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RESUMO

Este trabalho de conclusdo do curso téxtii e moda, partindo-se de uma nova
perspectiva de design, intitulado design estratégico, tem como objetivo estudar esta
metodologia com énfase em pesquisa de moda, principalmente tendéncias, no intuito
de apresentar novos recursos e ferramentas que possam gerar uma melhoria no
fluxograma atual de pesquisa de tendéncias. Ainda utilizando dos métodos ja
existentes, como o ato de observar as pessoas integrando o meio urbano no cotidiano,
dignificando o papel do streetwear como parte importante da pesquisa e forma de
representacido estética da sociedade. Assim dizendo, esta proposta pretende trazer
atualizagdes tecnoldgicas para a etapa que antecede e influéncia o desenvolvimento
de produtos, visando que a inovagado nao necessariamente se da atraves da criagao
de um sistema novo, mas sim de uma nova interpretagao e aprimoramento da técnica
ja conhecida.

Palavras-chaves: Moda; Design estratégico; Pesquisa de tendéncia.



ABSTRACT

This work of completion of the textile and fashion course, starting from a new design
perspective, entitled strategic design, aims to study this methodology with emphasis
on fashion research, especially trends, in order to present new features and tools that
can generate an improvement in the current flowchart of trend research. Still using
existing methods, such as the act of observing people integrating the urban
environment in everyday life, dignifying the role of streetwear as an important part of
research and a form of aesthetic representation of society. Thus, this proposal intends
to bring technological updates to the stage that precedes and influences the
development of products, aiming that innovation does not necessarily happen through
the creation of a new system, but rather a new interpretation and improvement gives
technique already known.

Keywords: Fashion; Strategic design; Trend research.
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1 INTRODUGAO

Em tempos nao tdo distantes, o mundo comtemplou o avango da tecnologia em
um nivel significativo, principalmente a inser¢do da era digital e suas transformagdes
— que ocorreu no inicio do século XX| — fazendo com que a globalizagdo alcangasse
cada vez mais paises, impactando diretamente toda a industria, incluindo a moda e o
setor téxtil. Apos esses acontecimentos o mundo contemporaneo passou a agregar
outros valores a estudos que ja eram conhecidos, como € o caso do design e é neste
contexto que a metodologia do design estratégico € inserida no mercado.

A pesquisa de moda se da por meio de diversas etapas e métodos como por
exemplo o ato de observar as pessoas interagindo no meio urbano, a problematica se
apresenta em como o design estratégico pode trazer mais recursos para a pesquisa
de tendéncias? Quais ferramentas podem trazer mais entendimento sobre a estética
do streetwear?

Para aprofundar os conceitos tradicionais da pesquisa de tendéncias, em
hipdtese, a jungdo ao design estratégico pode proporcionais uma metodologia mais
inovadora e vigente, requisitos que sdo necessarios para lidar com a industria 4.0.

Este projeto visa explorar um novo conceito metodoldgico aplicado a area da
moda, mais especificamente a pesquisa de tendéncias que é de suma importancia
para o desenvolvimento de produtos de moda e disseminagcdo de comportamento.
Além disso, existe uma familiaridade com o tema da pesquisa motivado por interesse
desperto por meio de experiéncias profissionais e académicas adquiridas em cursos
anteriores.

Para este propdsito, € importante entender e valorizar a pesquisa de moda
(tendéncia) mostrando a profundida que ela possui, através da interpretagdo de seu
fluxograma atual, assimilando a fungao do streetwear como parte da pesquisa e forma
de retrato social. Por fim, este trabalho de conclusdo de curso apresentara os objetos
de estudo exaltando a necessidade de constante atualizagcéo tecnoldgica afim de
aprimorar métodos ja existentes.

A pesquisa sera desenvolvida a partir de livros, artigos e sites especializados
no assunto e entrevista com a doutora Maria Alice Ximenes, especialista em pesquisa

de tendéncias e fundadora do Bureau Moda e Mercado.
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2 DO DESIGN AO DESIGN ESTRATEGICO

Para se obter entendimento coeso sobre o que € o design estratégico, primeiro
€ preciso recapitular algumas definicbes acerca do design em si. Sob a perspectiva
da historia, entende-se que o design esteve presente na vida do ser humano desde o
inicio de seu processo evolutivo, mas foi durante a era moderna e a partir da
Revolugdo Industrial que a palavra passou a ter o conceito que se conhece hoje.
Segundo Flusser (2007, apud VISONA, 2010, p. 9) o design “é¢ uma area de
conhecimento que busca arte e técnica, possibilitando o estabelecimento de pontes
relacionais entre essas instancias e o socius, a partir do ato de projetagdo de
artefatos”. Através da ideia geral e das palavras utilizadas pelo autor, pode-se
interpretar por “arte e técnica” as caracteristicas mais marcantes do design — que, por
muitas vezes, pode ter sua complexidade reduzida a isso —, que sao a funcionalidade
e o estilo, principalmente quando se agregam valores ergonémicos, representagao
cultural e caracteristicas emocionais no artefato que esta sendo desenvolvido.

Como o mundo esta em constante desenvolvimento e evolugao, € comum que
novos conceitos e definigdes sejam agregadas a objetos de estudos ja conhecidos e,
ap6s muita dedicacao e discussao de fildsofos, estudiosos e profissionais da area,
com o design nao seria diferente. Em 2015, o Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas de Brasilia, (SEBRAE) apresentou um estudo sobre o segmento

do design no Brasil e o descreveu da seguinte forma:

Entende-se por design a melhoria dos aspectos funcionais, ergondmicos e
visuais do produto, de modo a atender as necessidades do consumidor,
melhorando o conforto, a seguranca e a satisfacdo dos usuérios. O design é
0 meio de adicionar valor aos produtos industrializados, levando a conquista
de novos mercados. (SEBRAE, 2015, p. 9)

A partir do momento que se pensa no design como um diferencial que adiciona
valor e conquista novos mercados, € possivel aplicar seu conceito também na area
de prestagao de servigos, uma vez que, ainda de acordo com o SEBRAE (2015) “o
design se manifesta, principalmente, através de duas qualidades: funcionalidade e
estilo” (p. 9), pois “o design é fator diferenciador de produtos e servigos. Ele destaca
aspectos, como identidade, qualidade e satisfacédo do cliente, que sdo condicionantes

fundamentais para a manutencgao e conquista de mercados” (p. 11).
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Neste sentido, algumas caracteristicas de gestao empresarial — principalmente
da area do marketing — passam a integrar a nova definicado do design e termos como
“estratégia” se tornam cada vez mais recorrentes. De acordo com Meroni (2008, p.
32), o design estratégico € sobre um Product Service System — popularmente
abreviado PSS — (Fig. 1), que pode ser entendido como um sistema que integra
produto e servigo, pois entende-se que ambos sempre caminharam juntos e podem
compor solu¢des completas de bens tangiveis e atividades intangiveis desde o inicio

da projetacao.

Um PSS é uma mistura de produtos, servigos, comunicagdo e pessoas;
quando concebido para responder a uma necessidade especifica, € o que
chamamos de solugdo. O design estratégico dos Sistemas de Servigo ao
Produto muda o foco da inovagédo do design de produtos ou servigos para
uma estratégia integrada de design de produto-servigo, orientada para
produzir solugbes. Produtos e servigcos sempre estiveram conectados, mas
essa conexao muitas vezes foi efémera, casual e deixada para a iniciativa
individual de quem vende ou compra um produto. (MERONI, 2008, p. 32,
tradugao nossa)

Figura 1 — Sistema Produto-Servigo (PSS)

Produtos Servigos e
e Servigos | Produtos

Produtos Servicos

Fonte: Adaptado de BAINES et al., 2007 (apud. REIS; BRAGA JUNIOR, 2015, p. 5).

Esta concepcgao traz a possibilidade de maior acerto no projeto, pois percebe-
se que, desde o inicio, a mesma abordagem foi expandida e desenvolvida por todo o
fluxograma, mesmo que tenha passado por alguma adaptagdo ou modificagdo, —
sobretudo perante as diferengas exigidas para se elaborar um produto, que n&o s&o

as mesmas para gerar um servigo — ainda assim carrega a mesma esséncia (Fig. 2).



13

Figura 2 — Diferencas entre produto e servigo

Essencialmente tangivel | Essencialmente intangivel
Padronizado Heterogéneo
Producéo separada do Produgéo e consumo
consumo simultaneo
Baixa interagéo entre Alta interacéo entre
fornecedor e usuario fornecedor e usuario
Enfase na qualidade Enfase na qualidade
aparente subjetiva
Possibilidade de Né&o pode ser
armazenamento armazenado

Fonte: Adaptado de SANTOS et al., 2018, p. 108.

Encontra-se aqui o eixo central que sera propagado por toda cadeia de
desenvolvimento, que pode ser entendido também como o coragdo do design, que
tende estar relacionado com os valores e a missao da empresa, ou melhor dizendo,
com aspectos que geram conexao e sentimentos, dado que o contato entre o design
e 0s seres humanos € incontestavel, pois relacionam-se diretamente por meio de uma
comunicagao visual gerada por signos e codigos. Logo, a visdo do designer ndo pode
estreitar-se apenas na estética, ou o que é vendavel, ou funcional, & preciso um olhar
multifocal para abragar todos esses requisitos em um unico compilado.

A fim de administrar tudo isso da melhor maneira possivel, passa-se a
interpretar o design como projeto que possui etapas de desenvolvimento a serem

seguidas.

Quando fala-se em desenvolver caracteristicas emocionais, agregando
interfaces que extrapolem a funcionalidade dos produtos, é possivel que se
reconhega o design como um meio de criar vinculos entre campos distintos
de conhecimentos e praticas. Para tanto pode-se considerar o design como
uma disciplina projetual, que subentenda etapas processuais, e que as
mesmas visem o desenvolvimento de caracteristicas diversas para projetos.
(VISONA, 2010, p. 22)
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2.1 Conceitos do design estratégico

Como desenvolvido no capitulo anterior, o design atualmente esta muito
conectado com questdes mercadologicas e sob a perspectiva estratégica, torna-se
um grande aliado dos negdcios, principalmente para desenvolver um planejamento
mais eficaz em busca de bons resultados, pois “visa 0 desdobramento do ato de
projetacédo de artefatos concomitante a uma logica de estratégias envolvidas com as
necessidades do mercado e contextos de producdo e consumo” (VISONA, 2010, p.
9). Ou seja, entende-se que o conceito basico acerca do tema carrega funcionalidade,
estilo e mercado de negocios. Para lidar com tamanha complexidade é preciso
trabalhar com a ideia de interdisciplinaridade, em que cada area contribui para o
desenvolvimento de inovagdo em prol da empresa.

Este conceito de intersecgao entre diversas areas de estudo dentro de um
mesmo projeto, agrega conhecimentos distintos que servem como base para planejar
cada etapa do design, além de também auxiliar na compreensdo de aspectos
psicograficos do publico-alvo, com a finalidade de desenvolver um produto ou servigo
que realmente faca sentido. “Visto sob essa perspectiva, é possivel projetar de forma
sistémica, produtos servigos e experiéncias, bem como a comunicagao e a distribuigao
associada aos mesmos” ((VISONA, 2010, p. 9), de modo a configurar qualquer
possivel desdobramento projetual ou interagdo com usuario. Assim sendo, as
experiéncias de consumo se tornam a preocupacao principal dentro de qualquer

projeto que busque obter resultados positivos por meio da inovagao.

[...] Nessa perspectiva, a inovagdo compreende uma estratégia integrada de
design de sistema produto-servigo, combinagdo de produtos tangiveis,
servigos intangiveis e experiéncias de consumo, visando construir novas
relagdes entre usuario, produto e projeto. O projeto deve, assim considerar,
além das qualidades técnicas e funcionais, o conteddo emocional e simbdlico
do produto, propondo valor e significado para o usuario, questdes até entéao
tidas como secundarias na dindmica hierarquica das necessidades humanas
da primeira modernidade [...] (NICCHELLE; LINDEN, 2017. p. 156)



15

Figura 3 — Composicao do Sistema Produto-Servigo (PSS)

Valor . Servi
- (in
Produto |
Produtos  Bemtangvel

associado a

Puce |

Fonte: Adaptado de REIS; BRAGA JUNIOR, 2015, p. 6.

Entende-se que a intangibilidade se configura através daquilo que ndo pode ser
tocado, que € incorpéreo, assim como tragos de personalidade, aspiragoes, visao e
valores, estilo de vida entre outros inumeros exemplos, que podem ser categorizados
dentro das pesquisas de mercado, como “pesquisa psicografica’. Para o design
estratégico, esta é a fase primordial de todo o processo, pois € neste ponto que todas
as informacgdes vao ser colhidas, filtradas e contextualizadas. Neste ponto, ocorre uma
separagdo no desenvolvimento do projeto e esta primeira fase € chamada de
metaprojeto. Pode ser definida como “o projeto do projeto”, por ser uma etapa que
antecede o desenvolvimento pratico, que tem seu foco voltado para pesquisas — tanto
de publico, como da empresa, seguimento de mercado etc. — e promove reflexdes
interdisciplinares. Ou seja, “nesse interim, questbes relativas a perspectivas
intangiveis, como necessidades latentes e desejos condizentes aos individuos a quem
o projeto sera destinado, contribuem sobremaneira no desenvolvimento de aspectos
projetuais” (VISONA, 2010. p. 9).

Para facilitar seu entendimento, criou-se uma tabela com o Processo de

desenvolvimento de produtos de moda sob abordagem de Design Estratégico (Fig. 4).
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Figura 4 — Processo de desenvolvimento de produtos de moda sob abordagem de Design Estratégico

METAPROJETO

DESENVOLVIMENTO
PRATICO

- LI L] =S ] AL
« ldentificar contexto de
mercado e do publico
consumidor;
- Identificar metas comerciais
BRIEFING Identificagcao do problema | Irickfivas e
objetivos da colecdo;
- Identificacdo das possiveis
estralégias de design.
« Analisar o
biente/mercado/piblico
Estudo contextual do mnlmw mi
PESQUISA lema e busca por - Andlise do contexto
METAPROJETUAL estimulos para resolugio do comercial, tecnologico e
problema produtivo da empresa;
- Buscar possiveis referéncias
« Delimitar metas da arqrgusa e
Reposicionamento do dos objetivos da colec3o;
CONTRABRIEFING problema de forma e s
estratégica + Definir 3 possiveis
estratégias de design.
Planejamento de possiveis | * Construirrecortes da
realidade (narrativas),
CENARIOS cenirios paraa solugdodo |  [Eiddte (aTEas) L
problema de estilo para a coledo,
Elaboragio de visces de . |dentificar os principios
VISOES projeto para a solugio do funcionais & estéticos da
problema colecdo.
Construgao de conceitos de
« Configuracio de proposias
CONCEITOS projeto para ?.:amﬁio do conceituais para a colecdo.
+ Selecionar as propostas
conceituais para a coleéo;
« Elaborar as propostas
PROJETO Concretizagdo da solugdo comerciais (a partir das
do problema c.oncéituals} para compor a
colecdo;
« Definir as configuracies
técnicas dos produtos.
+ Confeccionar o5 prototipos;
Testar a solugido do i E‘?'ﬁ;f ‘.%m::s
e comerciais
PROTOTIPAGEM problema produtos:
« Viabilizar as correcdes e
adequacbes necessarias.
Produzir solugao do + Organizar o processo
PRODUGAO problema produtivo.
Propor ao mercado a :
COMERCIALIZAGAO solligo do problema - Divulgar  vender a colecdo.

Fonte: Desenvolvido pela autora, adaptado de NICCHELLE; LINDEN, 2017.
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Por se tratar também de questdes intangiveis, um dos conceitos do design
estratégico que precisa ser destacado é a importdncia da comunicagdo e
representacio visual, visto que neste tépico se definem trés caracteristicas bases que
servem para validar um projeto:

1. A primeira é a capacidade de ver e interpretar contextos — € neste ponto
que pode ocorrer ruidos na comunicagao, geralmente caudados por
achismos e falta de repertorio —;

Depois vem a capacidade de prever e projetar cenarios e;

3. Por fim, a capacidade de fazer ver e tornar o conceito em realidade.

Segundo Silva (2018), a fungdo do designer é ser capaz de ler os sinais do
mercado, da tecnologia, da cultura entre outros e ainda comunicar esses sinais de
forma compreensivel e persuasiva, estabelecendo uma linguagem objetivada em
simplificar didlogos complexos — que s&o praticamente impossiveis de serem

realizados apenas com palavras.

2.1.1 Pilares do Design Estratégico

Esta secao do estudo tem como objetivo apresentar as oito caracteristicas do
design estratégico que servem como pilares que fundamentam sua veracidade,
desenvolvidos por Anna Meroni (2008) em seu artigo “Strategic design: where are we
now? Reflection around the foundations of a recent discipline”. Cada item foi
interpretado e traduzido de forma livre pela autora desta pesquisa respeitando a ideia
e conceito central da autora referenciada:

e Sistema produto-servigo: a ideia de que a inovagao se dava por

{'Q meio exclusivo do design ou do servigo oferecido pela empresa foi
substituida pelo conceito do sistema produto-servico, que se
o apresenta como uma estratégia orientada para criar solugbes que
integram tanto o produto como o servigo. O foco principal se concentra

em valores e o design estratégico mostra-se como norteador para que

esses valores se tornem tangiveis, de forma que tais solugdes faga

com que a empresa se sobressaia perante os concorrentes atraves

da construcao de uma identidade;



18

Evolugao: o objeto de estudo desta pesquisa pressupde que a
evolucao ocorre por meio da inovacgao radical, mas que ainda resulte
em um avango que permita que o sistema continue progredindo. Para
obter-se éxito, € preciso lidar com o conceito de sustentabilidade;
Definicao e resolugcao de problema: o enfoque ndo se da apenas
em saber qual é o problema e como soluciona-lo, mas sim em levantar
todas as informagcbes necessarias acerca do problema para
compreendé-lo em sua totalidade antes de tentar resolvé-lo. A riqueza
dessa abordagem é o “o que” antes do “como”;

Inovacao social: € um dos fatores principais para orientar uma
estratégia produto-servigo. Inovagdes impulsionadas por mudancgas
comportamentais, geralmente  provenientes de  processos
ascendentes podem conduzir a inovagao tecnoldgica, produtiva e
sustentavel, visto que mudancgas positivas s&o lidas como prototipos
que podem promover e compor. Para o design estratégico, esta € a
importancia dentro de um sistema sob perspectiva evolutiva, a
possibilidade de uma ideia que se transforme em uma visao, aposta
ou hipotese e que possa vir a se tornar parte do futuro;

Construcao de cenarios: o meio que o designer estratégico utiliza
para transformar visbes em hipotese plausivel € a construcao de
cenarios, que nada mais sao do que pontos de vistas compartilhaveis
que transpbe informacdes e intuigdes em conhecimento
compreensivel e discutivel. Bem como uma maneira indutiva de lidar
com a resolugdo de problemas, ao estruturar e motivar visoes,
utilizando experiéncia e ferramentas adequadas. Ou seja, a maneira
como os designers tornam “palpaveis” as apostas para o futuro;
Co-design: visa engajar diversos individuos na solugéo do problema.
Sob perspectiva tedrica, o enfoque passa do usuario singular para
uma comunidade, onde a énfase estda em compreender
comportamentos e necessidades sociais. Apés um levantamento
preciso de como essa comunidade funciona, uma estreita
colaboracao pode resultar na resolugao do problema. Cabe ressaltar
que este método se apresenta como complemento ao conceito de
interdisciplinaridade citado no capitulo anterior e como uma das
possiveis respostas de como lidar com contextos complexos;



19

o Dialogo estratégico: é o elo que se estende desde a definigdo do
problema até sua solugdo. O designer estratégico se apresenta como
o profissional capaz de catalisar e orientar a sensibilidade coletiva em

direcdo a uma interpretacdo compartilhada de como o futuro pode ser,

por meio de sua capacidade de imaginar e influenciar
comportamentos, conceber visbes e agregar um ponto de vista
criterioso e experiéncia habil;
e Construgcao de capacidade: desenvolver em todos os individuos do
projeto, a capacidade de fazer e lidar com o contexto da mudanga —
concepgao que se conecta diretamente com o sistema evolutivo

descrito acima — dado que € um processo interpretativo e que da

sentido ao caos. Esta capacidade se caracteriza como o significado
real e profundo de qualquer projeto sob a metodologia do design

estratégico.

Os fundamentos que foram abordados trazem uma clareza maior sobre o objeto
de estudo e comprovam que o mesmo pode ser aplicado sob qualquer segmento de
mercado, instituicdo, empresa privada/publica entre outros. Seu principal designio &
projetar decisdes/solugdes em contextos complexos e incertos, entdo subentende-se
que, de forma simpldria e resumidas, o design estratégico € um método de projetacao
que pode ser executado sob qualquer area que lide com funcionalidade, estilo e
questdes mercadolégicas, incluindo a industia da moda e suas

vertentes/desdobramentos.

Na atualidade, o Design Estratégico, pelo seu carater holistico, amplia o
aspecto projetual tecnicista e linear do design tradicional, integrando, de
forma transversal, com disciplinas cada vez menos exatas e objetivas,
capitalizando um conjunto de conhecimentos estratégicos denominados
cultura de projeto. (NICCHELLE; LINDEN, 2017. p. 155)

2.2 Metaprojeto

Como abordado previamente em outro capitulo, o design estratégico pode ser
dividido em duas partes segundo as orientagdes de alguns tedricos da area, sendo a
primeira — o foco central neste ponto do estudo — tida como fase de pesquisas € a

segunda de o desenvolvimento pratico. O metaprojeto também tende a ser chamado
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” “

de “metadesign”, “projeto do projeto” ou “design do design”, mas tais nomenclaturas
pouco interferem acerca de sua funcéo e esséncia. E importante esclarecer, antes de
qualquer coisa, que todo projeto tem como partida inicial a percepg¢ao de um problema
e entdo desenha-se um briefing sobre ele, que serve como um conjunto de
informacgdes que devem nortear todo o progresso projetual.

Segundo Visona, esta parte do metaprojeto, pode ser definida como a fase de
pesquisa, “‘onde questdes relativas a empresa, ou setor onde essa atua, aos
potenciais usuarios da mesma e as questdes relativas ao meio sociocultural séo
relevadas, de modo a proporcionar novas solugdes ao briefing original do projeto”
(2010, p. 25). Assim dizendo, todas as informagdes necessarias para que o projeto
possa se desenvolver, sem que seja preciso refazer pesquisa durante outra etapa
posterior. Pretende-se neste momento, capturar todas as respostas para possiveis
duvidas que possam vir a existir e que o designer estratégico nao tem conhecimento
— neste momento — de que possa precisar. Desse modo, percebe-se que vale a pena
investir um tempo maior no metaprojeto, visto que ele esta relacionado as questdes
socioculturais.

Neste ponto, ndo deve ser esquecido que a sociedade é composta por grupos
diversos de individuos e que cada um tem as suas particularidades e uma das
maneiras para entender esse corpo social € exatamente por meio de agrupamentos,
muitas vezes chamados de “subsociedades” ou “tribos urbanas” — conceito que sera
aprofundado posteriormente.

Entdo torna-se praticamente impossivel falar de estratégias com enfoque
apenas em resultados, é preciso ter sensibilidade para enxergar e entender os
individuos que seréao parte do desenvolvimento estratégico. Segundo Dijon de Moraes
(apud SCALETSKY; BORBA, 2010, p. 5) “a ideia do metaprojeto esta inserida num
espaco altamente dindmico que se caracteriza tanto na complexidade do ato de
projetar como na complexidade da sociedade contemporanea”.

E possivel subdividir esta se¢éo do design estratégico também em duas partes,
em que primeira é tida como pesquisa contextual técnica na qual informacdes relativas
ao mercado de atuacgao, perfil do consumidor e benchmarking por exemplo, sao
levantadas. Enquanto a segunda € o que é chamado de Blue Sky, que, de acordo com
Scaletsky e Borba (2010), relaciona-se ao processo evolutivo de inovagao e trata-se
de outro tipo de conhecimento que visa ajudar os designers a construir e reconstruir a

partida inicial do projeto, no caso, o problema (Fig. 5).



Figura 5 — Separagao da etapa metaprojetual
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Fonte: Desenvolvido pela autora, adaptado de NICCHELLE; LINDEN, 2017.

De acordo com Celaschi e Deserti (apud VISONA, 2010, p. 90) a Blue Sky
também é uma forma de pesquisa em si e dirige-se a expansao contextual, sob a
vertente de identificar novas diregdes e possibilidades ao problema do design, através
de elementos organizados que ocasione insights rumo a inovagao, construindo dessa
maneira, um olhar vasto que extrapole as referéncias e promova estimulos criativos
aos designers. Esse tipo de inspiragao dificiimente é construido pela logicidade, entéo
recorre-se a elementos em outros contextos e setores do mercado com a finalidade
de gerar estimulos visuais, visto que a ideia central € constituir possibilidades e
possiveis cenarios para a criacdo de artefatos. Saber identificar pardmetros
imagéticos que possam despertar a criatividade pode ser dificultoso, por isso & preciso
dedicar mais tempo nessa etapa que exige cautela, ja que o conceito gerido neste
ponto ira guiar e influenciar tudo o que sera desenvolvido depois.

Todo o trabalho de construgéo da pesquisa chamada Blue Sky é baseado em
uma pesquisa essencialmente iconografica, onde a imagem tem um papel
essencial. A imagem é importante como um elemento dificiimente traduzivel
por uma verdade absoluta. A imagem, como um elemento que permite muitas
interpretagdes. Ou seja, a imagem &, neste tipo de ferramenta de pesquisa, a
roupa que veste a constante para o seu tempo. Esta pesquisa continua a
pesquisa sobre a importancia das referéncias visuais no processo de projeto.
(SCALETSKY, 2003 apud SCALESTKY; BORBA, 2010, p. 19-20).
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Ressalta-se aqui, a importancia de o designer seguir fomentando seu repertério
cultural, visto que é com base nele que qualquer interpretagcado e associagao acerca
da imagem estimulante pode ser feita e consequentemente transformada em
inspiracédo. Entende-se por reportério cultural todas as referéncias sociais e culturais
adquiridas por um individuo ao longo de sua vida que estao intimamente ligadas a
forma como ele enxerga e se relaciona com o mundo, ou seja, € algo intrinsicamente
pessoal e unico de cada um. Mesmo que duas pessoas passem pelas mesmas
situagdes, a intepretagcéo sera subjetiva e exclusiva de cada perspectiva.

Com todas as informagdes coletadas e todos os insights estabelecidos, parte-
se entao para a criacao desses possiveis cenarios como forma de compreender o
contexto comportamental dessas subsociedades, com objetivo de fantasiar o que
pode suceder desse enquadramento para o futuro. Portanto, pode-se compreender,
resumidamente, que o metaprojeto esta associado a observagdo das mudangas
ocorridas no meio sociocultural e levantamento de dados para projetar estratégicas

mercadoldgica.
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3 O QUE E E COMO IDENTIFICAR AS TENDENCIAS DE MODA

Segundo o sociologo francés Guillaume Erner (2005, p. 111), grande parte da
populagao tende a acreditar que exista uma “comissdo das modas” que decreta o que
sera tendéncia para as proximas estagdes, bancada pelo setor de téxtil e moda. A
ideia dessa conspiragao € um dos motivos pelo qual levou-se a crer que as tendéncias
tém como finalidade ditar um padrao de vestimenta sobre determinado periodo. No
entanto, em seu mais puro e objetivo significado, compreende-se que as tendéncias
nao impdem regras a ninguém. Sob a perspectiva etimoldgica, tendéncia é um
substantivo feminino derivado do adjetivo “tendente” criado segundo o modelo
participio latino “tendens” e “tendentis” que pressupde o verbo “tendere”, que significa
predisposi¢cao para algo, “inclinar-se para” ou “ser atraido por”. Segundo Caldas
(2004, p. 24-25), a tendéncia “s6 pode existir em fungédo de uma atragao exercida por
outro objeto”, ou seja, € um direcionamento de eventos ou pessoas que tem
determinada impulsdo e direcdo. A psicologia relaciona a palavra ao desejo e
satisfacao, ainda de acordo com o autor, ela traz para o termo outra caracteristica que
€ importante ser considerada: a tendéncia aponta uma direcdo, mas sem a
obrigatoriedade de atingi-la, sendo uma for¢ga que nao se realiza completamente. A
incerteza quanto ao resultado € um dos aspectos fundamentais para se compreender
0 seu papel na sociedade contemporéanea.

E conveniente crer na existéncia de um 6rgdo supremo que dita o que é
tendéncia quando n&o se entende como ela surge, mesmo que sua estrutura nao seja
tdo complexa quanto parece. De acordo com Erner (2005), esta crenca ainda “revela
a incapacidade de se imaginar um poder cuja influéncia estaria em todos os lugares e
cuja sede seria lugar nenhum” (p. 113-114), levando-se a entender que as tendéncias
estdo mais proximas das pessoas do que elas imaginam. Entdo, quem dita o que é
tendéncia se nédo os proprios individuos inseridos na sociedade? O autor ainda
ressalta que é a opinidao da rua que prevalece, mesmo sob toda influéncia dos
costureiros.

Na area da moda, as tendéncias servem como norteadores para que designers
tenham entendimento sobre o comportamento dos consumidores e,
consequentemente, consigam projetar artefatos que satisfagam seus desejos. Logo é
perceptivel que as tendéncias influenciam diretamente o ato de projetagao e saber |é-
las é tdo fundamental quanto produzir uma peca de roupa com técnicas primorosas,
além de servir como base para futuras tomadas de decisdes estratégicas de
marketing.
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3.1 Macrotendéncias

Uma tendéncia de moda n&o surge por acaso, ela propende ser o produto de
uma série de estudos etnograficos realizado por profissionais de ciéncias sociais e
humanas, por meio de observacédo e representagdo, que tem como maior objetivo
“conduzir ao entendimento do atual estagio do imaginario coletivo” (VISONA, 2010, p.
55). Assim dizendo, sua finalidade se da para entender o retrato psicografico da
sociedade vigente, principalmente como emissor de sinais — ndo s6 comportamental,
como propriamente dito, mas similarmente “de quais sensibilidades estdo emergindo
nas interagcdes relacionais entre individuos” (p. 55) podendo servir como norteador
para o planejamento de estratégias — como projetagao de design ou plano de vendas.
Para Celaschi e Deserti (2007, apud VISONA, 2010, p. 56), o resultado desses
estudos pode ser chamado de macrotendéncias. O prefixo gramatical macro agrega
o conceito de grandeza — no sentido de tamanho maior que o normal — entdo, logo
entende-se que macrotendéncias sao tendéncias maiores e globais fundamentadas
em fendbmenos socioculturais — como o0 modo de agir, influéncias artisticas, cenarios
politicos, movimento econémico etc. — que tendem a durar por um periodo mais
extenso, no minimo cinco anos.

A etnografia € um dos principais métodos de pesquisa qualitativa, desde seu
surgimento no final do século XIX. Sua concepgéao esta atrelada ao espaco fisico que
determinado grupo de pessoas integra — visto que a pesquisa de campo é conduzida
no local em que os individuos convivem e socializam —, contudo, com o surgimento
das redes sociais, foi constatado que as pessoas se comportam de maneira diferente
no ambiente virtual e o desdobramento etnografico para mundo da web foi intitulado
“netnografia”. Apds os eventos pandémicos dos ultimos anos, tornou-se ainda mais
impossivel ignorar os sinais emitidos virtualmente. Sob a constituicdo das
macrotendéncias, segundo Visona (2010), uma se pde complementar a outra, pois
“ambas formas de observagao possibilitam a analise do teor relacional entre objetos
(artefatos) e individuos” (p. 18). Portanto, ainda de acordo com a autora, com o intuito
de entender questbes psicograficas, a observacdo por meio da etnografia e
netnografia podem construir a comunicagdo necessaria entre as sensibilidades
emergentes identificadas e, posteriormente sinais desdobrados em plataformas de

representacao.



25

Desta forma, percebe-se que a fungdo primordial das macrotendéncias é
entender o que as subsociedades querem através dos sinais emitidos por elas para
entdo projetar produtos ou servicos que fagcam sentido, sejam desejaveis e se

comuniquem da melhor maneira possivel com o publico de interesse.

3.1.1 Observacgao de sinais emergentes

De acordo com o socidlogo Dario Caldas em seu livro “Observatério de Sinais:
teoria e pratica da pesquisa de tendéncias” (2004), as acepgdes basicas acerca da
palavra “sinal” & indicio, vestigio, aviso e algo que indique a verdade ou existéncia de
outra coisa, a qual esta relacionada. Em outras palavras, pode-se entender que sinal
€ um prenuncio objetivado em trazer percepg¢ao sobre alguma coisa que ainda nao é
completamente identificavel. Nota-se que ha uma necessidade latente de desenvolver
um olhar multifocal a fim de captar os sinais e contextualiza-los para conseguir
identificar quais os direcionamentos que eles apontam e saber onde depositar sua
atencao é tdo importante quanto a observagao em si. Caldas justifica dizendo que “é
preciso trabalhar com sinais de modo a construir hipéteses de trabalho” (p. 93) em
que Visona (2010, p. 47) acrescenta que a “identificacdo de sinais recolhidos no meio

sociocultural pode levar a perspectiva de recortes da realidade”.

Nesse sentido, identificar onde os sinais estdo sendo emitidos, ou seja, qual
area representativa se sobressai em um determinado momento,
comunicando o estado de devir cultural a partir de cédigos, pode mostrar-se
como ferramenta e método de identificagdo e constituicdo de tendéncias.
Musica, cinema, literatura, artes: esses sao alggns exemplos de quais outras
linguagens podem ser observadas [...] (VISONA, 2010, p. 63)

Erner (2005) defende a ideia de que o sistema da moda se tornou componente
importante de um jogo social em que os individuos trocam sinais e cdodigos
simultaneamente, dessa forma todos estdo dizendo alguma coisa de maneira nao
verbal ao mesmo tempo em que estao fazendo uma leitura do que o outro esta a dizer.
Neste caso, outra questao que precisa ser evidenciada é saber como ler tais sinais.
Esta se apresenta como a parte mais delicada de todo o processo de reconhecimento
das tendéncias devido a dois fatores: sua relagdo com o repertério cultural — como
citado anteriormente — e a habilidade de se manter neutro, a fim de ndo deixar seu

gosto pessoal interferir na leitura social.
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De acordo com Visona (2010), o levantamento e a analise das evidéncias e
dados, deve ser ordenada de maneira imparcial, sem que haja a contaminagao dos
mesmos com opinides proprias (p. 76). Desta forma, o observador assumindo a
conduta profissional, transfere, em sua totalidade, o papel de protagonista para o outro
que esta sendo observado e este individuo passa entdo a ser o emissor da mensagem

que posteriormente sera enquadrada ou nao dentro de alguma macrotendéncia.

[...] Ao praticar esse jogo — escolher para si um estilo, exibir marcas -, o
individuo satisfaz uma das necessidades essenciais do ser humano: narrar
histérias, tanto para si como para os outros, sendo o narrador em alguns
casos, o leitor em outros. [...] Da mesma forma, psicélogos notaram que
tinhamos tendéncia, quando tomamos decisdes importantes, em recompor a
realidade na forma de histérias. (ERNER, 2005, p. 236-237)

E natural do ser humano se sentir atraido por histérias, visto que elas
promovem distragdo, despertam a imaginacdo e tem o poder de conduzir a mente
para um lugar cheio de possibilidades, visto que “a realidade é uma ferida” (ERNER,
2005) e é necessario que haja “historias para amortecer a dor provocada por seu
contato” (p. 247). Quando a moda incorpora a fungao de contar histérias, as pegas de
roupas deixam de ser apenas um vestuario e passam a ser objetos transicionais,
carregados de significados que se conectam com a identidade e individualidade de
cada um. A utilizagdo dessa abordagem para construir um cenario que enquadre e
entenda as macrotendéncias, faz com que elas sejam mais facilmente reconhecidas
e conectadas as pessoas. Posteriormente, estes cenarios serdo interpretados por
cada design.

Apoés tais consideragdes serem levantadas, fica entendido que os sinais, signos
e codigos sao de extrema importancia para o mundo da moda, sendo ela considerado
um integrante fundamental da comunicacdo nao verbal, que se da por meio da
assimilacdo de uma série de elementos discursivos visuais e diversos. Segundo
Visona (2010), esta pratica traz a possibilidade de co-relacionar o campo da moda
com o fator animico intangivel presente no meio sociocultural, conhecido como

espirito do tempo (p. 43), facilmente identificado nas artes aplicadas.
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De acordo com Caldas (2004) o espirito do tempo € um conceito que se originou
no alemao zeitgeist, usado com frequéncia a partir do final do século XVIII, que
compreende opinides validas em um determinado tempo, gosto ou desejo. Usado pela
impressa de maneira que expressa a contemporaneidade e contempla o que é
considerado atual, enquanto dentro das ciéncias sociais € identificado como o clima
geral intelectual, moral e cultural, predominante em uma determinada época (p. 70-
71). Logo, é passivo de entendimento que a identificagdo de macrotendéncias também
pode ser compreendida como leitura e interpretacao do espirito do tempo. Sobre artes
aplicadas, é possivel entendé-las como uma producéo artistica objetivada na criagao
de objetos/artefatos que tenham utilidade para o ser humano e sua vida cotidiana,
como por exemplo joias, mobiliario e roupas.

Segundo Visona (2010, p. 74), “se cada leitor pode converter-se em escritor,
cada individuo pode converter-se em um meio de originar cédigos e, portanto, em um
potencial emissor de sinais de transformacgao”, caracterizando assim um cenario sob
o efeito do trickle across, sistema de difusdo de tendéncias que melhor representa o
movimento atual. Mais adiante sera abordado as questdes conceituais deste sistema

ao longo dos anos.

3.2 Microtendéncias

Enquanto o prefixo gramatical macro traz a ideia de grandeza, o micro
apresenta-se como seu oposto e agrega valor de tamanho pequeno ou de forma
reduzida e ainda se relaciona com a unidade de medida de comprimento micrémetro,
que equivale a milionésima parte do um metro.

Como a macrotendéncia (Fig. 6) tem uma abrangéncia maior e global, é
necessario que sua segmentacado acontega por meio de ambientes menores, dado
que a sua constituicao visa atender periodos maiores de desdobramento simbdlico,
assim “permitindo a geracdo de multiplas narrativas que buscardo embasar a
construgdo de novos sentidos” (VISONA, 2010, p. 56).
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Figura 6 — Relagao e divisdo das macrotendéncias em microambientes
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2023.

[...] Essa dindmica pode possibilitar a configuragédo de cenarios de projetacgéo,
embasados, por um lado, pelas sensibilidades emergentes identificadas, e
por outro, pelas estratégias que potencialmente podem advir dessa pratica.
O resultado é a projetagdo de artefatos de moda com inerente import
simbdlico, gerando niveis de reconhecimento entre a ideia fundamental
desdobrada entre os individuos e artefatos. (VISONA, 2010, p. 56)

Ao fracionar as macrotendéncias com o objetivo de compor cenarios, torna-se
relevante realizar um recorte da realidade pautado em microambientes que sao
compostos por subsociedades e onde se encontram as microtendéncias. Segundo
Pereira (2016, p. 23), “quanto menores e mais especificas forem as manifestagcoes de
comportamento dentro de cada grupo” mais proximo “ao conceito de microtendéncia”
estas estdo. Logo, estes cenarios sdo compostos por elementos vindos do aspecto
macro e ao mesmo tempo componentes de porte micro, causando assim uma
subjetividade particular de cada tribo urbana. Sob a perspectiva industrial, a
decomposicdo de macrotendéncias se apresenta pela forma como ela é desdobrada
a cada etapa criativa e combinada com elementos de influéncia do publico final, no

caso como é direcionada e reconstruida a partir das possiveis narrativas (Fig. 7).

Figura 7 — Desdobramento da macrotendéncia pela cadeia produtiva da moda
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Fonte: Desenvolvido pela autora, adaptado de RECH; MORATO, 2009.
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Desta maneira, € possivel interpretar esta relacdo da seguinte forma: as

macrotendéncias sdo como livros contando uma grande histéria temporal, os

microambientes sao capitulos onde historia decorre e as microtendéncias sao

paragrafos que compde os capitulos.

3.3 Efeitos Trickle Down, Bubble Up e Trickle Across

Partindo do pressuposto que uma tendéncia ja foi identificada e esta sendo

reproduzida pela industria, encontra-se a necessidade de fazer com que essa

tendéncia seja apresentada e espalhada para os possiveis consumidores. Visto que

a constituicdo da tendéncia € holistica e de certa forma, democrata, sua disseminagao

também deveria ser e segundo o socidlogo Henrik Vejlgaard (2008, apud PEREIRA,

2016, p. 33-34), este sistema de dispersao e penetracao das tendéncias no ambito

social popular se apresenta através perfis diferentes de personalidade, sendo-os:

Trend Creators: ou literalmente, criadores de tendéncias, um pequeno
grupo exclusivo que se configura como inovadores e vanguardistas —
subentende-se aqui como uma pessoa que esta a frente, com olhar voltado
para o futuro — Este cla pode ser composto por designers, artistas e
pessoas influentes que estao sempre fazendo pesquisas com a finalidade
de criar algo inédito, burgueses, celebridades, entre outros;

Trend Setters: também chamados de formadores de opinido, tem como
caracteristicas principais o entusiasmo, curiosidade e inovagao, geralmente
sao os primeiros adeptos das tendéncias antes mesmo delas serem aceitas
pela grande maioria. Como citado acima, uma tendéncia precisa ser crivel
e os trend setters sdo os primeiros a acreditarem nela. Neste grupo é
comum encontrar jovens que estado passando pela fase de exploracédo da
propria identidade;

Trend Followers: denominados também como seguidores de tendéncia,
possuem o perfil similar aos formadores de opinido, exceto que eles
preferem esperar até que a tendéncia se torne mais popular e encontrem
outras pessoas seguindo-a para que haja a certeza de que a tendéncia vale

a pena. Se inspiram nos trend setters;



30

e Early Mainstreamers: pode ser traduzido como grupo dominante primario
ou primeiros adeptos da grande massa, geralmente aceitam uma tendéncia
um pouco antes do grupo principal dominante, mas ainda precisa ver um
numero maior de pessoas usando do que os seguidores de tendéncia;

e Mainstreamers: é o grupo principal dominante, onde se encaixa grande
parte dos consumidores. Normalmente eles adotam uma tendéncia apos ela
ser testada e validada de fato, usam como guia o0 que a maioria esta usando;

o Late mainstreamers: se caracteriza como o grupo tardio dominante, que
tende a hesitar em relagéo as mudancgas de estilos e apresentam uma certa
resisténcia perante a ideia de mudancgas frequentes. Geralmente nao se

incomodam em usar colecdes passadas.

O autor ainda inclui na sua lista dois outros grupos que nao participam deste
grande sistema de popularizagao das tendéncias, mas, que ainda sim, o influenciam

de alguma forma:

e Conservatives: literalmente conservadores, tendem a ser céticos
quanto as mudangas, tem preferéncia por seguir estilos que
permanegam por anos e sao felizes assim. Normalmente sé trocam de
produto quando ele sai de linha e eles precisam de um novo para
substituir.

e Anti-innovators: sdo os anti-inovadores, que nao aceitam mudancas
sob nenhuma condicédo e tendem a viver em grupos muito fechados e

restritos.

Estes perfis de personalidades se encaixam em alguns estagios do sistema
geral de propagacao das tendéncias e para melhor compreensdo acerca desta
situagao, € preciso voltar o foco para a evolugdo humana. Por dentro da histéria da
moda é totalmente perceptivel que o vestuario foi utilizado durante séculos como
modo de distingdo entre classes sociais, em que a aristocracia detinha de poderes
aquisitivos superiores e, consequentemente, conseguia comprar tecidos de qualidade
para suas roupas e, simultaneamente, ndo queria ser confundida com a plebe. Logo,

o desejo de se diferenciar da grande massa nao se enquadra como algo do contexto
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cultural contemporaneo e sim como um sentimento que foi evoluido através do tempo
e das modificagbes sociais. Segundo Pereira (2016) além do interesse em distinguir-
se dos demais, os nobres também articulavam regras de vestuario que geralmente
eram copiadas e seguidas, dentro do que era possivel, pelas classes inferiores que
buscava por ascensao social, entdo a grande multiddo “se deixava caracterizar tais
como nobres, obrigando esses ultimos a buscar novos modelos para nao se deixarem
igualar” (p. 29). Alguns anos depois, configurou-se a Alta Costura o papel atual de
gerar artefatos e todo um conceito de lifestyle voltados para a burguesia, ainda
seguindo o0 mesmo modelo de criagao e reprodugao entre classes distintas.

Esta concepcgao de disseminacgao vertical de elementos de vestimenta, € o que
0 socidlogo alemao Georg Simmel (apud PEREIRA, 2016, p. 30) denominou trickle
down (Fig. 8), que, traduzido literalmente, seria escorrer ou gotejar. De acordo com as
consideracdes de Treptown (2003, p. 28, apud VISONA, 2010), o efeito trickle down
comega com um langamento da alta costura — ou artista popular como Madonna, por
exemplo — e passa por alguns grupos, como formadores de opinido, imprensa, marcas
independentes antes de chegar a produgcéo em grande escala para o publico geral,
sempre “adaptando materiais para conseguirem fornecer o mesmo estilo a um preco

mais em conta” (p. 58).
Figura 8 — Efeito Trickle Down

ﬁ -Alta Costura

& -Artistas e pessoas influentes
1 -Trend creators

-Primeiros adeptos
2 -Trendsetter

-Pessoas atentas as midias
3 -Trendfollowers

-Lojas independentes (primeiras
reprodugoées)
-Early mainstremears

-Mercadoria amplamente disponivel
-Pulblico em geral (mainstreamer)
-Liquidagao em lojas populares
-Late mainstreamear

Fonte: Desenvolvida pela autora, adaptado de PEREIRA, 2016, p. 30.
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A autora Doris Treptown (2003, p. 28, apud VISONA, 2010, p. 59), caracteriza
o fendmeno intitulado de bubble up — ou efeito borbulha — (Fig. 9), como oposi¢ao ao
trickle down, fazendo o caminho vertical ao contrario, ou seja, emergindo na escala
social estilos que tiveram origem nas ruas, como por exemplo o punk e o hip-hop.
Desta forma, um grupo desenvolve um estilo, a moda nomeia-o e passa a divulga-lo
nas midias, os formadores de opinides tomam conhecimento e adotam uma versao
sofisticada do estilo até que a alta costura comeca a apresenta-lo nas passarelas em

versoes mais exclusivas.

Figura 9 — Efeito Bubble Up

Versdes exclusivas e luxuosas-
Passarela das semanas de
moda-

Versbes especiais-
Marcas e lojas vanguardistas-

Divulgagado nas midias-
Revistas, jornais, TV e internet- 4 &

O mercado da moda da um nome-
Aparece em relatérios de tendéncia- 3%
Classe média-

Identificacdo emergente-
Coolhunting- 2%

Streetwear- 1 L)
Grupo de cultura alternativa-
Underground-

Fonte: Desenvolvida pela autora, adaptado de PEREIRA, 2016, p. 32.

Partindo do pressuposto explorado no capitulo anterior, em que as pessoas no
meio sociocultural estdo lendo e emitindo sinais perante a constituicido de tendéncias,
a ideia do trickle across — fluxo horizontal — (Fig. 10) defende que ndo ha uma linha
vertical de influéncias, mas sim a jungao entre vertical e horizontal. Desta forma,
Barros e Moraes (2006, p. 9, apud VISONA, 2010, p. 62) caracteriza-o como um

processo continuo de referéncias, promovido pela troca de cédigos entre grupos.



Figura 10 — Efeito Trickle Across
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Fonte: Desenvolvida pela autora, adaptado de PEREIRA, 2016, p. 30-35.

3.3.1 Flaneur e Coolhunter

A observacéao de sinais, como explorado anteriormente, pode ser considerada
a esséncia da pesquisa de tendéncias, logo se faz necessario levantar algumas
acepcdes sobre o observador profissional. De acordo com o site “Observatério
Cidadania, Cultura e Cidade” (2016), o termo flaneur foi empregado pela primeira vez
por Charles Baudelaire (1821-1867) e provem do substantivo masculino francés que
significa andarilho, ocioso e passeador, tendo como origem o verbo flédner traduzido
literalmente é passear. O conceito acerca do flaneur nao € somente literal — alguém
que observa a cidade e/ou seus arredores — mas também abstrato, visto que se
enquadra similarmente a um modo de pensar filoséfico e maneira de ver e sentir as
coisas. O que define a esséncia de um verdadeiro flaneur sao atitudes bem simples,
como caminhar sem pressa de chegar a um lugar, questionar a paisagem urbana,
imaginar a vida daqueles que passam por ele e criar narrativas para elas, observar
como as pessoas se veste, novos produtos e lojas. A beleza para eles néo esta
apenas nas artes classicas, mas em todas as novidades. O objetivo maior por tras
deste comportamento dos flaneurs é questionar o ambiente social e ir contra ao ritmo
acelerado que impera no meio urbano. Baudelaire ainda os descreve como
cavalheiros caminhante das ruas.

Ao analisar profundamente o mercado de moda, identifica-se a presenca do
coolhunter. No inglés, cool significa legal, divertido e maneiro enquanto hunter é
cacador, logo entende-se que coolhunter € um cagador de coisas legais. O termo se
popularizou na década de 90 devido a um artigo da revista The New Yorker que
discutia quem ditava as tendéncias de moda, logo a associagao entre os dois tornou-
se inseparavel.
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Quando focado para o mercado de moda, o Coolhunter — profissional que pde
em pratica as 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 sado capazes de
influenciar os demais a sua volta. (MENDES; et al., 2015, p. 7).

Segundo Massonnier (2008, p. 22-23, apud VISONA, 2010, p. 130) este
profissional dedica-se a detectar as vanguardas emergentes, o que as pessoas estao
usando nas ruas e como evoluem as preferéncias. Os coolhunters devem se atentar
ao mundo no sentido integral e seus nuances, aos indicadores implicitos antes que se
tornem realidades esmagadoras. A fim de exemplificar destaca-se os livros que as
pessoas leem, os filmes que sao mais atrativos para o publico, as musicas que estao
no topo das paradas etc.

A partir os conceitos apresentados sobre o coolhunter — que possui uma
esséncia parecida com o flaneur, exceto pela questao de finalidade — subentende-se
que este perfil profissional se apresenta dentro da identificagdo de tendéncia como
um membro da equipe de pesquisas que precisa, segundo Rizeu (2011, p. 11 apud
PEREIRA, 2016, p. 38) ter sensibilidade, intuigdo, capacidades organizativas e
analiticas — ressalva neste ponto que tais aptiddes podem ser treinadas e

desenvolvidas, portanto, ndo se caracterizam como um dom ou dadiva divina.
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4 O STREETWEAR

Nas ultimas décadas, o termo streetwear passou a fazer parte do vocabulario
da moda de maneira mais constante e integral, entretanto para compreender o que
realmente configura esta estética, primeiro €& preciso levantar alguns aspectos
importantes. Street significa rua no idioma inglés enquanto wear tem o sentido de
vestir, portanto, subentende-se que a jun¢do das duas palavras se refere ao estilo das
ruas, ou o que € vestido na rua, levando assim a possivel interpretacdo de uma moda
urbana. Enquanto sob a perspectiva cultural, pode se levar em consideragao que,
“especialmente a partir do final do século XIX” (GUIMARAES, 2009), a moda em
companhia do vestuario, passa a “ser considerada uma forma de entendimento da
sociedade” (p. 2). Assim sendo, € associada a moda a capacidade de entender o meio
sociocultural e as suas representacoes.

E relevante considerar neste ponto uma importante observacédo engendrada
por Gabriella Diogines (2020, p. 44-45) entre os termos streetwear e street style, visto
que ambos possuem a palavra rua na sua composi¢ao etimoldgica e, portanto, tendem
a ser confundidos com frequéncia. Segundo a autora, a conotacdo empregada sobre
a representacgao da rua dentro do street style é “feita de maneira a mostrar o que é de
bonito e mais luxuoso no espacgo da cidade, como grandes avenidas, parques, jardins,
centros comerciais turisticos e arredores das fashion weeks”. Fica evidente a posi¢ao
do street style quando o entorno das semanas de moda é citado como exemplo, dado
que o publico que geralmente frequenta estes eventos detém de um poder aquisitivo
superior em relagao a grande populagao, além do vinculo de interesse com os desfiles,
que pode ser tanto como posicionamento social e profissional ou em questao
comercial, como possivel comprador. De acordo com a autora “a inspiragcéo € o
simulacro das megalépoles”. Em contrapartida, a rua referenciada no streetwear
aborda os suburbios e o vestuario & “caracteristico dos bairros periféricos habitados
pela classe operaria, onde geralmente os indices de violéncia e pobreza sao maiores”.

Sob este ponto de vista, é possivel relacionar o streetwear com individuos que
nao necessariamente tem um interesse massivo na industria da moda, dado que as
suas referéncias e preocupacodes estao relacionadas a outras instancias mais relativas
as questdes de sobrevivéncia, mas ainda assim € gerada uma estética de vestimenta
que impacta a moda, logo, pode-se classificar os adeptos do streetwear como pessoas

comuns do cotidiano.
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Vale ainda ressaltar que “historicamente, as grandes manifestagbes juvenis —
punks, mods, skaters e hip-hop — tiveram suas origens nessas zonas em diferentes
cidades pelo mundo” (MACEDO, 2015, apud DIOGINES, 2020, p. 45), assim sendo,

ignorar os sinais que emergem destes locais torna-se impraticavel.

4.1 Cultura das ruas

Por ser uma vertente da moda que esta diretamente conectada com a rua e a
estética das grandes metrépoles, € comum que haja a suposi¢cdo que o streetwear
seria uma forma requintada de se referir ao estilo casual — muitas vezes representado
por meio da combinagdo de uma camiseta branca, calga jeans e ténis —, entretanto
esta deducdo nao é totalmente incorreta. O estilo casual pode sim fazer parte do
streetwear, mas para introduzi-lo como tal, é preciso que haja um entendimento mais
intimista com o objeto de estudo. O streetwear se traduz, principalmente, através do
comportamento humano, delimitado muitas vezes por regionalidade, logo, assim como

a moda gerada nos grandes desfiles, é possivel interpreta-lo como reflexo cultural.

Analisando a questdo sob esse prisma, pode-se considerar que a moda se
caracteriza como um meio de produzir e disseminar cultura, e que essa
pratica perpassa a configuragdo de artefatos, sendo que os mesmos séo
compostos por cddigos que visam comunicar tantos aspectos imanentes aos
individuos — classe social pertencente e outros aspectos — como criar meios
de identificacdo das transformacdes articuladas no meio sociocultural.
(VISONA, 2010, p. 38)

Quanto a cultura, a origem da palavra provém do termo em latim colere que
significa cuidar, cultivar e crescer, portanto, tende ser associada com outras palavras
como agricultura. Com o passar dos anos, gerou-se uma analogia entre o cuidado e
tratamento do plantio com o desenvolvimento das capacidades intelectuais e
educacionais dos seres humanos. De acordo com Didgenes (2020, p. 13), no periodo
entre 1760 e 1840, durante a Revolugao Industrial, foi quando a palavra comecgou a
apresentar um significado diferente da sua etimologia. Logo, é perceptivel que se
desenhou um esquema complexo quando o objetivo é responder a questao “o que é
cultura?”. Segundo o socidlogo Raymond Williams (apud AZEVEDO, 2017, p. 211) é

possivel compreender seu conceito sob trés perspectivas:
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Cultura como “ideal”: apresenta-se como um estado ou sequéncia de
perfeicdo humana, definidos sob o ponto de vista de determinados
valores absolutos ou universais. Neste ponto, a cultura adquire um
carater de descobertas e descrigdes — em vidas e trabalhos — que podem
ser interpretados como compositores de uma ordem temporal, ou ainda
fazendo referéncia permanente a condigdo humana universal.

Cultura como “documentagao”: conceituada de modo que o “corpo
dos trabalhos intelectuais e imaginativos em que o pensamento e a
experiéncia humana ficaram varia e detalhadamente registrados”
(AZEVEDO, 2017, p. 211). Ao tecer uma analise cultural — dentro desta
perspectiva de documentagao —, fica determinado a uma atividade critica
a funcao de descrever e valorizar a concepgao e a existéncia, sendo que
ela pode ser realizada em trés niveis. O primeiro seria 0 processo de
analise ideal, que se caracteriza como a tentativa de explorar o que tem
de melhor sendo pensado e escrito no mundo. O segundo se da como
um progresso que busca clarificagédo e valorizagdo com enfoque em
trabalhos particulares, mesmo que o interesse maior seja na tradigdo —
que pode ser compreendida como costume generalizado. E por fim, o
terceiro esta ligado a uma modalidade historica de critica, que busca
analisar trabalhos particulares com o objetivo de relaciona-los com as
sociedades e tradi¢cdes particulares que surgem.

Cultura como “modo de vida”: identifica-se como estilos de vida
particulares — com natureza social ou socioldgica —, arquitetado através
de significados e valores comuns. E agregada a analise da cultura —
como citado no tépico anterior — o exame de elementos do estilo de vida
que muitas vezes nao sao citados como integrante da cultura — como
por exemplo, a estrutura familiar, comunicag¢ao social, entre diversos
outros —. A combinagao da cultura ideal e documentadora objetivada em
tecer um grau de entendimento acerca de um lifestyle particular, sem o
intuito de compara-los, mas a fim de observar e estudar estes modos de
mudanga, descobrindo assim possiveis “leis” ou tendéncias gerais,
desta forma, possibilitando a leitura do desenvolvimento social e cultural
com mais facilidade e nivel profundo de compreenséao. (WILLAMS, 2001,
p. 58, apud AZEVEDO, 2017, p. 211).
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Portanto, pode-se entender que cultura € um “conjunto de habitos sociais,
normas de comportamento, saberes, crencas” (DIOGINES, 2020, p. 13) de um
determinado grupo social que convive em uma mesma regido, ou de maneira
resumida e direta, a forma concreta de um estilo de vida, estabelecido pela ideia de
“‘como a sociedade é concebida e vivida pelas pessoas” (AZEVEDO, 2017, p. 221).
Seu reflexo pode ser percebido no idioma, comidas tipicas, musica, arte, vestimenta,
entre outros. Outra caracteristica marcante, € o fato deste conjunto servir como
documento historico, permitindo que o ser humano seja capaz de estudar, entender e
aprender com as civilizagdes passadas. Quando direcionado para moda, percebe-se
0 quanto é importante que haja uma assimilagdo contextual da cultura na sua
representacdo mais ampla ao se estudar a histéria da indumentaria, pois logo é
notavel que aquela peca de vestuario s6 faz sentido por estar inserida naquele

ambiente durante aquele determinado periodo (Fig. 11).

Figura 11 — Icones do jeans nos anos 1950
"=\ Il
: W i

S L -
Fonte: JUSTUM, 2017.

Como citado brevemente nos capitulos anteriores, uma forma de ter
compreensao sobre a sociedade como um todo, é através da delimitacdo de
microambientes e seus respectivos integrantes divididos em grupos denominados
como subsociedades, coletivos, ou tribos urbanas — sendo o ultimo o mais popular
entre os exemplos. A formacao das tribos urbanas se da por meio de caracteristicas
em comum, podendo ser aspectos fisicos, tracos de personalidade, aptidao ou
interesse em determinado assunto, entre outros aspectos que sao capazes de gerar

conexao entre individuos.
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Assim sendo, o item primordial da constituigao de uma subsociedade, segundo
Maffesoli (1998, apud DIOGINES, 2020, p. 29) é o processo de desindividualizacéo e
exaltacdo de um sentimento coletivo que esta intrinsicamente relacionado a existéncia
do sujeito. Podendo este sentimento ser plural e agregado ao fato do ser humano ter
a capacidade de transitar entre diversos ambientes, em consequéncia “ao mesmo
tempo que um individuo pertence a uma tribo, também pode participar de outras”
(DIOGINES, 2020, p. 29).

Desse modo, as relagbes deflagradas nesses ambientes passaram a sinalizar
pressupostos de identificagao e diferenciagao entre individuos, permitindo o
surgimento de estilos proprios, vinculados as multiplas linguagens coletivas.
Assim surgiram termos como tribos urbanas, que visam identificar, a partir de
arranjos signicos determinados, quais os fatores comunicacionais que estao
sendo organizados por alguns individuos. (VISONA, 2010, p. 60)

Por se tratar de um espago publico que garante a todos o direito de ir e vir, é
notavel que para alguns individuos a rua se torna um cenario onde a expressividade
nao tem limites, logo cabe a ela, aceitar todo tipo de liberdade e criatividade — que nao
va contra a constituicdo e seja respaldada pela lei —, logo “anonimato das cidades, o
ser e 0 parecer se rompem, criando a possibilidade se cada um se parecer com o que
ndo é, ou com o que gostaria de ser” (GUIMARAES, 2009, p. 2). Para as tribos
urbanas que sdo marginalizadas pela midia, esta relagao torna-se ainda mais intima,
pois € através dessa liberdade encontrada na rua que muitas vezes estes cidadaos
conseguem fazer com que sua voz e suas histdrias sejam ouvidas e ponderadas. E
possivel identificar esta conexdo mais emocional através de musicas, quadros,
poemas, filmes etc. Com a finalidade de exemplificar o sentido figurado da palavra
que esta sendo abordado nesta pesquisa, segue o trecho da musica “Ruaterapia” do
rapper paulista MC Rashid em parceria com Max de Castro e Mano Brown — integrante
do grupo de rap Racionais MC’s —, que compde o album “A Coragem da Luz”, langado

em 18 de margo de 2016 de forma independente pelo artista:

Aqui estou mais um dia

Como ontem foi e amanha vai ser

Cada qual com seus porqué’

Os meus eu trago como ar nos pulmoes

E a pior coisa a se fazer é esquecer suas razoes
O choro e o riso sao irmaos

Andam de maos dadas como o Sol e a Lua, flui
Essa hora e eu cheio de treta

To precisando ver minha terapeuta: a rua, fui
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Conclui-se que a rua pode tomar forma de uma entidade acolhedora para
aqueles que estdo a margem da sociedade, enquanto o vestuario se torna o meio de
comunicagdo mais eficiente para que a conexdo seja estabelecida entre seus
integrantes, por meio de codigos que refletem toda a cultura acerca daquela tribo

urbana.

4.2 A estética predominante do streetwear

Para compor uma analise sobre a estética do streetwear, primeiramente, é
necessario um olhar desprovido de pré-conceitos ou pré-julgamentos — devido as
informagdes que foram abordadas no capitulo anterior. Segundo Steve Vogel (2007,
apud CALZA, 2010, p. 2), pode-se considerar que o streetwear se caracteriza como
uma cultura profundamente independente, de natureza dindmica e fugaz, onde o
vestuario é criado, adaptado e pecas sdo combinadas de acordo com padrdes e estilos
de vida. Deste modo, nota-se que cada individuo € capaz de utilizar os codigos
projetados por designers e combina-los da maneira que melhor lhe apresenta
coeréncia e convém, gerando assim uma fonte de externalizar sua personalidade

combinada com sua bagagem cultural.

[...] A criagdo da moda calcada no universo simbdlico da rua, associada as
diversas maneiras que os individuos dela se utilizam para constituir formas
de representagéo, torna a expressdo de moda uma arte corpérea a comunicar
valores. (BRANDINI, 2007, p.25)

Logo, é possivel considerar que a esséncia do streetwear, de acordo com Calza
(2010, p. 2), se da por meio da modificagéo, subversdo e combinag¢ao de signos, com
a finalidade de trazer novos significados e possiveis experimentagbes. Seguindo o
conceito de cultura urbana previamente abordado, percebe-se que os adeptos deste
estilo, sdo pessoas que se locomovem para realizar as tarefas cotidianas, como por
exemplo, ir trabalhar, logo é preciso levar em consideragédo que pecas de roupas que
possuem caracteristicas confortaveis e que permitam movimentos de mobilidade,
geralmente sdo as mais populares. Portanto elementos de trajes esportivos,
modelagens amplas e tecidos aconchegantes tendem a compor esta estética (Fig.
12).
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Figura 12 — Moodboard com exemplos de looks encontrados no streetwear

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2023.

Seguindo o conceito de disseminagao de tendéncia pelo efeito bubble up, é
percebivel que a esséncia do estilo das ruas passou a influenciar também a alta
costura. De acordo com Didgenes (2020, p. 39), em decorréncia da proliferacéo de
novas tribos urbanas — consequentemente, estilos diferentes do comum surgindo — a
industria da moda passou a observar o ambiente urbano mais arduamente e se
apropriar aos poucos de seus simbolos, enquanto Visona (2010, p. 61) enxerga esta
operacao — principalmente sob o ponto de vista de constituicdo de tendéncias — como
uma valorizacdo de um discurso marginalizado. O fato incontestavel que assemelha
as duas perspectivas em relagdo a esta situacdo, € que “cada vez mais, grandes
marcas tém procurado inspiracdo nas periferias para compor suas coleg¢des”
(DIOGENES, 2020, p. 39).

Um dos responsaveis por levar o streetwear para o topo da moda, foi o designer
americano Virgil Abloh, ao fundar sua prépria marca, intitulada Off-White, em 2013,
que carregava a esséncia das ruas como assinatura estética em jung¢ao das fortes
referéncias do movimento hip-hop. Logo a Off-White ficou conhecida como roupa de
alto padrao devido a qualidade produtiva das pegas (Fig. 13a). Posteriormente, Virgil
também assumiu a direcao criativa da linha masculina da Maison Louis Vuitton em

2018 e levou consigo toda sua referéncia urbana e musical (Fig. 13b).
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Figura 13 — Looks criados por Virgil para Off-White (Primavera 2017) e para Louis Vuitton Menswear
(Inverno 2019, look 37)

P L

Fonte: Vogue Runaway, 2016; Vogue Runaway, 2019.

Visto que uma das caracteristicas da cultura da rua é a delimitagdo geografica,
€ compreensivel que, independentemente do quéao globalizado o mundo esteja, as
particularidades desenvolvidas no streetwear dependem de cada localidade, logo os
elementos que compde esta estética no Brasil, ndo serdao os mesmo que a configuram
na Franga, por exemplo. No mais, se observado com maior cautela e precisao, é
possivel perceber ainda, que os codigos que definem o streetwear na cidade de Sao
Paulo (Fig. 14), ndo sdo semelhantes aos que moldam o estilo em Salvador, mesmo
que os dois municipios fagam parte do territério brasileiro.

Figura 14 — Colegéo da marca Piet no SPFW, n° 46, 2018, look 18

Fonte: FFW UOL, 2018.
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4.3 O streetwear dentro da pesquisa de tendéncia

Como abordado no capitulo 3, parte da identificagcdo de tendéncias se da a
partir da observagcao de microambientes, que a contar deste momento da pesquisa,
tera seu conceito mesclado com a acep¢ao de tribos urbanas, visto que a proximidade
entre as duas instancias permite tal associagao. De acordo com Visona (2010, p. 63),
“a constituicdo de narrativas a partir da perspectiva de que o microambiente —
caracterizado nesse caso pelo individuo — possui interferéncia nas futuras mudancgas
do macro ambiente — caracterizado pelo meio socio-cultural”. Logo, é identificavel a
primeira grande influéncia do streetwear para a realizagao da pesquisa de tendéncias.

Nos dias atuais, a disseminacgao das tendéncias inclina-se a decorrer pelo efeito
bubble up e trickle across, onde a troca de codigos entre grupos € constante e o
processo de buscar e espalhar referéncias € continuo. Segundo Didgenes (2020, p.
37), este sistema excede as fronteiras do tempo e espaco, gerando uma mistura de
eras, tendéncias e culturas, com o objetivo de tecer um sentido com significado no
presente. Por conta do volume de cddigos e referéncias, € normal que haja
contradicdo entre alguns signos, sendo esta oposicdo um dos cernes da industria da
moda. A autora caracteriza este topico como “um eterno paradoxo entre morte e vida,
moda e anti-moda, moderno e arcaico, temporal e atemporal”. E possivel considerar
que esta situacdo resulta no conceito e surgimento das contratendéncias ou
tendéncias opostas, geralmente explicadas a partir do conceito de mecanismo de um
péndulo.

Toda tendéncia provoca uma contratendéncia, que poderiamos definir como
uma manifestagcdo de forgas no sentido oposto e complementar. Do
permanente jogo entre a tendéncia dominante e a contratendéncia
correspondente podem-se abstrair duas regras, das mais Uteis para a
observagdo de sinais: a diacronia e a sincronia entre as tendéncias.
(CALDAS, 2004, p.109).

As contratendéncias se apresentam como uma resposta direta de individuos
que compde os microambientes e ndo estdo de acordo com a tendéncia dominante,
se recusando a segui-la. De acordo com Pereira (2016), o sentimento que motiva
esses sujeitos beira a rebeldia ao mesmo tempo em que eles se mantém em sintonia
com seus desejos e comportamentos. No entanto, a autora ainda acrescenta que os
dois extremos podem coexistir simultaneamente, visto que uma nao exclui a outra,
além do resultado positivo para novas possibilidades de narrativas serem
desenvolvidas, dado que esta dualidade, “para o0 mercado ou para o consumidor
propicia um leque maior de diregao a seguir” (p. 24).
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Figura 15 — Comparagéo tendéncia x contratendéncia

Tendéncia "Dressing Dopamine" 2021/2022 Tendéncia "Quiet Luxury" 2023/2024

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2023.

A segunda grande influéncia do streetwear para a pesquisa de tendéncias, se
apresenta com base no fato de que “era nas ruas que as modas se construiam,
ficavam conhecidas, eram aclamadas ou rejeitadas pelo publico, passavam a ser
copiadas e depois desapareciam” (CRANE, 2006, p. 10 apud CALZA, 2010, p. 3).
Entende-se, por meio das etapas mencionadas pelo autor, que as tendéncias sao
validadas no ambiente urbano, visto que este é considerado ideal para que haja a
difusdo, aceitagcao/rejeicdo e desenvolvimento da moda. Mais especificamente, é o
streetwear que, “ao legitimar as propostas e tendéncias”, define a veracidade delas
(CALZA, 2010, p. 2).
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5 O DESIGN ESTRATEGICO APLICADO A PESQUISA DE TENDENCIA DE
MODA STREETWEAR

ApoOs serem levantados todos os conceitos necessarios para que haja
entendimento sobre o design estratégico e constituicao de tendéncias, é notavel que
existe uma relagdo entre os dois objetos de estudo que se da por meio da
comunicagao visual.

Um ponto que se mostra importante ser ponderado com mais intimidade € o
contexto. A palavra significa relagao entre situagdes que estdo conectadas a um fato
ou circunstancia, o que esta ao redor de algo ou alguém, portanto entende-se que € o
contexto que vai trazer a justificativa para aquela tendéncia estar emergindo ou aquela
subsociedade estar se vestindo de determinada maneira. Neste sentido, Maria Alice

Ximenes, em entrevista a autora desta pesquisa, declara que:

Antes de falar sobre tendéncia, é preciso falar sobre contexto. A primeira
coisa que existe € um contexto historico, social, artistico, comportamental...
A partir deste contexto a gente tem a culminancia dele, que é a tendéncia e
na sequéncia se transformando em cultura, a gente tem a manifestagéo.
Entdo a manifestagdo é filha da tendéncia, que é filha do contexto.
(XIMENES, 2023).

De acordo com Visona (2010), é essencial encontrar o ponto de ligagao entre
0 contexto e o comportamento que esta em ascensao, ou seja, “compreender a ideia
que flui e integra essas instancias” de modo que seja possivel assimilar “qual a
unidade dialégica fundamental que permitira compreender o nivel relacional operante
auxiliando na geracao de narrativas posteriores” (p. 116), que nesta condicdo se
enquadra como a tendéncia. Logo, se a macrotendéncia € composta por diversos
microambientes, seu primeiro desdobramento seria encontrar esta unidade dialégica
relacionando-a com o todo e com esta esfera relacional menor, pois entende-se que
o contexto em nivel macro tem influéncia sob a constituicdo das tendéncias enquanto
a intervencao em nivel localizado tem o papel de direcionar uma possivel satisfagao
para os individuos dentro do que se encontra como cultura para determinado grupo
urbano.

Seguindo o exemplo empregado por Visona (2010), em que a busca por
possiveis solugdes para o briefing inicial seria “qual a proxima macrotendéncia (ou
macrotendéncias) a ser configurada pela empresa e posteriormente, comercializada
a seus clientes?” (p. 118), é perceptivel que dentre os diversos sinais emergindo para
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macroambiéncia, o designer estratégico precisa eleger aqueles que fazem mais
sentido para a empresa e seus consumidores. Desta forma, € possivel designar ao
pesquisador de tendéncias o mesmo papel de um curador de arte, como fez Dario
Caldas (2004), visto que os dois profissionais trabalham com interpretacao de
contexto, selecdo de discurso visual — entende-se por conjunto de signos, cédigos e

simbolos — e direcionamento dos recursos visuais para compor uma narrativa.

(A pesquisa de tendéncia) ndo deixa de ser uma curadoria. Porque a
curadoria € uma selegao, € um olhar apurado de quem tem repertdrio para
poder direcionar. Por exemplo, ao fazer a distribuigcdo de cores e estamparias
de norte ao sul do Brasil, esta curadoria tem que ser feita por alguém que de
fato conhece atitude e comportamento de um pais tdo grande como o nosso,
cujo estados nas extremidades em sentidos opostos — norte e sul — sao
completamente diferentes. Entdo a curadoria € o olhar de quem tem
conhecimento e vai saber o que € bom para ca e o que € bom para Ia, assim
como o curador de arte, que faz todo um levantamento, pesquisa, selegéo de
obras e como isso vai estar exposto. Entdo, eu concordo com Dario, acho que
a curadoria € um olhar atento e conhecedor a respeito de uma tematica, seja
ela a moda, seja ela a arte. (XIMENES, 2023).

Portanto, quando o pesquisador de tendéncias assume a fungao de curador —
que tem o objetivo de direciona-la de modo apropriado — é possivel compreender que
as primeiras estratégias sdo determinadas por ele neste momento, sendo a propria
curadoria o inicio deste planejamento. Tendo em vista que a tendéncia precisa estar
alinhada com a persona da marca e tema da colegéo, resultando em uma unidade de
linguagem uniforme, coerente e passivel de interpretagdo para os consumidores
finais. Logo, o desdobramento da tendéncia ndo acontece somente na projetacao de
uma colecdo de moda, mas muito antes durante a constituicdo, identificacdo e
direcionamento de tendéncias, principalmente se for levado em considerag¢ao todo o
impacto que elas geram nao apenas na moda, mas também em outras areas como
design de interiores, mercado eletronico, produgdes audiovisuais entre outras. Sob a
perspectiva do design estratégico, esta curadoria seria ordenada na fase
metaprojetual.

Conforme descrito por Caldas (2004), o surgimento da expressao prét-a-porter
— pronto para vestir em traducgao literal do francés — se deu com a intengéo de
diferenciar os produtos de um novo método industrial de confeccao do processo
realizado pela Alta Costura — que é feita de maneira artesanal, manual, sob medida e
em pequena quantidade. Geralmente era comum associar ao prét-a-porter a imagem

de roupas sem qualidade e identidade estética, visto que sua producédo acontece em
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larga escala e o estilista industrial “ndo assina suas criagbes, mas adapta as
tendéncias ao estilo da empresa para qual trabalha” (p. 56). Sob esta perspectiva, é
possivel levantar duas questdes:

e Primeiro: esta visao hostil sobre o prét-a-porter, foi se minimizando apos
as grandes grifes conceituadas na Alta Costura adotarem o
desenvolvimento de uma linha pronta para vestir, com o objetivo de
aumentar a popularidade da marca e capital da empresa — entende-se
aqui como lucro. Por ser um seguimento direcionado as vendas, logo
percebe-se que as roupas apresentadas geralmente s&o menos
conceituais e mais comerciais, mas ainda assim consegue fazer sentido
dentro do contexto histérico, do DNA da marca e perfil da subsociedade
que se identifica com ela;

e Segundo: nota-se uma certa predisposi¢cao a incoeréncia tentar adaptar
dentro de marca menor uma tendéncia que ja esta inserida dentro de um
contexto por uma grande grife, visto que nesta esfera contextual pode
nao haver semelhancas comunicacionais entre essas duas empresas. A
adaptacdo se apresenta como maneira de ajustar uma coisa a outra,
mas se desde o inicio ela nao fizer sentido dentro do contexto em que
se pretende adapta-la ndo ha justificativa para fazé-la. Logo, cabe ao
curador de tendéncias ter a sensibilidade de saber direciona-las para

que haja coeréncia ao tentar efetuar esta adaptagéo.

Logo, a partir desses dois pontos de vista encontra-se um novo argumento para
incorporar a pesquisa metaprojetual a constituicao e identificacao de tendéncias, pois
entende-se que através deste raciocinio estratégico € possivel agregar um diferencial
para a empresa de moda industrial, que neste caso seriam as confecgdes e marcas
autoriais. Este olhar mais direcionado pode ser o agente diferenciador entre uma peca
de vestuario significativa e uma copia mal executada.

Sobre o0 método de construgdo de narrativas, segundo Visona (2010) “séo
criados mundos possiveis — cenarios — onde possam ser concebidas estratégias”
como forma de organizar a complexidade que compde uma tendéncia — contexto,
signos, codigos, dimensao temporal, subjetividade e simbolos. Este cenario precisa
ainda ser apto “a atender variaveis mercadolégicas, direcionadas segundo nichos de

mercado” e “unir tangivel e intangivel, oferecendo meios de compreender as
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transformacgdes operantes no meio sociocultural, muitas vezes silenciosas” (p. 159-
160). Ou seja, o desenvolvimento de narrativas se apresenta como uma forma do
profissional interpretar todos os componentes de uma tendéncia e posteriormente
clarifica-la para que ela possa ser reinterpretada em uma colecdo de moda.

Para Caldas (2004), nado seria estranho, nestas circunstancias, incorporar
“elementos da esfera do irracional como intuicdo e pressentimento, uma vez que o
resultado pretendido da prospecc¢ao de tendéncias ndo € provar que so existe uma
diregao a seguir e que ela é a certa”, como tornou-se comum nos dias atuais, onde o
conteudo de moda produzido na internet se resume ao surgimento de uma tendéncia
toda semana que na maioria das vezes, nao possuem fundamentacédo alguma e
geralmente, chegam através de uma comunicagéo implicitamente provocatéria que
faz com que o receptor da mensagem se sinta atrasado ou obsoleto. Mas ao contrario
disso, o desenvolvimento dessas histérias se conecta ao conceito primordial das
tendéncias e servem para “abrir um leque de condi¢gbes possiveis e plausiveis em
relagado ao futuro e, a partir dos sinais recolhidos no presente, construir narrativas

gravidas de sentido” (p. 93).

A narrativa € bem construida a partir do momento que vocé toma
conhecimento do zeitgeist, do tempo em que vocé vive, é o espirito do tempo.
Quando vocé tem esse dominio, constréi uma boa narrativa, ela tem
coeréncia, tem um contexto... Ai novamente ela vai para tendéncia e entao
se manifesta. (XIMENES, 2023)

Portanto, é possivel relacionar a coeréncia dessas narrativas com o
microambiente em que ela sera vinculada e consequentemente com o grupo urbano
que o integra. Logo, para o streetwear a narrativa assume em totalidade a funcao de
conectar estes sujeitos com a marca — sentimento este capaz de ocasionar a
fidelizagao dele como cliente recorrente —, visto que eles tendem ser marginalizados
pela midia e possa existir uma certa caréncia em relagao a propagacao de histérias
que sejam semelhantes a suas. Para Ximenes, o sfreetwear se apresenta como a

democratizacdo da moda.

O streetwear nao tem receita de bolo, ele nasce na rua oriundo de atitudes e
comportamentos. [...] Com os beatniks a gente tem a primeira manifestacao
da moda marginal e depois comegam a chegar outras questdes que eu prefiro
chamar de grupo urbano ao invés de tribo, embora tribo seja o termo mais
comum. Entdo, o grande lance positivo do streetwear é justamente essa
abertura para vestir algo que comunique uma situacdo. (XIMENES, 2023).
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Para Brandini (2007), é possivel efetuar no discurso da moda — neste caso, nas
narrativas desenvolvidas para as tendéncias e seus desdobramentos — a interpretagao
desses simbolos na projetacdo de colegdo “quando novamente uma forma de se
fazer, pensar e criar moda” expde “a realidade vivida na urbe pés-moderna” (p. 32-
33).

5.1 Ferramentas

Este capitulo da pesquisa consiste em apresentar algumas ferramentas e
métodos para realizar uma pesquisa de tendéncias com o olhar voltado para o
streetwear sob a metodologia metaprojetual do design estratégico. Com base no
estudo realizado por Maria Celeste de Fatima Sanches, em 2017, cujo resultado foi o
livro “Moda e Projeto — estratégias metodolégicas em design” que tem seu tema
principal voltado para metodologias de ensino, porém, alguns conceitos podem ser

aplicados a hipétese deste presente trabalho.

5.1.1 A teoria das 5 peles

Dentro da perspectiva da moda streetwear e seu profundo vinculo com a cultura
urbana, de acordo com Sanches (2017, p. 29), a conexao de espagos — entende-se
aqui como microambientes — “visualizada como involucros sucessivos e dinamicos do
corpo, remonta a teoria das cinco peles de Friedensreich Hundertwasser”.

Friedensreich Hundertwasser foi um arquiteto, pintor, ecologista, ativista
politico e um dos grandes pensadores do XX, que viveu entre 1928 e 2000. Teve como
objetivo central de seus trabalhos erguer uma reconstrucdo da maneira de ver a vida
e acreditava que “a integracdo de elementos sustentaveis pode levar o homem a
atingir uma vida mais tranquila e feliz” (KOPPE, 2019, p. 17). A teoria desenvolvida
por Hundertwasser estabelece que o ser humano seria composto por camadas, sendo

a primeira a derme e a ultima a Terra.
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Figura 16 — Espiral de Hundertwasser e segunda exemplificagdo das cinco peles
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Fonte: DIOGENES JUNIOR, 2016.

Primeira pele, epiderme: corresponde ao desenvolvimento do ser
humano associado a natureza. Entende-se como o primeiro nivel de
consciéncia do individuo e entendimento do “eu”, como um “regresso a
principios antecessores e formadores da condicdo humana, do
reconhecimento dos sentidos, sentimentos e seus diversos significados”
(KOPPER, 2019, p.19). Vale ressaltar que o corpo referenciado neste
ponto é literalmente fisioldgico, e ndo a imagem do corpo — que muitas
vezes pode ser distorcida devido ao bombardeio do padrao estético
imposto pelas grandes midias e propagandas publicitarias;

Segunda pele, vestuario: o autor desta teoria toma consciéncia que
sua segunda pele tinha a fungao de um passaporte social em relagéo ao
vestuario enquanto afirmagdo como individuo em sociedade. A
concepgao sobre a segunda pele se da com base na renuncia a
uniformidade e simetria e exaltagdo por meio do “orgulho de usar uma
segunda pele criativa, original e diferente das outras” (RESTANY, 2003,
p. 38 apud. KOPPER, 2019, p. 21). Desse modo, a segunda pele se
configura a partir da afinidade que o vestuario tem com a pessoa e vice-
versa, em conjunto com a efemeridade que compbe a -cultura
contemporanea, que possibilita uma grande variedade de cddigos e

simbolos visuais para produzi-la;
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e Terceira pele, casa: se configura a partir da ideia de acolhimento e
abrigo que a palavra inspira. A casa — enquanto conjunto de teto,
paredes, portas e janelas — é a moradia do corpo construida de maneira
vivida a partir das cores e a relagdo com a natureza, pois para
Hundertwasser € preciso que a terceira pele seja organica, viva e esteja
em constante estado de mudanga (SILVA, 2013, p. 27 apud. KOPPER,
2019, p. 22);

¢ Quarta pele, identidade social: é entendida como as relagdes sociais
praticadas pelo individuo, que ocorre por meio da interagao familiar e em
nivel sociocultural. Entende-se que esta tem uma conexao intensa com
o lado emocional de objetos que possam vir a interferir ou influenciar na
constituicdo do sujeito e de uma nagéo. De acordo com Nunes (2008, p.
42, apud. KOPPER, 2019, p. 24), Hudertwasser teria simpatia pela
identidade formada por uma nacgao e seu povo, ou seja, a quarta pele
configura 0 meio social enquanto organizacdo de grupos associativos
que constituem a vida coletiva;

e Quinta pele, meio global — ecologia e humanidade: o conceito
essencial acerca deste topico € que todos os seres humanos
compartilham uma mesma pele — o planeta Terra —, logo todos deveriam
zelar por ela. Para o autor desta teoria, a natureza se caracteriza como
a fonte maxima de harmonia humana, portanto é preciso que haja agées
protetivas e desenvolvimento de resolugdo aos problemas causados

pelo homem.

A partir dos conceitos que embasam a teoria das cinco peles, é possivel realizar
algumas associagdes com a constituicdo de tendéncias. De acordo com Sanches
(2017, p. 30) “este fluxo comunicativo viabiliza as transferéncias culturais e a formacgéo
das identidades”, portanto se apresenta como uma ferramenta eficiente para se obter
entendimento acerca do individuo, grupo/grupos urbano/urbanos qual/quais ele
pertence, microambiente que este/estes grupo/grupos esta/estdo inserido, meio

sociocultural e por fim todo o contexto geral sobre espirito do tempo vigente.
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Ao realizar uma pesquisa etnografica, o curador de tendéncias tendo como
base estas cinco peles — que vao formar as pessoas que serdo observadas e
entrevistadas — consegue desenvolver um dossié completo e amplo. Enquanto com a
finalidade de se manter atualizado sobre os ultimos acontecimentos, é possivel dividir
e enquadra-los dentro de uma das cinco peles, gerando assim um sistema para
entender se aquele signo que foi identificado esta existindo em nivel macro ou micro.

Sob a perspectiva da sustentabilidade — que constitui um dos pilares do design
estratégico engendrado por Meroni (2008) e se apresenta como conceito central da
teoria das cinco peles — € possivel entendé-la como uma estratégia a ser tragada a
fim de gerar dissociacdo entre uma empresa e seus concorrentes ao mesmo tempo
em que se produz um artefato de moda de maneira ecologicamente e socialmente
correta. E importante ressaltar que este novo posicionamento sustentavel precisa ser
etico, veridico, respeitoso e alinhado com os valores da empresa e ndo apenas uma
estratégia de marketing que tem o objetivo de ludibriar o consumidor final.

Sobre o desenvolvimento de uma peca de vestuario significativa, seguindo
desde o inicio o direcionamento e curadoria de tendéncias, pressupbe-se que 0O
individuo enquanto cliente se sente conectado de alguma forma com aquela peca,
consequentemente vai usa-la em ocasides que serdo transformadas em boas
memodrias, logo aquele vestuario passa a carregar uma certa afetividade. E perceptivel
que os seres humanos tendem a cuidar melhor de uma roupa afetiva, a fim de
exemplificar isso, é possivel citar as mulheres que guardam seus vestidos de noiva
mesmo apods décadas de casamento. Portanto, através da curadoria de tendéncias e
projetacdo de colegcao de moda significativa, € possivel transmitir para o consumidor
pequenos insights sustentaveis que vao garantir que a vida util daquele vestuario seja
aumentada e caso deixe de fazer sentido para o sujeito, possa ser reaproveitada por

meio da economia circular’.

1 Segundo Fleury e Oliveira (2021, p. 31), “0 modelo econémico circular tem como esséncia sua auto-
regeneragao”, em uma tentativa de frear os impactos ambientais causados pelas industrias e pelo
consumismo, ou seja, € um novo modelo de negdcios oposto a economia linear, em que reconhece
que todos os produtos sao fruto de algo que foi retirado da natureza, com foco na prolongagao da
vida util dos produtos e/ou da matéria-prima, pois, muitos deles, no momento em que deixam de ser
uUteis, sdo descartados no meio ambiente, sendo substituidos por um novo produto.
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5.1.2 Moodboard

De acordo com Burdek (2006, apud SANCHES, 2017), o moodboard é uma
técnica de colagem cuja finalidade € auxiliar na representagdo do contexto que o
projeto esta inserido. Entende-se nesta pesquisa como o contexto que constitui uma
tendéncia originaria nas ruas. Dentro da pesquisa metaprojetual, se apresenta como
uma ferramenta basica que pode ser inserida na fase do briefing, pesquisa contextual,
Blue Sky, e contrabriefing, ao mesmo tempo em que também pode ser utilizado na
fase de desenvolvimento pratico — posterior a identificacdo da tendéncia —, visto que
“sua funcao é delinear um cenario de referéncias multiplas sobre um direcionamento
simbdlico” (p. 210). Portanto, para construir uma narrativa o moodboard seria a forma
mais eficiente de fazer um recorte da realidade através de elementos visuais. A
principio, era comum ser feito fisicamente por meio de recortes de revistas, catalogos,
jornais e afins, entdo era possivel acrescentar também materiais com texturas e
fragrancias, que auxiliavam a compor este cenario de forma mais abrangente e
utilizando trés dos cinco sentidos que o ser humano utiliza para realizar sua percepgao
do mundo. Atualmente, como a tecnologia permite que os moodboards sejam feitos
de maneira virtual e mais agil, buscar por referéncias imagéticas que possam ser
associadas aos outros quatro sentidos — audi¢ao, tato, olfato e paladar — torna-se uma

forma eficiente de potencializar os fins previamente citados.

Figura 17 — Moodboard da colecao Embate

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2022.
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Seguindo o mesmo conceito do moodboard, pode-se considerar que outros
painéis sejam desenvolvidos, mas com o foco direcionado para questdes especificas,
como é caso do painel de estilo de vida. De acordo com Baxter (1998, apud
SANCHES, 2017, p. 210), se trata da reunido de imagens que referenciam o perfil e
estilo de vida dos usuarios, apresentando atitudes do dia a dia e os valores
socioculturais. Sob a teoria das cinco peles, este moodboard poderia ser encaixado

na terceira e quarta pele, respectivamente, a casa e a identidade social.

Figura 18 — Moodboard sobre estilo de vida

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2022.

5.1.3 Mapa mental

Método desenvolvido pelo psicologo e escritor Tony Buzan na década de 70,
ao perceber que o cérebro absorve melhor as informacgdes quando elas sao expostas
de maneira dinamica e visual. De acordo com Ontoria (et al., 2008, apud SANCHES,
2017, p. 213), esta ferramenta se constitui “em uma estrutura grafica, em que se
registram os pontos e ideias centrais de um tema, estabelecendo relagbes entre eles,

por meio da combinacao de forma, cores e desenhos”.
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Para a pesquisa de tendéncias, esta ferramenta poderia ser inserida no
primeiro momento de contato com o briefing e forma de transformar as palavras-chave
ditas durante o brainstorming em elementos visuais. Apos o0 desenvolvimento da
pesquisa de campo, com os dados reais em maos, seria possivel desenvolver um
novo mapa mental para elaboragao posterior do contrabriefing, além de ter um
comparativo entre o que era esperado da pesquisa — entende-se como achismo —e o
resultado veridico.

Figura 19 — Mapa mental sobre a subversao de alguns designers de moda do século XX
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2023.

5.1.4 Sketchbook

Sketchbook é uma palavra em inglés originada da jungdo de duas outras
palavras, sendo sketch entendido como esbogo e book livro. Como as paginas desse
suposto livro geralmente estdo em branco para que seu dono possa realizar seus
esbocos, entende-se que sketchbook € um caderno de rascunhos. Muito popular entre
os profissionais criativos — como designers, ilustradores, artistas e arquitetos —, sua
funcao é servir como registro de ideias, muitas vezes de maneira visual, mas néo
obrigatoriamente, por isso € comum que as paginas de um sketchbook sejam
compostas por desenhos de paisagens, croquis de moda, representacéo urbana,
insights gerados durante uma conversa etc.

Sob a perspectiva da pesquisa de tendéncias, esta ferramenta se mostra como
um o6timo organizador de pensamentos e inspiragdes, principalmente se associado ao
flaneurismo e coolhunting. De acordo com Sanches (2017), a finalidade do sketchbook
vai aléem de registrar e pode ser compreendido também como “meio grafico-visual de
aprender, sintetizar e processar a informagéao colhida” (p. 213).
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2023.

5.1.5 Diario fotografico

Ferramenta muito utilizada por fotografos amadores e profissionais que
desejam ter um registro sobre a evolugao da estética de sua fotografia. Dentro do
universo de desenvolvimento de projeto, o diario fotografico visa registrar e
compreender situagdes especificas. De acordo com Sanches (2017), este recurso &
capaz de promover empatia com o cotidiano do usuario, constituindo evidenciais
contextuais de uso, experiéncias e estilo de vida. Para a pesquisa de tendéncias, o
diario fotografico serviria de base para a elaboragédo do contrabriefing e auxiliaria na
analise dos dados recolhidos na pesquisa de campo.

Figura 21 — Exemplo de diario fotografico em observacéo dos arredores das praias do Rio de Janeiro

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2023.
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5.2 Distribuicao das ferramentas na pesquisa metaprojetual voltada para

identificagao de tendéncias

Portanto, a partir do conceito que foi explorado é possivel conectar as
ferramentas com a pesquisa de tendéncias aplicada dentro da etapa metaprojetual
seguindo a caracterizacdo do design estratégico, a fim de explorar as melhores
alternativas para a curadoria de tendéncias e projetagdo de colecéo significativa. E
valido ressaltar que a inovagao pode se apresentar por meio de uma nova abordagem
€ nao necessariamente um novo sistema, visto que a metodologia utilizada para
identificacdo de tendéncias atualmente atua de maneira apropriada, podendo ser

potencializada se encarada de forma mais solene e responsavel pelo profissional.

Figura 22 — Relacao das ferramentas com identificacdo de tendéncias

- ldentificar contexto de
g?\rgsgq?dirqo el - Brainstorming
! : o - Mapa mental
BRIEFING Ident\ﬂpqr metas Dellrmtar_e . Organizagao de
comerciais e contextualizar inf 3 rave
eifias da - informagGes atraves
P A < da teoria das 5
empresa e objetivos m peles
da colegao; E
« Analisar o ambiente/ -
mercado/ publico E
consumidor; = S ,.
PESQUISA . Analisar o contexto Especificar . pafo oeareo
CONTEXTUAL comerplgl, diretrizes; B e RPook
tecnolégico e
produtivo da
empresa;
' Er?:t?\?éspggf;tlmmos Definir possiveis gf;gﬁgggis
EEUESSY entender o contexto e (23?;'32;’2) - Mapa mental
informacoes colhidas ” - Diario fotografico
g
. : = » Moodboards
;:Eelﬁgﬁgar narrativa / 8 D= ey
R : : - Mapa mental
- Reposicionar a Criar narrativa / i
CONTRABRIEFING lerdincls da e A . Eellmna&;éo pog‘n .
estratégica alse na teoria das
g peles
(direcionamento) . Storytelling

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2023 adaptado de SANCHES, 2017.
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6 CONCLUSAO

O desenvolvimento do presente estudo proporcionou um entendimento sobre a
importancia de ordenar a pesquisa de tendéncias de forma aplicada, por meio dos
conceitos do design estratégico, resultando na expansao de possibilidades de
narrativas e direcionamento para projetagao de colegdo de moda significativa.

Em conjunto, notou-se a importancia de valorizar a cultura urbana e o
streetwear enquanto uma das formas de retrato social que reflete o espirito do tempo
através do vestuario de maneira popular, podendo servir como documento cultural
historico para civilizagdes futuras.

Devido a velocidade com que os avangos tecnologicos impactam a sociedade,
em parte de maneira que gera uma dissocia¢do da realidade, para as empresas de
moda — entende-se aqui como confec¢des e marcas autorais — torna-se indispensavel
priorizar o ser humano em questdes representativas ndo so fisicas, mas também
emocionais e culturais, fazendo com que o consumidor se sinta contemplado. O
design estratégico se mostra como uma excelente metodologia para que isto seja
desenvolvido de forma respeitosa e ao mesmo tempo precisa.

Por ser uma tematica tao rica em diversas perspectivas e parametros, ainda ha
muita coisa que pode ser explorada e desenvolvida sobre a proposta estudada aqui,

logo este trabalho podera ser continuado em ocasides futuras.
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APENDICE 1 — ENTREVISTA

Entrevista realizada pela autora desta pesquisa no dia 05 de maio de 2023,

com a doutora Maria Alice Ximenes, especialista em pesquisa de tendéncias e

fundadora do Bureau Moda e Mercado.

1.

Um dos objetivos especificos deste trabalho & tecer uma valorizagdo do
Streetwear. Entdao para comecar, em relacdo as tendéncias como forma de
representacao da cultura e documento histérico do amanha. Como vocé enxerga

a tendéncia dentro desse cenario?

Antes de falar sobre tendéncia, € preciso falar sobre contexto. A primeira
coisa que existe € um contexto historico, social, artistico, comportamental... A partir
deste contexto a gente tem a culminancia dele, que é a tendéncia e na sequéncia
se transformando em cultura, a gente tem a manifestagcdo. Entdo a manifestagéo
é filha da tendéncia, que é filha do contexto. Tudo ocorre assim, quando a gente
desenvolve qualquer tipo de pesquisa, a primeira coisa que a gente analisa € o
contexto, que vai trazer uma situagdo, um momento na linha do tempo... Algo
pontual na histéria que ira dar nome a tendéncia e que ira culturalmente trazer uma

transformacao, independente da cultura particular em se tratando de localidade.

Ainda dentro dessa visao, para vocé qual é o nivel de importancia do streetwear?

Eu acho que é a democracia da moda, porque o streetwear nao tem receita
de bolo, ele nasce na rua oriundo de atitudes e comportamentos. [...] Com os
beatniks a gente tem a primeira manifestagdo da moda marginal e depois
comegam a chegar outras questdes que eu prefiro chamar de grupo urbano ao
invés de tribo, embora tribo seja o termo mais comum. Entdo, o grande lance
positivo do streetwear € justamente essa abertura para vestir algo que comunique
uma situagao e que isso, atualmente, através do fendmeno bubble up a gente tem
a circulagao dessas ideias e propostas que chegam até o topo, [...] na Alta Costura.
A gente vé a revista ID, que € uma revista de comportamento jovem, que ha 8 anos

atras publicou papete, viseira e prancha de surf da Chanel, uma casa de Alta
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Costura e que, oriundo justamente de movimentos isso chega até |a. Bem como a
gente vé Margiela, antes de se tornar uma Maison, que ja levava o xadrez e a
transparéncia para as passarelas na década de 90 em fungdo do grunge, Kurt
Cobain... Bem como Dries Van Noten que também levava essa mesma proposta
que era oriunda da rua. Entdo eu acho assim, importante porque nasce de uma
emergéncia e ela esta ligada justamente a uma situacdo... Por que sera que
surgiram os punks? Ah, mas punk é uma tribo, grupo urbano... Mas eles — assim
como os hippies — trouxeram uma proposta nascida de uma situagcao pontual.
Entdo o bacana é justamente essa liberdade, no entanto que a gente vé que os
facehunters trabalham com essa ideia de “vamos fotografar as pessoas nas ruas”
e as revistas de moda e portais colocam “o que se vé nas ruas”, pegam os grandes
centros urbanos e mostram como as pessoas estdo se vestindo e como isso ja

comeca a influenciar.

E muito comum o desenvolvimento de narrativas para explicar uma tendéncia
entdo, quais ferramentas vocé acha que sado essenciais para construir uma boa

narrativa?

Essas narrativas nascem de tematicas, que quando vem para gente ja como
tendéncia, vem de um comité de experts de diversas esferas de conhecimento e
que apontam para alguns anseios da humanidade e que vao nortear o consumo,
as novidades... A gente vé por exemplo, uma moda dopamina depois da pandemia
porque depois do confinamento — em que todo mundo estava enfiado na toca
(risos) —, 0 ato de sair de casa, mesmo de mascara era uma festa, € tipo “quero
esquecer 0 que passou, aquele periodo horrivel, agora quero viver a euforia,
alegria” [...] Entdo vem o colorido como uma inje¢do de animo e agora devido a
prépria situagao ocasionada pela pandemia a gente tem uma moda que esta muito
mais discreta e pensando no momento atual, trazendo uma nao sé pras cores, mas
também as formas, silhuetas... E isso leva a gente novamente |a ao contexto.
Entdo quando essas tematicas aparecem através do comité e vao para a Premiére
Vision pela primeira vez e vao dar origem as cores, texturas... Em sequéncia as
semanas de Alta Costura e depois semanas de moda que acontecem e ai 0s
estilistas podem fazer suas livres interpretacdes em cima disso. Essas tematicas

sdo pensadas por antropdlogos, psicologos, socidlogos entre outros experts. A
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narrativa € bem construida a partir do momento que vocé toma conhecimento do
zeitgeist, do tempo em que vocé vive, € o espirito do tempo. Quando vocé tem
esse dominio, constréi uma boa narrativa, ela tem coeréncia, tem um contexto...

Ai novamente ela vai para tendéncia e entdo se manifesta.

No livro do Dario Caldas ele cita que o pesquisador de tendéncias acaba
assumindo um papel como curador também. Qual sua visdo sobre essa nova
funcdo onde o pesquisador de tendéncias se aproxima mais de um curador de
artes, por exemplo, desenvolvendo assim uma pesquisa de tendéncia aplicada ou

direcionada?

Bom, eu adoro o Dario... Ele é um colega fantastico, ja palestramos juntos
em Ribeirao Preto em 1999 e ele tem publicagdes importantes, ele fala com muita
propriedade porque ele ndo é s6 um teodrico, ele vivéncia também esse tipo de
coisa. Eu penso que ndo deixa de ser uma curadoria. Porque a curadoria € uma
selecdo, é um olhar apurado de quem tem repertério para poder direcionar. Por
exemplo, ao fazer a distribuicdo de cores e estamparias de norte ao sul do Brasil,
esta curadoria tem que ser feita por alguém que de fato conhece atitude e
comportamento de um pais tdo grande como 0 nosso, cujo estados nas
extremidades em sentidos opostos — norte e sul — sdo completamente diferentes.
Entdo a curadoria é o olhar de quem tem conhecimento e vai saber o que é bom
para ca e o que € bom para |a, assim como o curador de arte, que faz todo um
levantamento, pesquisa, sele¢cdo de obras e como isso vai estar exposto, enfim...
Eu tive uma exposicdo no Tivoli (shopping) no ano retrasado e eu tive uma
curadora, que foi uma antropdloga que escolheu quais pegas deveriam estar de
fato expostas dentro da tematica abordada e que nao era minha colecao toda, mas
eram algumas pecas. Eu também ja fiz curadoria pro estilista Mario Queiroz e ele
me deixou livre... Era um espacgo que tinhamos na Sao Paulo Fashion Week de
2009 e eu escolhi as pecgas que eu achava que tinha mais a ver com a tematica da
SPFW naquela edi¢ao. Entao, eu concordo com Dario, acho que a curadoria € um
olhar atento e conhecedor a respeito de uma tematica, seja ela a moda, seja ela a

arte.
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5. Em relagdo as contratendéncias, o0 que vocé pensa sobre essa questdo da
contratendéncia surgir justamente para incluir as pessoas que nao se conectaram

com a tendéncia dominante?

[...] A contratendéncia é o que esta acontecendo agora, o momento em que
a vocé vé o “nao” ao padrao e “sim” a diversidade, a gente vé que a moda nao esta
cumprindo este papel. Ou entdo quando se vé a exibicdo de muitas roupas de
couro nas passarelas em um momento onde a gente tem como macrotendéncia a
sustentabilidade e porque o conglomerado de muitas marcas sao agropecuaristas
e ai eles querem trabalhar com o couro, vemos uma quantidade de marcas
mostrando trench coat de couro... Tudo bem, a gente vé as adaptagdes, as
préprias redes varejistas ja estdo apresentando o french coat de corino... Mas a
questao é por que essa contratendéncia? Atualmente, para mim esta é a grande

incoeréncia no mundo da moda.



