo do
novo. Ela ndo é inerente a capacidade intelectual, portanto pode e deve ser exercitada, afim de melhorar o
seu uso. Geralmente é empregada na solugdo de problemas, mas a sua utilizagdo ndo se restringe somente
a isso: atividades artisticas sdo, essencialmente, atividades criativas. Os processos criativos advém de
estimulos externos que o ser criativo sofre ao longo da vida, e o controle dessa tensao psiquica, gerada a
partir desses estimulos, é o que garante o nivel de elaboracdo da obra criada.

A moda, apesar de nao ser considerada, por muitos, como atividade artistica, € sem dilvida uma atividade
criativa. Por ser um produto da cultura, sofre modificacdes conforme o passar do tempo. Essas
modificagcdes constantes acabam por proporcionar o seu desenvolvimento ciclico, ja que ela se renova em
si prépria.

A atividade autoral do criador de moda sofre influéncia direta do modelo de produto a que pertence.
Questodes produtivas, econémicas e sociais precisam ser essencialmente analisadas durante a concepc¢ao de
uma ideia criativa em moda, para que desse modo, o projeto possa ser executado de maneira coerente. O
processo criativo pode vir condicionado pela tecnologia, como é o caso do prét-a-porter, modelo que so6 foi
possivel de ser colocado em pratica devido a Revolucdo Industrial, por se tratar de uma fabricacdo
totalmente industrializada. No fast-fashion, a tecnologia também norteia o processo criativo, ja que as
atividades produtivas também sdo executadas industrialmente — a rapidez na sua entrega s6 é possivel
gracas ao fazer industrial. No caso da alta costura, o processo criativo pode ser trabalhado de maneira mais
livre, pois ndo necessita de padronizacdes consequentes do método de fabricacdo industrial, a sua
confeccdo faz-se, até hoje, de maneira artesanal e direcionado a um publico que esta disposto a pagar alto
pela exclusividade.

Com o passar do tempo e como consequéncia do constante processo de globalizacdo e do desenvolvimento
tecnoldgico industrial, os trés métodos de criagdo e producdo tendem a mesclar-se cada vez mais, com o
propdsito de desenvolver produtos configurados em diversas linhas, destinados a diversos segmentos de



mercado e com tempos de entrega que irdo variar conforme as suas particularidades. Porém, o processo
criativo para desenvolver estes produtos sempre estara voltado para atender aos desejos e necessidades
dos consumidores, da melhor maneira. Independente do formato de produgdo, a criatividade tem
necessidade de se desenvolver de acordo com os recursos e formatos das industrias e das marcas, pois s
assim ela dara origem a produtos desejdveis e eficientes.
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