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“‘Nada permanece na natureza, apenas a mudancga...”

Heraclito



RESUMO

O trabalho pretende demonstrar o valor da pesquisa de tendéncias no
processo da elaboracdo do vestuario. A partir da metodologia bibliografica,
constatou-se os inmeros elementos que sao envolvidos até que uma tendéncia de
moda seja lancada. Aspectos que envolvem sociedade, habitos, costumes, cultura
e consumo sao consolidados através de cores, texturas e vestuario por meio de
avaliacbes de competéncias variadas, ou seja, profissionais de varios campos do
saber, que conseguem traduzir e interpretar o estilo de vida da humanidade,
anseios, acontecimentos historicos, cientificos, tecnoldgicos e artisticos culturais
cristalizando-se na moda. E tratado também nesta pesquisa as novas profissdes
no mercado da moda que trabalham nestes segmentos. Sao estudadas as cadeias
de disseminacéo e difusdo das tendéncias, bem como 0s principais escritorios de

moda (Bureaux) no mundo.

Palavras-chave: moda; tendéncias; cool hunter



ABSTRACT

The paper aims to show the value of trend research in the process of preparing
the clothing. From the bibliographical research methodology, there was found out
countless elements that are involved until a fashion trend to be thrown. Aspects
involving society, habits, usage, culture and consumption are consolidated through
colors, textures and clothing through evaluations of various skills, ie professionals
from various fields of knowledge, who can translate and interpret humanity's
lifestyle, anxieties, historical, scientific, cultural, technological and artistic events,
crystallizing it in fashion. It is also dealt with in this research the new professions in
the fashion market working in these segments. It studied the chains of dissemination

of trends and fashion as well as the main offices (Bureaux) in the world.

Keywords: fashion, trends, cool hunter
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1 INTRODUCAO

Desde o comec¢o do século XX, os socidlogos vém estudando como novas
ideias e conhecimentos sdo adotados. Uma das primeiras teorias surgiu com a
suposicdo de que os estilos sdo adotados por gotejamento, ou seja, de cima para
baixo na sociedade: novos estilos comegam com as classes mais altas
(economicamente) e escorrem para as mais baixas, que aspiram diferenciagéo por
similaridade com as classes superiores na piramide social.

Na linha do tempo assim como a moda, a tendéncia tem um papel relevante
no sentido de quem as dita, bem como sobre seu desenvolvimento ao longo do
tempo, a mesma se sistematizou como o indice gerenciador da efemeridade da
moda.

O estudo desenvolvido nesta pesquisa faz um mapeamento sobre o como se
comportam as tendéncias desde seu surgimento, quem sdo na atualidade os
responsaveis por ela, qual seu valor no mercado da moda, e as novas profissdes
gue despontaram a partir de sua expansao.

Se comecou com 0 jogo da imitacdo de burgueses imitando nobres, as
tendéncias tornaram-se “produto” nos anos 1960. Apds a Segunda Guerra Mundial,
houve um incremento do ready-to-wear termo que significa pronto para vestir,
permitindo uma maior democratizagdo da moda, fendmeno que atingiu maior
expressdo na década de 1960, provocando maior crescimento da industria de

vestuario.

Originaria da palavra nérdica trend, cujo significado é virar, a palavra
tendéncia foi por muito tempo utilizada para descrever o fluxo de um rio
ou corrente (“O Mississipi tende para o oeste”). Quando as estatisticas
ganharam popularidade no século XIX, o sentido de “tendéncia” foi
ampliado para incluir definicbes de movimentos demograficos e
observacgfes das massas. Entretanto, o verdadeiro avanco para o uso da
palavra surgiu depois da Segunda Guerra Mundial, quando a sociedade
rompeu com um passado conformista para abracar as diferencas
individuais. Nascia o conceito “a ultima tendéncia”. (SANTOS apud
MAGNUS, 2010, p.5).
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A moda € a repercussao dos eixos sociais, comportamentais, econémicas e
tecnologicas, ela € um reflexo do modo de viver e pensar da sociedade.

As fontes de pesquisas sdo muitas e vao de pesquisas e opinides de pessoas
externas, como editores de moda, bureaux de informacéao e formadores de opinido.

O crescimento foi tdo grande no setor de pesquisa de tendéncias que surgiram
portais, blogs, pesquisadores e até profissdes novas no mercado para preverem o
gue deveria ser tendéncia no futuro.

No primeiro capitulo serd abordado na histéria da moda como surgiram as
tendéncias de moda, demonstrando que praticamente a tendéncia surge junto com
a moda, o segundo capitulo sera tratado desde a etimologia da palavra tendéncia
até o processo de sua pesquisa e como se comportam os calendarios da Industria
Téxtil e Industria da de Confeccdo. Também, neste capitulo é abordado o maior
evento que apresenta as tendéncias para o mundo, a Premiére Visiono terceiro
capitulo, segmentos diferenciados como onda, moda e tendéncias abrem o
discurso para desencadear finalmente as novas profissbes no mercado e
juntamente neste contexto ha um estudo sobre a Pantone (empresa americana que
codifica a cores mundialmente) e sobre a previsdo de tendéncias para cores.

Pode ser que com o passar do tempo esta pesquisa necessite de atualizacdes
por parte de futuros pesquisadores em fungao das “tendéncias”, mas o presente
trabalho serd um capitulo histérico de como até este momento que vivemos esta

organizacao se sistematiza.

1.1Justificativa

A justificativa se da pelo valor do conhecimento do complexo desenvolvimento
do ciclo da tendéncia e suas particularidades que poucos profissionais tém acesso.

E de grande importancia para o profissional da area téxtil e de moda essa
compreensao, pois de um modo geral € um mistério e um assunto quase
confidencial dentro das empresas.

As principais razbes que envolvem o0 interesse por esta pesquisa estao
baseadas em trés pilares:

- Foco Académico: Espera-se que com esta pesquisa, 0S €iXx0s que movem

uma area de estudo pouco explorada possa ser melhor compreendida e despertem
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0 interesse de novos pesquisadores se enveredarem para esta area profissional
dando continuidade as pesquisas deste setor.

-Foco social: Muitos profissionais do setor téxtil e de moda desconhecem os
caminhos que levam para uma das novas profissées no mercado, o “Cool Hunter”
ou “Cacador de Tendéncias”, como também é conhecido, no Brasil ja comegaram
a recrutar este tipo de profissional para desenvolver pesquisas para suas empresas
ao invés de importar expertises vindas de fora do pais.

-Foco pessoal: Pela convivéncia no meio profissional com esse tipo de
interesse, curiosidade de dificil compreensdo, como algo de entendimento

inacessivel.

1.2 Situacdes Problema

A inquietacdo que € a mola propulsora de uma pesquisa criou um ambiente
muito paradoxal, pois quanto mais material a pesquisa ganhava mais o objeto de
pesquisa inicial foi se distanciando. Todavia, essa situacao foi muito favoravel, pois
a pesquisa partiu para um universo de maior amplitude no qual o conhecimento de
profissbes e areas de trabalho que até entdo eram desconhecidas foram se
tornando uma nova realidade juntamente com um sedutor mercado de
transformacoes e de quem propde e como propde tais transformacgdes. A palavra
“tendéncia” aparece na internet e nas redes sociais milhares de vezes, nas revistas
especializadas do setor de moda, € uma palavra comum, porém, ninguém sabe de
fato como se da a elaboracdo da mesma, como surge quem trabalha para esse
resultado.

E o problema que a pesquisa pretendeu responder foi justamente 0 mistério
envolvido nos “bastidores” de quem prepara essas pesquisas e define o que sera
uma tendéncia de moda no futuro.

A relevancia e mérito da pesquisa se constituem de forma expressiva para a
academia no sentido de elucidar aos demais estudiosos da area de téxtil e também
de moda como o fendmeno do surgimento das tendéncias estéa revelado através do

material colhido ao longo do percurso das investigagoes.
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1.3 Objetivo(s)

1.3.1 Objetivo Geral

Buscar uma pesquisa sobre métodos para andlises de tendéncias,

comportamento e consumo para a criacao de um novo produto.

1.3.2 Objetivo(s) Especifico(s)

a) Fazer um levantamento bibliografico sobre métodos de pesquisas
utilizados para a criacdo de um produto novo, analisando a difuséo das

tendéncias nas dindmicas sociais € a influéncia da comunicacgao.

b) Explicar os estudos utilizados para o desenvolvimento de uma colegao e
os ciclos de mudancgas que faz da inovagdo um processo continuo na
moda, buscando antecipar tendéncias futuras para satisfazer o atual

mercado.

c) Discutir como contribuir para o aperfeicoamento de pesquisas elaboradas
para o desenvolvimento de um novo produto, analisando o

comportamento, cultura e consumos da atual sociedade.

1.4 Metodologia

Nesse projeto, a metodologia de pesquisa sera feita através da pesquisa
bibliografica, pesquisa de campo e pesquisa documental, conforme descritas
abaixo:

Pesquisa Bibliografica: pesquisador utiliza somente publicacbes impressa ou
eletrbnica em fontes como biblioteca, secretarias, jornais, revistas, clubes, etc.
Possui menor valor cientifico por se valer de conteddos ja pesquisados por outros

autores.



13

Pesquisa de Campo: também chamada de pesquisa empirica, requer contato
maior com a populacdo pesquisada a fim de verificar a ocorréncia de algum
fendmeno que esteja influenciando ou realizar alguma experiéncia.

Fonte: MARTINS JUNIOR, Joaquim. Como escrever trabalhos de conclusio de
curso. 32 ed.Rio de Janeiro: Ed. Vozes,2009.

Pesquisa documental: realizag&o do trabalho tendo como referéncia a leitura,
analise e interpretacdo de documentos existentes acerca de determinado
fenbmeno.

Baseia-se em consultas a livros; artigos cientificos; relatérios de pesquisa;
documentos internos disponibilizados por 6rgdos publicos, organizacdes ou
familias; documentos de época, fotos, gravacdes, revistas, jornais e boletins.

N&o se deve confundir a utilizacdo da pesquisa documental como técnica de
pesquisa com a utilizacdo de documentos como instrumento de coleta de dados.

Pesquisa documental refere-se a um trabalho exclusivamente calcado em
documentos, a partir dos quais ocorrera a construcdo dos significados pelo
pesquisador.

Fonte: MARTINS JUNIOR, Joaquim. Como escrever trabalhos de conclusio
de curso. 32 ed.Rio de Janeiro: Ed. Vozes,2009.
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2 O COMECO DE TUDO

Na linha do tempo, sabe-se através da Histéria da Indumentaria e da Moda
gue no principio de tudo quando a moda ainda nem existia a indumentéria ou traje
como era chamada a vestimenta tinha uma durabilidade muito grande. Sem haver
efemeridade alguma, até o final da Idade Média o que havia eram caracteristicas
como: protecdo, hierarquia, enfeite e pudor. A distincéo entre as classes sociais era
marcante, tanto pelo tipo de tecido utilizado, como pela cor e cal¢ado, joalheria, etc.

Com o advento da moda que surge num cenario em que as grandes
navegacoes propdem o mercantilismo e expanséo financeira, principalmente de
paises como Portugal e Espanha percebe-se que além de nobres e camponeses
vestidos de formas extremamente diferentes, emerge uma classe que enriquece
com o comércio: os burgueses.

Se poderiam ter uma boa residéncia, boa mobilia, boa alimentacéo, porque
nao haveriam de se vestir bem também?

Com isso, percebe-se que o confronto entre os nobres “sangue azul” e
burgueses “classe emergente”, tem um marcante confronto no fato dos emergentes
burgueses terem um referencial nas roupas para seguir, a dos nobres. Eles
passaram a “imitar” os nobres e os mesmos n&o gostaram nada de serem copiados.

Essa irritacdo de serem comparados ‘igual a igual” gerou uma forca na
mudanca de seus trajes que eram dificultosos de serem confeccionados, mas
mesmo assim 0s nobres passaram a modificar seus trajes, mas 0s burgueses
copiavam logo em seguida. Essa permanente insatisfacdo dos nobres em terem
roupas iguais os forcava a modificar em pouquissimo tempo seus trajes e iSso
gerou o sistema da moda como conhecemos hoje, em constante mutacao. A partir
dai a moda foi ditada por quem tinha poder e dinheiro, as tendéncias de moda eram
propostas por tudo aquilo que agradasse a corte e a realeza, por mais bizarro que
fosse.

No século XVI, paises como Portugal e Espanha ditavam as tendéncias em
funcado de sua posicéo diante das outras nac¢des, o poder era quem dava as ordens
na moda também. Porém, no século XVII o Rei Luis XIV, mais conhecido como “Rei
Sol” tornou a Franga a grande ditadora da moda gragas a sua vaidade e imposi¢céo
do luxo na corte. A moda adquire uma identidade francesa, e as tendéncias acabam

sendo todas advindas das determinac¢des do monarca francés.
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No século XVIII a rainha da moda foi a austriaca Maria Antonieta, vaidosa e
perdularia, ndo se importou em ouvir 0s sentimentos que ganhava as ruas, o0 que
acabou culminando na Revolugdo Francesa. Porém antes disso, embora
existissem os Fashion Plates (pranchas coloridas com desenhos de damas das
cortes) Maria Antonieta era o icone que todas queriam seguir. As tendéncias
partiam dela, a mesma foi considerada primeira grande difusora de moda. Foi
preciso fabricar bonecas com seus penteados e roupas em miniatura para viajar o
mundo para que todas as mulheres pudessem vestir-se dentro das tendéncias da
moda.

Com a execucdo dos reis, ha a queda da monarquia e ascensao da burguesia,
nao é mais uma corte que dita as tendéncias de moda e sim uma sociedade que
se democratizou.

Napoledo Bonaparte cria um edital proibindo os exageros do luxo da moda.
Através dos novos paradigmas a moda passa por um momento de tendéncias de
retorno a simplicidade greco-romana. Mas em pouco tempo o préprio Napoledo cria
a Industria da seda em Lyon. Com isso 0 luxo pouco a pouco comeca a crescer.

No século XIX o inglés Charles Frederic Worth cria a Maison de Alta Costura
em Paris que serd a grande ditadora de tendéncias de moda para o mundo, logo
em seguida no século XX, comegam a surgir os primeiros estilistas com propostas
de tendéncias baseadas em momentos histéricos e sociais. Gabrielle Chanel foi um
capitulo especial no que diz respeito as tendéncias de moda, ela revolucionou tudo
que se usava até entdo. Depois vemos que o Cinema com suas divas tera um
significativo apelo de influéncia nas tendéncias, bem como momentos de tristeza
como as Guerras. Apos a Era de Ouro do Capitalismo, os anos 50, conhecidos
como Anos Dourados, vemos que hd uma tendéncia Americana com o “Way of life”,
e finalmente nos anos 80 surgem os Bureaux de estilo, como sera descrito nas

proximas linhas.



16

Foi a partir dos anos 70 que temos o surgimento de agéncias
de pesquisa de tendéncia (Bureau de Stylo) particulares, ou
seja, que nao eram financiados pelo governo, logo esta
pratica se vé muito eficiente e produtores de fora da Franca
passam a comprar oS conhecimentos que estas agéncias
desenvolvem. De certa maneira, estas agéncias acabam por
colocar a Franca novamente como centro irradiador da
informac&o de moda. No entanto, ao longo dos anos 80 e,
especialmente dos anos 90, ha empresas dedicadas a
pesquisa de tendéncias surgindo por onde a moda se
desenvolve em escala industrial. As principais agéncias —
aquelas que dominam o mercado — sem duvida alguma estéo
concentradas no hemisfério norte, com suas bases e olhos
voltados para o que acontece na Franca, Inglaterra e EUA.
Desta maneira, grande parte da industria da moda ao redor
do mundo é alimentada por dados que sao colhidos e
pensados a partir da realidade destes trés paises. Quem esta
nas margens, na periferia, precisa sempre equacionar o que
€ proposto a sua realidade local (de publico e de capacidade
produtiva). (SANT ANA; BARROS, 2010)

2.1Formadores de opinido

“Em Paris acontece uma reunido entre os melhores destaques em campos do
saber em diversas areas: psicologia, economia, sociologia, antropologia, area
guimica e area téxtil. Centenas de observadores espalhados pelo mundo observam

comportamentos de consumo buscando enxergar neles a moda do futuro™

1 XIMENES, MARIA ALICE. Orientacdo proferida em 13 de abril de 2015 na Faculdade de
Tecnologia de Americana — FATEC. (Comunicagéo Viva)
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Esses grupos de pessoas formam a comissdo central de moda mundial,
formadores de opinido, que tem um trabalho de pesquisa voltado para o mercado
fashion, eles analisam os novos materiais disponiveis, 0s comportamentos nas ruas
entre as diferentes tribos urbanas e os acontecimentos da atualidade. Em seguida,
esse comité se relne para discutir todo o contexto até chegar a uma visdo
antecipada dos possiveis fenbmenos de moda e comportamento para a préxima
temporada.

Séo levados em consideracdo 0s costumes, crencas, habitos, aspectos
fisicos, por isso a importancia da opinido e analise de antropologos, psicologos,
economistas e sociblogos.

Portais de moda como Use Fashion e WGSN usam muitos desses caminhos
hoje em dia em seus direcionamentos criativos e sdo também importantes fontes
de pesquisas de tendéncias utilizadas nas empresas de segmentos voltados a

moda.

Figura 1: Portais de pesquisas WGSN e Use Fashion

WESN |
LIRS O R A oWGSN n
LOG O I -
RETAIL TALK i
CONTACT US x
FRQS 3
ASK LWGSN k

HOME

?x&',’ W Moo

ABOUT RETAIL “ q -
TALK s B
TIMETABLE WGSN looks at the addictive 54 S
i : Polyvore.com . o = - BANNER LATERAL
EATURES b A R 5 ey S —_
Part fashion magazine, part social
COMP SHOPPER network, part merchandising F =
visuaL 9enius, Polyvore.com has been B
MERCHANDISING  described as the "World of
Warcraft for the fashion set” an
N S Warc ::r_t_rc_r the a 'n:_nje_ _d:c:’j
coLLecTion Introduces a new wave of brand . 3 & . t
REVIEWS marketing,
_ ancrive [

Fonte: Portais de pesquisas
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Dentre estes profissionais, 0 sociélogo participa para estudar os fendmenos
de interacéo e relagcbes entre pessoas que pertencem a uma comunidade ou a
diferentes grupos que formam a sociedade, como exemplo, o polonés Zygmunt
Bauman, autor de muitos titulos literarios sobre a sociedade contemporéanea.

A psicologia vem para compreender o comportamento do individuo na
sociedade, estudando também os processos de isolamento e auséncia das
relacbes humanas.

Esse comité também estuda questbes voltadas a sustentabilidade, se a
populacdo esta agindo com preocupagdo com o meio ambiente.

Também faz parte dos estudos analisar as patologias da contemporaneidade
como exemplo a depressédo, sindrome do panico e ansiedade. Constatou-se em
pesquisas desenvolvidas pelo Promostyl Bureaux que em alguns paises que se
observaram clima frio e cinzento, o indice de depresséo e suicidio de pessoas mais
jovens é mais frequente. Em alguns desses paises, artistas plasticos levam seus
trabalhos para as ruas, pintam muros com grafites coloridos e elementos que
alegrem as cidades.

Depois desse comité onde envolve os grandes destaques € feita uma ata de
reunido com todos os relatérios de estudos e pesquisas de cada participante e
todos sé@o convocados a mandar os materiais de pesquisa. Para que se formem o0s
painéis indicativos de tendéncias que norteardo a moda.

Esse material depois de pronto serd mostrado de primeira mao em um grande

evento chamado Premiére Vision.

2.1.1 Premieére Vision

A Premiere Vision é considerada o maior evento mundial de tendéncias do
segmento téxtil com foco em tecidos, cores e fios. Uma marca de reconhecimento
internacional é realizada na Franca, em Paris, duas vezes por ano. A Premiere
Vision também tem realizado evento em outros paises, no Brasil ocorre desde
2010. Também considerada como fonte de estudos e influéncia para
desenvolvimento de cole¢cbes a Premiére Vision é procurada por empresas do

segmento téxtil.
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Figura 2: Exposi¢éo da Premiére Vision Paris
g E"_ 128
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Fonte: Espaco da Premiere Vision

O empresario da moda nao pode perder tempo para lancar um produto no
mercado, deve sempre se antecipar como coletar informac¢des que irdo abranger

sua colecéo.

De acordo com GONCALVES (2000:93), “O sucesso no
desenvolvimento e introdu¢cdo no mercado de novos produtos
depende do desenvolvimento de uma estratégia adequada, de uma
estrutura bem montada e, sobretudo de um processo bem
desenvolvido”.

2.2Pesquisa de Tendéncias

Pesquisa de tendéncias € a coleta, selecédo, e direcionamento de informacdes
gue visam prever (acertar) o que ira acontecer num futuro préximo no mundo da
moda.

Ao acertar, a marca obtém credibilidade junto ao cliente, que passa a respeitar
e confiar no seu profissionalismo. Hoje, acertar néo significa mais ter o produto que
uma grande grife lancou, e sim ter um produto com uma boa interpretacdo de
tendéncias e bem adaptado ao seu publico, ou seja: vendavel.

A pesquisa de moda dara unidade a producédo. Ela ird coordenar todos os

fatores que compdem o produto (o tema, a cartela de cores-pantones, as texturas-
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matéria prima, as formas- shapes, investimento em aviamentos, a arquitetura do
ponto de venda, as vitrines, a colecdo, o marketing, o treinamento dos
representantes ou vendedores, etc.).

O ponto de partida de uma pesquisa depende de onde ela quer chegar, o que
requer que se defina bem o publico-alvo, o mercado e a regido a serem atingidos.

No calendéario da moda internacional, antigamente o comeco de outubro era o
momento em que o inverno do Hemisfério Norte iniciava a mostra em suas vitrines
de todos os lancamentos; todavia essa data ja se antecipou para setembro. No
caso do verdo antigamente era margo, atualmente as novidades ja aparecem em
fevereiro. Lembrando que a principal feira no mundo, a Premiére Vision ocorre em
Paris, em fevereiro e setembro. Esta é a melhor época quando as pronta-entregas
estdo abarrotadas de roupas, as lojas lancam suas colecfes, as grandes lojas
iniciam suas campanhas e as ruas comegam a se vestir com as novas colecdes.

Ja no calendario da moda nacional, em setembro, viaja-se para pesquisar o
inverno. O verdo ja ficou pronto (ou faltando retoques, festas e alto verdo -
liquidacao).

Em novembro, analisa-se o material pesquisado: inicialmente, numa espécie
de tabulacao, faz-se uma depuracao da pesquisa, delimitando os pontos basicos;
depois, através de uma selecao, direciona-se o material coletado ao publico-alvo e
ao mercado.

Com base nessas analises, sdo definidas cartelas de cores fundamentais e
exclusivas; desenvolvem-se aviamentos especiais ou personalizados; solugdes e
acabamentos da estacédo e tecidos ou estampas exclusivas. Em seguida, é feita a
pilotagem, sendo aprovado, serdo produzidos os mostruarios para show room.

A partir dai os mostruarios sédo lancados e ocorre a programacao de vendas
(pedidos), e ainda apesar do temor de encalhe de estoque, existe a pronta-entrega.

Chegando fevereiro, é hora de partir em viagem de pesquisa de verao; porém
€ importante ressaltar que toda essa programacdo podera falhar, sempre que
houver fortes mudancas na economia ou retardamentos e antecipacdes nas

grandes liquidacoes.
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2.2.1 Pesquisade tendéncias como fundamento

Existem diversos métodos de pesquisa de tendéncias; a coOpia nao é
propriamente um método de pesquisa. Ela € apenas um eixo norteador das bases
que regem a estacdo que acabam sofrendo modificacbes em fungdo das
adaptacdes a realidade local.

A reelaboracdo € um método saudavel, que tem suas raizes na coépia.

Consiste em reelaborar cole¢bes partindo das colecbes dos centros
internacionais da moda. Esta prética j4 pode ser chamada de método de pesquisa,
sem esquecer que a pesquisa ja foi feita, ou seja, ja foi um trabalho elaborado.

Tendéncias de moda por temas € o estado-da-arte da criacdo estilistica,
exercida pelos notaveis do mundo da moda. Sdo 4 as etapas desse processo:

1- Com no minimo 2 anos de antecedéncia, os Manda-Chuva mundiais da
indastria téxtil e quimica, comecam reunifes para definicdo das linhas iniciais de
uma estacao.

Participam especialistas de varias areas, que discutem histdria, economia,
sociologia, arte, antropologia, estilo, mercado...

2- Pesquisadores de sensibilidade apurada coletam, entdo, as informacoes
necessarias para criacdo das ambiéncias. Criam-se unidades tematicas.

3- Destas ambiéncias surgem 0s temas gerais e, em seguida, 0s temas
direcionados a mercados especificos.

4- As colecOes partem desses temas sugestivos e os grandes criadores
assimilam de acordo ao seu estilo e difundem para o mundo suas leituras através

da midia, desfiles de prét-a-portér, campanhas de marketing, revistas, outdoor, etc.

Escala/Fluxo

1 - Matéria-prima

1.1- Fibras naturais

1.2- Fibras sintéticas

1.3- Fibras artificiais

2 - Fiacbes

3 - Tecelagens e malharias
4 - Confeccoes

5 - Varejo
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6 - Consumidor

Cadeia Téxtil ou cadeia industrial téxtil engloba-se todos os processos que, de
maneira organizada, permitem a transformacdo de uma matéria-prima em uma
forma de vestimenta.

Abaixo a sequéncia de processos para o desenvolvimento de colecdes:

1- Cores- 24 a 30 meses antes da estacao

2- Fios- 18 meses antes da estacao

3- Tecidos- 12 meses antes da estagao

4- Confeccgdes (roupa, acessorio, complemento) — 9 meses antes da estacao.

5- ColecOes apresentada e vendida ao varejo- 6 meses antes de chegar a estacao.

Polos de pesquisas

Franca - tradicao

Italia- iconoclastas

Estados Unidos - comercial
Inglaterra e Japao — fashion

Paises cuja pesquisa se da de forma mais organizada: Franca e Estados Unidos.

2.2.2 Queima de Tendéncias

A gueima de tendéncias é a antecipacéo de ideias das estacdes futuras para
a estacao atual. Vem sendo frequentemente utilizada na moda brasileira.

Quando mal utilizado, este recurso é desastroso, por nao conseguir inserir-se
no contexto de tendéncias proposto. Quando bem trabalhado, passa uma ideia de
vanguardismo (adequando-se aos casos em que o publico-alvo da marca é
receptivo ao consumo de moda “vanguardista”).

Ao analisarmos o calendario da moda, poderemos localizar onde como e
guando ocorre a queima de tendéncias. O bom senso é a melhor ferramenta para

se trabalhar com a queima de tendéncias.
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Revistas

Em seguida, uma listagem de revistas influenciadoras da moda:

. Vogue lItalia, Vogue Sposa, Teen Vogue

. View

ID

. Bureaux Carlin

. Bureaux Promosty!l

. Fashion Trends (feminino, spotswear, jeans)

. Collezioni Donna,Haute Couture, Bambini, Uomo, Acessori, Trends
. L"Officiel

. Book

. Sport & Street

e
= O

. Fem Collections

[ERN
N

. Collection

. GQ
. Surfing Life

T e
oM W

. Beachwear

[ERN
(e}

. GapPress

[ERN
\l

. Textile Report

[ERN
[o0]

. Fashion Detall

[ERN
(]

. Holla

N
o

. Seventeen

N
[y

. Glamour

N
N

. Textilia

N
w

. Maglierie Italiana

N
D

. ModaLineaMaglia

N
)]

. Flair

N
(o))

. Fashion Show

N
~

. Diva

N
(0]

. Sous Fashion in Lingerie

N
(o]

. Lingerie Fashion Trend

w
o

. In Style
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31. Fashion Detall

2.2.3 Tendentia, Tendéncia (LATIM)

Quando falamos de tendéncia, ndo esta s6 voltado a moda, a tendéncia esta
ligada a todo tipo de produto que faz troca com o tempo, como exemplo o
automovel, artigos de decoracéo, entre varios outros produtos e a palavra tendéncia
tem varios significados conforme descritos abaixo:

Participio presente e nome plural substantivado do verbo tendere, cujos
significados séo: “tender para”, “inclinar-se para” ou “ser atraido por”.

Século Xl = registrado o vocabulo francés com o sentido de “inclinagao”.

Idade Média= com a emergéncia do amor romantico houve uma analogia a
“‘inclinagdo amorosa”, sendo entdo tendéncia algo ligado a relacdo com o objeto
exterior, a sensacao de ser “atraido por alguém”, “uma forga maior”.

Século XVIII = a palavra foi interpretada como “dinamismo”, “forga” ou
“impulso”.

Século XIX = adquiriu sentido de “aquilo que leva a agir de uma determinada
maneira”’, ou ainda “predisposicdo” ou “propensdo”. A partir dai, ganhou
significados ligados a uma questdo como “movimento” e acrescentou uma

dimenséo definitiva até os dias de hoje: “evolugcao necessaria”. (CALDAS, 2004)

2.3Calendéario da industria Téxtil

Para que o produto chega a tempo no mercado, os criadores de moda seguem
0 seguinte calendario:
Outono-Inverno
Fevereiro/ Marco: Pesquisa de matérias, cores e padroes
Abril: Definigcdo da colecéo
Maio: Desenvolvimento da cole¢ao
Junho: Mostruarios
Julho: Langcamento

Agosto: Vendas e Programacao da producéo



Setembro: Vendas e producao

Outubro: Entregas programadas

Novembro: Entregas programadas e pronta entrega
Dezembro: Pronta entrega

Janeiro: Atacado

Primavera-Verao

Agosto/ Setembro: Pesquisa de matérias, cores e padrbes
Outubro: Definicao da colecéo

Novembro: Desenvolvimento da colecao
Dezembro: Mostruérios

Janeiro: Lancamento

Fevereiro: Vendas e programacao da producgéo
Marco: Vendas e producéo

Abril: Entregas programadas

Maio: Entrega programada e pronta entrega
Junho: Pronta entrega

Julho: Atacado

Alto-Verao

Janeiro: Pesquisa de cores e padrées
Fevereiro: Definicdo da colecao

Margo: Desenvolvimento da Colegao

Abril: Mostruérios

Maio: Lancamento

Junho: Vendas e programacao da producao
Julho: Vendas e producao

Agosto: Entregas programadas

Setembro: Entregas programadas e pronta entrega
Outubro: Pronta entrega

Novembro: Atacado
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2.4Calendério para Confeccéo

Outono- Inverno

Agosto: Pesquisa de tendéncias e cores

Setembro: Pesquisa e criacdo/Definicdo da colecéo
Outubro: Pilotagem Desenvolvimento de produto
Novembro: Confeccdo de mostruarios

Dezembro: Langamento

Janeiro: Vendas e programacéao da producao
Fevereiro: Producéo e vendas

Marco: Entregas programadas

Abril: Entrega programada e pronta entrega

Primavera-Verao

Janeiro: Pesquisa de tendéncias e cores

Fevereiro: Pesquisa e criagao/Definicdo da colecao
Marco: Pilotagem/Desenvolvimento de produto
Abril: Confeccdo de mostruarios

Maio: Langcamento

Junho: Vendas e programacéo da producao

Julho: Producao e vendas

Agosto: Entregas programadas

Setembro: Entregas programadas e pronta entrega
Alto- Veréo

Julho: Pesquisa de tendéncias e cores

Agosto: Pesquisa e criacdo/Definicao da colegao
Setembro: Pilotagem/Desenvolvimento de produto
Outubro: Confeccdo de mostruarios

Novembro: Langamento

Dezembro: Vendas e programacao da producao



Janeiro: Producgéo e vendas
Fevereiro: Entregas programadas

Setembro: Entrega programada e pronta entrega.

27
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3 ONDA, MODA E TENDENCIA

E importante notar as diferencas entre onda, moda e tendéncia e saber que o
tempo dessas vertentes € muito diferente. A onda tem um prazo curto de vida de
tdo impactante que é. Ela atinge tao rapidamente o publico consumidor que se torna
um produto de epidemia, algo que se vé por todo lado, porém rapidamente cai no
obsoleto, no desuso total, na estética chamada Kitcsh (estética do mau gosto).

Enquanto a moda possui uma permanéncia maior, ou seja, sua sazonalidade
é mais durdvel em relacdo a onda. E comum vermos determinadas cores ou
modelos de roupas em evidéncia por mais tempo.

Ja a tendéncia tem um grau de estabilidade que garante ser promessa de
produtos imortais, ou seja, investimentos eternos. Também conhecidos como
artigos de tradicdo que se consolidaram como algo que sempre aparecera em cada

estacdo por que jamais deixara de marcar presenca, afinal, cristalizou-se “sagrada”.

Figura 3: Trés episédios no tempo

O que sGo?

tendéncia

Fonte: Bureau Moda&Mercado/2014
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Exemplo de onda foram as listras em branco e preto utilizadas exageradamente,

inspiradas no filme “Os Fantasmas se divertem” (Beetlejuice):

0 de onda: listras e

A moda apesar de sua caracteristica efémera, no século XXl ha uma
durabilidade maior no sentido de permanéncia dos pantones por mais tempo e ndo

s6 nos produtos de vestuario, mas também em decoracdo e outros segmentos.

Figura 5: Demonstragdo de pantone para o vestuario e decoragéo

B

Fonte: Bureau Moda&Mercado/2014

A tendéncia ja tem uma forma se estender como um classico se legitimando
como algo duradouro e sem sofrer decisbes ditatoriais da moda, por isso sua

permanéncia se eterniza.
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Um exemplo é a estampa de pele de animais, que é um classico e esta

presente jA um certo tempo no mercado da moda.

Figura 6: Tendéncia com pele de animais

Font: Bureau Moda&Mercado/2014

Para Santos apud Vejlgaard (2008), todo tipo de pessoa pode estar
envolvido no processo de desenvolvimento de uma tendéncia. O autor define a
cadeia da evolucao e penetracdo das tendéncias com oito tipos de perfis. Conforme
a figura abaixo:

Figura 7: Grafico de ordem de disseminacao das tendéncias

Trend crealors

CICLO DER Y e
VIDA DE %A
UMA e 23

Trend followers

TENDENCIA =

Mainstreamers

Late mainstreamers

Conservatives

Anti-innovators

Fonte: Bureau Moda&Mercado/2014
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Figura 8: Quadro explicativo de disseminacgéo das tendéncias
Trend creators / * Pequeno grupo de pessoas curiosas que sabem bastante sobre

determinado assunto. Normalmente nado sdo bem relacionados.

Innovators Funcionam pela intuigao.

* Sao super conectados e se relacionam muito bem. Tém carisma mas nao
tanto conhecimento como o trend creator. Tém medo de assumir os riscos
ao adotar uma contra cultura.

Trend Fo"owers * Sao os seguidores. Se acham cool, fardo igual.

Ear 'y Maistreamers + Massa. Atendéncia esta entrando em estagio de difuséo.

+ Super massa. So6 adota quando a tendéncia mostra suas vantagens.

TN BT B =T [ g3 - Atrasados, sdo os Gltimos a adotar.

* Contra a qualquer tipo de inovagao

Fonte: Bureau Moda&Mercado/2014

O Trend Creators: criador de tendéncias € um pequeno grupo extremamente
inovador que cria tendéncias, podendo envolver os designers e artistas.

Ja os Trend Setters sdo formadores de opinido, sdo 0s primeiros a usar,
experimentar e adotar as tendéncias antes delas serem aceitas pela maioria.

Os Trend Followers sao seguidores de tendéncia, sdo aqueles que precisam
ver pessoas usando antes para ter certeza de que determinada tendéncia merece
ser seguida.

Early Mainstreamers € um grupo dominante primario. Aceitam as tendéncias
um pouco antes do que a maioria das pessoas, mas precisam ver um grande
namero de pessoas usando para aceitar.

Os Mainstreamers é o grupo dominante primario, representa maior parte dos
consumidores, usam porque todos estdo usando.

Late Mainstreamers é um grupo dominante tardio, ndo se importam em usar
colecbes passadas.

Os Conservatives sao os conservadores, preferem seguir padrdes de estilos
gue perduram por anos ou décadas.

Anti-innovators sao anti-inovadores, ndo aceitam mudancas e vivem em
grupos fechados.

Nem todas as pessoas adotam uma inovagao na mesma proporcao, algumas

adotam mais rapido, e outras jamais o fazem. Os consumidores podem ser
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colocados em categorias aproximadas com base em sua probabilidade de adotar

uma inovagao ou tendéncia.

A pessoa passa pelos estdgios de conscientizacdo, busca de
informacfes, avaliacdo, julgamento e adocdo. A importancia
relativa de cada estagio pode deferir, dependendo de quanto ja
sabe sobre um produto, bem como de fatores culturais que podem
afetar a disposicdo das pessoas para experimentar coisas novas.
(SANTOS apud SALOMON, 2002, p.400).

3.1 Cacadores de Tendéncias

O reflexo das mudancas se da na busca do crescimento, pois cada vez mais
as grandes empresas precisam saber para onde as coisas estdo caminhando.

Antecipar o futuro e descobrir quais serdo as novas atitudes sdo o grande
diferencial competitivo do mercado atualmente.

Essas atitudes correspondem ao fato da sociedade estar em constante
transformacao. Dessa forma, grandes organizacdes elaboram estratégias com o0s
olhos no futuro antecipando as formas de consumo.

Depois da Segunda Guerra Mundial, houve um incremento do pret a porter,
termo que significa pronto para vestir, permitindo uma maior democratizacao da
moda, provocando maior crescimento na industria do vestuario, com isso surgem
os primeiros coolhunters (cacadores de tendéncias) e os primeiros books de
tendéncias, cadernos de inspiracéo e estilo realizados por birés nascidos na época,
como a Promostyl, fundada em 1966 com o apoio de industrias francesas por
Francoise Vicent, conforme a teoria mostrada por Santos (2013).

Os cagadores de tendéncias ou “coolhunters” séo profissionais procedentes
de vérias formacgbes, e para tornar-se um é necessario ser 6timo observador e

saber identificar novos comportamentos. Seu objetivo é mapear o0 comportamento
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humano e transformar essas informacdes em forma de inspiracdo para as
empresas.
Malcolm Gladwell escritor da revista The New Yorker foi quem acusou pela

primeira vez o termo colhunters em margo de 1997.

Figura 9: Malcolm Gladwell
a??‘*'t'r. Ok ;

Fonte: Escritor da Revista The New Yorker

O coolhunter geralmente trabalha para birés, portais de tendéncias ou
institutos de pesquisa, o seu trabalho também é realizado com base em um briefing
que € um conjunto de informacdes ou uma coleta de dados passados em uma

reunido para o desenvolvimento de um trabalho ou documento.
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Figura 10: Cool Hunting

Fonte: Bureau Moda&Mercado/2014

As empresas de pesquisas pedem para que os coolhunter confirmem alguns
valores e comportamentos (tendéncias pré-identificadas).

O profissional que trabalha com coolhunting realiza a observacéo e o registro
do comportamento, por pesquisa de campo e monitoracdo mediética.

Segundo Santos (2013, p.73) “é necessario um olhar que atravesse diferentes
areas da cultura, realizando as conexfes entre 0s sinais provenientes de areas
distintas: uma manifestagao do cinema, uma informac¢ao de moda, um langamento
de produto, um fato econémico, e até mesmo o enredo e as alegorias de um desfile
carnavalesco, por exemplo, e que se unem por uma esséncia que pode ser
entendida como uma nova tendéncia”.

Os especialistas enfatizam que o coolhunter deve ser fotdgrafo, jornalista,
publicitario, estilista ou exercer qualquer atividade criativa, pois para perceber o
comportamento de outras pessoas requer sensibilidade e interesse por cultura de

modo geral, algo que costumam ser do perfil dos profissionais citados.
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Conforme citado, o estudo de tendéncias de comportamento e consumo € de
carater principalmente qualitativo e multidisciplinar. Para Santos apud Solomon
(2002, p.44):

O campo do comportamento do consumidor € interdisciplinar, é
composto de pesquisadores de varias areas diferentes que
compartilham o interesse no modo como as pessoas interagem
com o mercado. Essas disciplinas podem ser categorizadas de
acordo com o nivel de sua analise: micro (o consumidor como
individuo) ou macro (o consumidor como um membro de grupos ou
da sociedade). H4 muitas perspectivas sobre o comportamento do
consumidor, mas as orientagbes de pesquisas podem ser
simplificadamente divididas em duas abordagens: a perspectiva
positivista enfatiza a objetividade da ciéncia e o consumidor como
individuo que toma decis6es. De modo diferente, a perspectiva
interpretativista acentua o significado subjetivo da experiéncia
individual do consumidor e a ideia de que qualquer comportamento
esta sujeito a mdltiplas interpretacbes em vez de uma Unica
explicagéo.

3.2 A Influéncia da Comunicacao

A comunicagéo tem um papel fundamental para criar a aderéncia a uma ideia,
um novo produto ou uma tendéncia, ela também possui o poder de criar um
contexto favoravel a informacéo a ser difundida ou propagada.

A observacao na sociedade é uma das principais funcdes dos pesquisadores
de tendéncias é realizado por pesquisas de acontecimentos para posterior analise
de conteudo.

Um estilo ou uma tendéncia comeca a ser imitada ou copiada em maior escala
guando comeca a aparecer nos meios de comunicacdo, como exemplo sdo as
novelas, filmes ou campanha publicitaria que possuem recursos de comunicacao
dos produtos e servicos de uma empresa, e assim podem ser conhecidos como
formadores de opiniéo.

Todos consumidores tém acesso as Ultimas informa¢fes da moda com uma
facilidade nunca antes imaginada e a midia tem uma forca de influéncia muito

grande na definicdo odo que € ou ndo é uma moda.
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A midia também tem influéncia a moda através da sua programacéao e atores
e atrizes famosas. Quantas vezes ja ndo vimos uma moda explodir, pelo simples
fato de um personagem de novela estar usando uma determinada peca de roupa.

As telenovelas brasileiras possuem papel fundamental na propagacédo das
tendéncias e modas.

Um exemplo foi a atriz Giovanna Antonelli interpretando a delegada Heloisa

na telenovela da TV Globo.

Figura %1: Heloisa de Salve Jorge

P r

Fonte: Giovanna Antonelli int‘erbretando a delegada Heloisa de Salve Jorge

Outro meio de comunicacéo € o blog que é um site em forma de diario online
onde séo apresentados artigos em texto, imagens ou videos que retratam um tema
escolhido pelo autor, também um meio de comunicacéo que divulga tendéncias de
moda, por meio de blogueiras de moda, que interagem com seu publico de
seguidores, muitas blogueiras sdo pessoas especializadas em moda e beleza, que
postam em seus blogs, sugestfes para o visual, avaliacdo e critica de produtos
estéticos e acessorios.

Conforme a pesquisa realizada com a blogueira Jaila Gélamo, ser uma
blogueira é escrever sobre fontes seguras e pesquisas bem feitas para formar uma
opinido conceituada, pois sdo importantes formadoras de opinido no campo da

moda.
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3.3A Durabilidade de uma Tendéncia de Cor

As tendéncias refletem o desejo da maioria das pessoas de uma determinada
sociedade. No campo especifico da cor, a moda € a variavel de poder mais decisivo.
Entretanto, nem uma cor é aplicavel a todas as circunstancias nem aceita
igualmente por todos.

A cor deve ser objeto de estudos do mesmo nivel que os realizados para
determinar a forma do objeto ou material com que sera fabricado.

O especialista em marketing deve ter em mente que qualquer tendéncia tem,
inicialmente, uma curva de elevacéo, chega ao auge, descansa num patamar de
estabilidade e posteriormente entra em declive.

A pesquisa tem que ter a finalidade de determinar a posicédo das tendéncias
no mercado e assim tomar providéncias para evitar a obsolescéncia de seus
produtos.

As condicdes politicas — econbmicas influenciam tendéncias a determinadas
cores. Por exemplo, em época de depressdo ha inclinacdo a escolha de cores
sébrias. Isso pode estar ligado a necessidade que as coisas devem ou nao ser
chamativas, podendo ser suportadas por um tempo relativamente longo.

Segundo Farina (1920) a previsdo da cor define se com o processo de
antecipacdo das tendéncias de cores de uma temporada de 18 a 24 meses antes,
essas tendéncias existem dentro de um contexto de ciclos. Os ciclos de cores sdo
movimentos mais complexos, refletem forgas culturais de longo prazo.

Os ciclos de cores referem se a dois fendmenos distintos: as mudancas
periodicas nas preferéncias de cores e o0 padrdo de repeticdo na popularidade da
cor, alguns duram mais do que os outros, que dependem da velocidade na

mudanca cultural em todo mundo.

“No final da década de 1980 vieram estilos com menor ostentacao
de vida e uma crescente preocupagéao ecologica sobre os derivados
perigosos nos corantes téxteis. Com isso aconteceu um movimento
ecologista que favoreceu o desenvolvimento das fibras com cores
naturais como algod&do, que tem tons esverdeados e marrons”
(SCULLY e COBB, 2012, p.102, tradug&o nossa).
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Figura 12: Roupas com cores naturais

Fonte: Imagem do autor

Os consumidores ndo compram roupas novas apenas se suas roupas nao
estiverem servindo ou rasgadas, compram roupas novas também pela necessidade
de seguir um estilo de moda. O setor da moda sobrevive porque os consumidores
sentem necessidades de ter coisas novas. E a cor é um elemento diferenciador
importante que ajuda a decidir se um artigo esta presente ha moda.

A escolha das cores também é feita através de temporadas e cores classicas,
por exemplo, as cores claras e brilhantes estdo relacionadas a primavera/verao e

as cores mais escuras relacionadas ao outono/inverno, sempre com excegoes.

Figura 13: Tendéncias de cores para primavera/verao e outono/inverno

\ . ‘*'\\ .l /

Fonte: Pinterest
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3.3.1 A Histéria da Pantone

Alguns anos atras os designers do mundo todo tinham alguns problemas, até
que uma empresa em Nova York teve a ideia de dar nome as cores.

Lawrance Herbert fundador da Pantone estava trabalhando em uma gréfica
em New York, trabalhava como publicitario de formacéo, quando teve uma ideia
brilhante: o mundo precisava descrever as cores de uma forma padronizada.

Ao ver os designers das agéncias de publicidade, que elaboravam
propagandas para grandes marcas, e quando iam para a copiadora, levavam um
pedaco da cor e diziam: “Preciso dessa cor para isso, preciso dessa outra cor para
aquilo”.

N&o havia outro jeito a ndo ser descrever as cores com algo fisico, levavam
um pedaco de papel ou uma amostra de tecido.

Analisando isso Lawrance Herbert teve a ideia de criar um modelo de
comunicacao que pudesse explicar as cores, ndo apenas pessoalmente, mas em
qualquer lugar no mundo.

E desde entéo se tornou referéncia na comunicacéo de cores no mundo todo,
0 conceito da Pantone é sinalizar no projeto grafico as cores desejadas, através
das suas respectivas numeragfes, com base nos guias e assim garantir a
uniformidade das cores nos impressos. (A HISTORIA DA PANTONE, 2013, acesso
em: 18/10/2015).

Figura 14: Catélogo Pantone

Fonte: A histéria da Pantone
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4 SEGMENTACAO E MICRO-SEGMENTACAO

Para uma tendéncia ser consolidada no mercado ela precisa encaixar em uma
segmentacao de mercado.
Segmentar um mercado é fazer a divisdo de um mercado em pequenos grupos

e esses grupos tém caracteristicas extintas e assim chamadas de segmentos.
Esse € um instrumento que ajuda departamentos de marketing e de design,
com objetivo de apresentar propostas que atendam aos desejos de um publico-

alvo.
O processo de segmentacdo é composto por quatro etapas:
1. Escolha dos critérios de segmentacao

e Critérios demograficos, geograficos, sociais e econdmicos.

e Critérios de personalidade e de estilo de vida.

e Critérios de comportamento do produto (Segmentacdo em funcéo do
estatuto do consumidor e da sua fidelizacdo; Segmentacéo face ao
processo de decisdo; Segmentacdo em funcdo das quantidades
adquiridas; Segmentacdo em funcdo da sua rentabilidade;
Segmentacdo em funcéo das situacdes ou eventos; Segmentacdo em
funcdo dos habitos de utilizacao).

e Critérios de atitudes psicoldgicas relativamente ao produto.

e Segmentacdo multicritérios.
2. Descricdo das caracteristicas de cada segmento
3. Escolha de um ou mais segmentos:

e Dimenséo dos diferentes segmentos
¢ Permeabilidade do segmento a novos concorrentes

e Recursos da empresa
4. Defini¢cdo da politica de marketing para cada segmento selecionado.

A micro-segmentacao analisa a diversidade das necessidades dos diferentes

grupos de compradores. O objetivo da micro-segmentacao é identificar grupos de
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compradores que procuram o mesmo conjunto de caracteristicas, segundo o0s

seguintes critérios:

Os critérios geograficos € a localiza¢ao do publico alvo em um pais, estado,
cidade, regido, onde o mercado é dividido em unidades territoriais, como
cidades, conselhos, regides, bairros. Esta € uma forma muito comum de
trabalhar as grandes empresas que tém forcas de vendas, normalmente
distribuem regides especificas a cada um dos vendedores,

independentemente de combinarem este critério com outro.

Os critérios demograficos é a divisdo do mercado com base em
caracteristicas da populacdo. Este critério segmenta os consumidores de
acordo com variaveis como idade, rendimento, sexo, tamanho da familia,
religido, escolaridade, ocupacéao.

Os critérios psicogréaficos diz respeito ao comportamento, estilo de vida,
personalidade, a classe social que exerce influéncia nas decisdes de
consumo e o estilo de vida tem a ver com o modo caracteristico de fazer
escolhas.

Os critérios comportamentais classificam as pessoas de acordo com sua
disposicdo para comprar, motivacao e atitude. E um critério de segmentacéo

gue tém a ver com o comportamento do consumidor perante o produto.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o passar do tempo, os habitos, atitudes e interesses dos consumidores
tornaram-se imprevisiveis, mudam com grande frequéncia e ndo tem a mesma
duragdo. I1sso nos leva a acreditar em um grande crescimento da importancia das
pesquisas de mercado e comportamento além das analises de moda e tendéncias
propriamente ditas.

Os profissionais da area ganham maior credibilidade e preenchem uma lacuna
antes escassa no mercado de trabalho.

Percebe-se uma for¢ca de mudancga no mercado de profissdes trazendo nesta
safra de trabalho ndo apenas pesquisadores de tendéncias, mas também
coolhunters, analistas de cole¢des, consultores de moda, blogueiras, entre outros
profissionais.

O Comité francés pulverizar a informacgédo para o mundo, mas revelado na
Premiere Vision duas vezes por ano, todos os canais de comunicacdo, redes
sociais, agentes da area de comunicacéo irdo disseminar para 0 mundo 0 que sera
tendéncia e isso vai ser sempre algo obsoleto, pois algo novo ja estard sendo
elaborado.

A seducédo das tendéncias € como tentar alcangar o coelho branco de “Alice
no pais das maravilhas”, sempre escapa, nunca se alcanga, sempre ja se foi, mas

sempre desejamos correr atras.
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APENDICE A — Entrevista com Jaila Gélamo

Abaixo uma entrevista realizada no dia 20 de outubro de 2015 com a blogueira
Jaila Gélamo:

1. Pergunta: Como vocé como blogueira que tem muitos seguidores e ja esta
ditando muita tendéncia avalia a repercussdo das blogueiras hoje na
disseminacéao das tendéncias de moda?

Resposta: Antigamente a profissédo blogueira ndo existia, entdo com essa evolugao
posso dizer que é uma profissdo muito bem vista e conceituada, até pelo fato de
ser algo que ajuda as pessoas que ndo entendem, ou até mesmo pessoas que ndo
se interessam terem a oportunidade de conhecer o vasto campo que € o mundo
fashion.

2. Pergunta: Hoje o destaque que uma blogueira tem nos eventos de moda as
levou a sentar na la fileira dos desfiles das principais Semanas de Moda,
vocé considera que sdo formadoras de opiniao?

Resposta: Sem davidas! Posso até dizer que em minha opinido € uma das maiores
formadoras de opinido no campo da moda, pois através de blog temos maior
acesso a tendéncia e conhecimentos amplificados. Isso € claro que sé acontece
em casos de blogueiras que sabem o que escrevem e tem fontes seguras e

pesquisas bem feitas para formarem uma opinido conceituada

3. Pergunta: Vocé é bem jovem, como se sente quando muita gente 1é seu blog
Vestigios de Moda e quer saber o que vocé esta usando, foi algo natural ou
vocé estuda moda, faz cursos, é muito antenada mesmo com o mundo da
moda?

Resposta: Eu me sinto muito lisonjeada, pelo fato de ver que as pessoas gostam
do que eu escrevo e gostam de ver como é minha vida, meu estilo, minha opinido.
O blog foi algo natural que eu decidi criar com a intensdo de mostrar a minha paixao
por moda, e no momento estou cursando faculdade de Design de Moda e fazendo
outro curso por fora da faculdade de Imagem Pessoal, para aprimorar meus
conhecimentos. Estou sempre & procura de tendéncias, de contetudos bons para

meu blog para sempre passar o meu melhor.



Figura 15: Perfil do Blog de Jaila Gélamo

Por Jaila Geélamo

) @jailagelamo ,@]jaildgolmno [i /vestigiosdemoda

Fonte: Vestigios de Moda

Figura 16: Foto da blogueira Jaila Gélamo

Fonte: Vestigios de Moda
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