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RESUMO

VICTORIO, Beatriz. Previsao de Futuros: influéncias da pesquisa de tendéncias
nos direcionamentos da industria da moda. 2024. 133 f. Dissertacdo (Mestrado em
Ciéncias) — Escola de Artes, Ciéncias e Humanidades, Universidade de Sao Paulo,
Sao Paulo, 2024.

A presente pesquisa, que ocorre no ambito de tendéncias e comportamento do
consumo em moda, tem como proposta fundamental a analise da atuacdo do
pesquisador de tendéncias e a verificacdo da sua capacidade de exercer influéncia no
direcionamento das marcas na industria da moda. Este profissional busca formas de
mapear e interpretar os efeitos das manifestacdes culturais no comportamento do
consumidor, a fim de projetar os possiveis cenarios futuros por meio das tendéncias
socioculturais. A investigacdo visa a discutir como este profissional é capaz de
influenciar decisdes corporativas por meio dos seus relatorios prospectivos ao antever
padrdes comportamentais de consumo. O desenvolvimento do trabalho se da a partir
do modelo de pesquisa qualitativa, portanto, de carater exploratério e interpretativo,
cuja principal técnica de coleta de dados empregada € a revisdo bibliogréfica. Para
isso, foram pesquisados autores que validam as tendéncias como fenémenos culturais
complexos, como Henrik Vejlgaard, socidlogo de tendéncias que desenvolveu o
Modelo em Forma de Diamante para exemplificar a disseminacdo das tendéncias
entre os grupos de consumidores, e o tedrico Martin Raymond, cuja abordagem de
pesquisa € centrada nos métodos para deteccdo e andlise das mudancas
comportamentais. O estudo buscou evidenciar a importancia da pesquisa de
tendéncias e antecipacdo de futuros ao demonstrar que, por meio dos relatorios
prospectivos, as marcas conseguem entender melhor os seus consumidores e, assim,
agir de acordo com suas expectativas e obter um melhor desempenho em suas
atividades. Desta forma, analisa-se como o0 pesquisador de tendéncias atua ao
estreitar os didlogos entre marca e individuo, e assim estabelece uma relacéo

simbibtica entre ambos.

Palavras-chave: Moda; Tendéncias; Comportamento de consumo.



ABSTRACT

VICTORIO, Beatriz. Forecasting Futures: Influences of Trend Research on Fashion
Industry. 2024. 133 f. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias) - Escola de Artes,
Ciéncias e Humanidades, Universidade de S&o Paulo, S&o Paulo, 2024.

The twofold goal of the present study in the field of trends and consumer behavior in
fashion is to analyze how trend forecasting works and to assess its capacity to
influence brands’ choices in the fashion industry. This is accomplished by discussing
how the trend forecaster — whose job consists of interpreting the effects of cultural
manifestations on consumer behavior so as to project possible future scenarios
through socio-cultural trends — can play a decisive role in the fashion industry through
his prospective reports by anticipating consumption behavioral patterns. Regarding its
methodology, this is a qualitative, exploratory, and interpretative research, and data
collection consists of a bibliographical review. To this end, the theoretical framework
comprises authors such as Henrik Vejlgaard, a trend sociologist who developed the
Diamond Shaped Model to exemplify the dissemination of trends among consumer
groups, and theorist Martin Raymond, whose research approach is centered on
methods for detecting and analyzing behavioral changes, thus solidifying the
understanding of trends as a complex cultural phenomenon. The study sought to
highlight the importance of trend forecasting and anticipating futures by demonstrating
that prospective reports are effective tools for brands that wish to better understand
their consumers and act in line their expectations, thus achieving a better performance.
For that purpose, the study analyzes how the trend researcher works by narrowing the
gap between brand and individual and, in so doing, promotes a symbiotic relationship

between both.

Keywords: Fashion; Trends; Consumer Behavior
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1 INTRODUCAO

Um dos maiores desafios atuais para as marcas de moda é manterem-se
relevantes em um mercado altamente competitivo e com mudancas constantes; por
este motivo, a busca pela diferenciacdo torna-se imprescindivel para fazer frente a
ampla oferta. Diante de um fluxo incessante de informacdes, os profissionais atuantes
no mercado de moda deparam-se com a necessidade de filtrar o que € realmente
essencial para continuar a despertar o desejo de seus consumidores. Neste contexto,
o profissional pesquisador de tendéncia, ou trend forecaster, tem ganhado evidéncia
ao auxiliar no processo de inovacao dentro das empresas de moda. Sua contribuicdo
para 0 mercado torna-se indispensavel, uma vez que as empresas passam a
desenvolver produtos e colecbes a partir de indicativos oriundos de seus relatorios
prospectivos. Dessa forma, eliminam-se eventuais riscos e aumenta-se a
probabilidade de aceitacdo de seus produtos e servigos.

As empresas que optam por investir em pesquisa de tendéncias ganham uma
enorme vantagem competitiva, uma vez que esta abordagem desempenha um papel
crucial em termos estratégicos. O sucesso e a sobrevivéncia das marcas estao
intrinsecamente ligados a sua capacidade de compreender os consumidores e de
acompanhar as mudancas socioculturais que os afetam diretamente. Através da
analise de dados extraidos de pesquisas de mercado, combinada com o uso da
intuicdo, essas transformacgbes e influéncias sdo coletadas e apresentadas em
narrativas de relevancia mercadologica. Essas narrativas desenham cenarios futuros
possiveis e apontam 0s comportamentos que o0s consumidores provavelmente
adotardo, tornando possivel identificar as dire¢cdes rumo as quais as marcas devem
orientar-se.

Esse estudo, relativo ao ambito de pesquisa de tendéncias e comportamento
de consumo, propde-se a analisar a atuacdo do trend forecaster através da
compreensao de como os relatorios produzidos por esses profissionais influenciam no
direcionamento das marcas na industria. A questdo norteadora desta investigagéo é
a verificacdo da importancia do pesquisador de tendéncias e sua capacidade de
influéncia em todas as etapas da cadeia produtiva da moda. Este profissional possui
uma viséo hibrida e complexa que engloba parametros mercadolégicos, aspectos

culturais e comportamentais do consumidor, e atua como um elo entre individuos e
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marcas. Este profissional interpreta os signos da contemporaneidade, transformando-
0S em narrativas e referéncias visuais que norteardo a pesquisa de moda. Desta
forma, os relatorios dos trend forecasters tém o potencial de direcionar as empresas
a adotarem acdes que contribuam para a construcdo de futuros coletivos desejaveis.

Em um primeiro momento, busca-se discutir os conceitos do trend forecasting
como uma ferramenta de pesquisa para voltada para a inovacéo. Para tal analise, faz-
se necessaria a reflexdo sobre a complexidade do termo “tendéncia” em sua defini¢ao.
Normalmente, as tendéncias surgem como comportamentos emergentes em grupos
sociais delimitados e influenciam as vestimentas a serem utilizadas no cotidiano
(Lindkvist, 2010). Entretanto, por conta do carater abrangente da palavra, séo
explorados seus significados distintos em variados contextos e campos.

Conforme Erner (2015) destaca, o termo € tao polissémico que pode designar
tanto uma coisa quanto o seu oposto. Na linguagem cotidiana, o termo frequentemente
faz alusdo a fenébmenos superficiais e tem um significado consideravelmente distante
do propésito do pesquisador de tendéncias como oficio. Ha, portanto, a necessidade
de elucidar os diferentes termos existentes relacionados as tendéncias:
macrotendéncias, microtendéncias, fads ou modismos. No entanto, para 0 escopo
desta pesquisa, trabalha-se prioritariamente com as duas primeiras
definicbes: macrotendéncias e microtendéncias. As macrotendéncias configuram-se
como movimentos socioculturais abrangentes, capazes de influenciar os padroes
comportamentais dos individuos em macrocendrios. Por este motivo, seu processo de
consolidagcédo € prolongado: embora ndo seja possivel determinar uma delimitacao
temporal exata, considera-se um intervalo entre 10 e 20 anos. Em contrapartida, as
microtendéncias, ou tendéncias de curto prazo, manifestam-se como expressoes
estéticas que ocorrem com o intuito de gerar diferenciacdo entre as estacoes,
definindo uma temporada de moda. Devido a velocidade do ciclo de maturacdo dessas
tendéncias, elas séo pertinentes somente em médio-curto prazo.

A diferenca primordial entre as classificacdes de tendéncias é relativa ao modo
como as empresas as abordam e incorporam. As microtendéncias podem emergir por
decisdo das marcas, gerando novidades atrativas direcionadas ao seu nicho de
mercado, enquanto as macrotendéncias originam-se dos movimentos socioculturais —
assim, as marcas conseguem apenas reagir e responder a elas. De acordo com
Caldas (2004), essas diretrizes instauradas pelo préprio mercado sdo denominadas

brand-oriented (orientada pelas marcas).
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Na sequéncia, realiza-se uma investigacao das metodologias vigentes para o
mapeamento de tendéncias. O método quantitativo envolve a analise detalhada de
uma extensao de dados histéricos a fim de identificar um resultado especifico (Dubrin,
1986). Trata-se de uma abordagem analitica de previsdo, que se concentra em
informacdes precisas de curto a médio prazo. Por outro lado, o método qualitativo
adota uma abordagem subjetiva, que consiste essencialmente em uma colecéo de
palpites e intuicbes. As pesquisas de tendéncia podem ser realizadas tanto pela
perspectiva quantitativa quanto pela qualitativa. No entanto, a combinagéo de ambos
0s métodos prospectivos tende a produzir resultados mais satisfatorios, ao fazer uso
da intuicdo para projetar futuros distantes com respaldo cientifico.

Com a compreensdo dos processos de observacdo, compilacdo e analise,
torna-se possivel identificar sinais de comportamento e acompanhar a evolugcéo das
tendéncias. As analises preditivas assumem o papel de ferramentas estratégicas
aplicaveis em praticamente todos os segmentos da industria e dos negocios
atualmente. Informacgfes precisas de comportamento de consumo sdo vitais para
orientar o desenvolvimento de marcas na criacdo de produtos bem-sucedidos. Essas
previsdbes sdo uma traducdo de observacbes em larga escala e de instintos,
comunicadas por meio de uma linguagem adaptavel a diversos segmentos (Evans,
2003).

Henrik Vejlgaard desenvolveu um modelo em forma de piramide para
segmentar os consumidores de acordo com o processo de adocédo de uma tendéncia
(Raymond, 2010). No topo do diamante encontram-se 0s inovadores, 0S primeiros
individuos a aderirem as tendéncias, que desempenham um papel fundamental na
influéncia das demais categorias. Os mainstreamers, por sua vez, representam a
ampla maioria, que adotam as tendéncias depois dos inovadores, mas sdo 0s
responsaveis por sua disseminacdo massiva e consolidacdo. Por ultimo, a base do
diamante é formada pelos conservadores, caracterizados por sua resisténcia a aceitar
as novidades, as quais s6 aderem quando ndo outra possibilidade. Este modelo de
adesao as tendéncias pode ser relacionado com o modelo de difusdo da inovacéao,
concebido inicialmente por Everett Rogers (2003), o qual delineia a trajetoria de uma
inovacao desde seu langamento até sua incorporacao por um grupo social majoritario.
A quantidade de individuos que aderem a um langamento ao longo do tempo €&

visualizada por meio de uma curva em “formato de S”.
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Inicialmente, uma minoria de individuos adota a inovacéo; a curva ascende a
medida que os mainstreamers (compostos por early majority e late majority) aderem
e entdo declina, com a aceitacdo posterior dos conservadores. Ao relacionarmos a
representacéo de Rogers com o modelo do diamante proposto por Vejlgaard pode-se
sugerir que ambos contemplam a analise do ciclo de uma tendéncia pelo ponto de
vista do trend forecaster. Embora o foco destes estudos seja 0 consumidor final, essa
reacdo diante de novas tendéncias também é perceptivel no comportamento dos
profissionais de moda, que atuam diretamente na criacdo de produtos na industria.
Uma vez que as marcas sdo constituidas por individuos, suscetiveis a se
enquadrarem em tais perfis de adeséo, este comportamento observado muitas vezes
se replica nas decisfes que serdo tomadas nos ambientes corporativos — e, portanto,
na elaboracao dos produtos resultantes (Vejlgaard, 2008).

Existem diversos canais de comunicacdo pelos quais os trend forecasters
disponibilizam informacdes a indlstria. Essas agéncias, que desenvolvem
abordagens proprias para a prospeccdo de tendéncias, realizam pesquisas em
diversos segmentos do mercado e assim conectam-se a todas as etapas da cadeia
produtiva por meio de seus relatérios. O acesso a esses materiais de pesquisa é
restrito, uma vez que contém informacBes altamente relevantes para o
desenvolvimento dos negocios, sendo comercializados a um custo elevado.
Atualmente, as agéncias de maior notoriedade internacional nesse setor incluem o
WGSN, Trend Union e Peclers Paris.

O papel do pesquisador de tendéncias consiste na analise das movimentacoes
mercadoldgicas, na identificacdo de padrbes de comportamento de consumo e na
sintese dessas ideias, visando a elaboracdo de narrativas coerentes e viaveis para o
futuro. Cabe ao profissional uma perspicacia para prever direcionamentos potenciais
em ascensdo e traduzir essa visdo para 0 mercado através de narrativas. Esse
processo ocorre a partir da compilagéo e captacédo de informacdes provenientes de
fontes variadas, abrangendo desde as artes, midias e subculturas, até nichos, ciéncia
e tecnologia. Esses dados provenientes de diferentes fontes sdo cruzados e
traduzidos para se alinharem a identidade de uma marca (Brannon, 2005).

As pesquisas e estatisticas de mercado fornecem o embasamento necessario
para criar afirmacdes, enquanto as observacgdes de cunho social, politico e econdmico
fornecem um panorama que viabiliza a compreensdo da contemporaneidade. Ao

assimilar as diversas fontes de informacéo, torna-se possivel conceber percepcoes
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acerca dos movimentos emergentes. Desta forma, as tendéncias traduzem-se em
reflexos da contemporaneidade, ao capturar 0S Signos que representam oS
paradigmas do presente e, consequentemente, sugerem projecdes para o futuro.
Antecipar contextos e prever possiveis trajetdrias prospectivas constituem a esséncia
primordial do profissional trend forecaster.

O contexto histérico presente € marcado por constantes mudancas, cuja
velocidade é potencializada pela conectividade. Essas transformacdes impactam
diretamente no comportamento do consumidor contemporaneo e, consequentemente,
o principal desafio das marcas passa a ser manterem-se alinhadas a essa evolugéo e
acompanharem as expectativas dos consumidores. Segundo Kotler (2017), as
pessoas tém desempenhado um papel cada vez mais determinante para as
empresas, gerando uma mudanca de paradigma em que o cliente se torna o
protagonista.

Interpretar os desejos e 0s novos valores de consumo, bem como projeta-los
em comportamentos futuros, é essencial para conferir legitimidade a pesquisa de
tendéncias como uma ferramenta estratégica. Dessa forma, torna-se possivel auxiliar
as marcas a decifrarem os territorios criativos para o seu desenvolvimento enquanto
negocio. As dinamicas das relacdes de consumo sdo modificadas a medida que as
marcas passam a alinhar os valores e temas de interesse com 0s dos seus
consumidores. Como consequéncia, torna-se possivel antever suas reacdes
potenciais e fomentar a inovagao nas empresas.

Portanto, € fundamental que as marcas compreendam e se ajustem a
linguagem dos seus consumidores, a fim de estabelecer uma conexdo de parceria
solida. Elas precisam ter a sensibilidade para perceber as mudancas comportamentais
e ser capazes de estabelecer um dialogo direto com seu publico. Neste contexto, o0
pesquisador de tendéncias atua como uma ponte colaborativa na relacdo entre
individuos e marcas, e fornece subsidios para aprofundar a compreensdo dos
consumidores. As trocas decorrentes do estreitamento destas relacdées propiciam a
criacdo de dialogos e conexdes relevantes. Deste modo, as empresas passam a se
desenvolver ao lado dos seus consumidores, 0s quais participam mais ativamente em
seus negécios. Logo, as pesquisas preditivas de tendéncias configuram-se como

ferramentas capazes de contribuir na construcéo de futuros desejaveis.



17

1.1 Justificativa

A contribuicdo deste trabalho reside na analise da atividade da pesquisa de
tendéncias, essencial na industria da moda, devido a sua capacidade de influéncia
nos direcionamentos das marcas. Com isso, busca-se destacar como a atuacdo do
pesquisador de tendéncias transcende a captacdo de elementos estéticos de um
periodo, sendo este profissional capaz de fornecer as ferramentas necessarias para
o desenvolvimento das marcas no mercado de moda, uma vez que a pesquisa de
tendéncias reflete os comportamentos socioculturais da atualidade e suas projecoes
futuras.

Este estudo tem o intuito de trazer contribuicdes no ambito de téxtil e moda,
com perspectivas atualizadas sobre a pesquisa de tendéncias e com a aplicacdo de
conceitos interdisciplinares para elucidar os desafios enfrentados pelo mercado de
moda. Este trabalho também prop&e um enriquecimento por meio do intercambio
entre a pesquisa cientifica no campo das tendéncias de comportamento de consumo
e sua aplicacdo pratica e estratégica nas marcas de moda. Através da elucidacéo dos
métodos de prospeccdo delineados, busca-se ressaltar como a pesquisa de
tendéncias bem fundamentada pode contribuir com o sucesso das marcas de moda

em um mercado altamente competitivo.

1.2 Objetivos

O objetivo geral deste estudo consiste na verificagdo da capacidade do
pesquisador de tendéncias de exercer influéncia nos direcionamentos das marcas de
moda, por meio de seus relatérios prospectivos. Almeja-se esclarecer como o
processo de analise, compilacdo e mapeamento de tendéncias pode contribuir
estrategicamente para as empresas do setor, ao demonstrar a influéncia das
dindmicas culturais no comportamento de consumo na moda.

Como pontos especificos desta pesquisa, destacam-se:

a) evidenciar os diferentes tipos de tendéncia e suas definicbes conceituais;

b) analisar o processo de difusdo de tendéncias entre os diferentes perfis de

consumidores;

c) realizar um levantamento dos métodos existentes de pesquisa de

tendéncias em moda;
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d) ratificar a influéncia dos relatérios prospectivos nas decisdes estratégicas
das marcas;

e) elaborar uma analise comparativa entre duas tendéncias de mercado
recentes, exemplificando os processos de difusdo e alternancia de gostos;

f) compreender a capacidade do pesquisador de tendéncias de idealizar
possibilidades para diferentes desafios e desenvolver acdes visando a

futuros coletivos desejaveis.

1.3 Organizagéo do Trabalho

A presente pesquisa estrutura-se em quatro capitulos: 1) Introducdo, 2)
Tendéncias de Comportamento e Consumo, 3) Andlise tedrica da Difusdo das
tendéncias e 4) Influéncia dos relatorios prospectivos na industria. Na sequéncia, 0s
resultados obtidos da pesquisa sdo apresentados com as consideracgdes finais e ha
as referéncias bibliogréficas.

No primeiro capitulo, apresenta-se uma introducao abrangente ao tema, com o
intuito de situar o leitor em relacdo ao escopo da pesquisa. Com este fim, realiza-se
uma contextualizacdo do paradigma da pesquisa prospectiva de tendéncias, além de
consideracdes sobre a relevancia da area para o desempenho das marcas na industria
da moda. Em seguida, apresentam-se o0s objetivos do estudo, bem como suas
justificativas e os esclarecimentos a respeito da organizacdo da dissertacdo. Na
sequéncia, detalha-se a abordagem metodoldgica da pesquisa, elucidando-se os
métodos e técnicas empregados para analise dos dados no ambito da dissertacao.

O segundo capitulo traz uma fundamentacédo tedrica a respeito do ambito de
tendéncias de comportamento e consumo, com esclarecimento dos conceitos e
definicbes relevantes para o tema, bem como a explanagdo das terminologias
empregadas para designar os diferentes modelos de estudos do futuro.
Adicionalmente, apresenta-se uma analise das classificacdes das microtendéncias e
macrotendéncias, respaldada pelos estudos de autores como Caldas (2004),
Vejlgaard (2008), Erner (2015), Lindkvist (2010) e Sardar (2009), que compdem o
referencial tedrico. Por fim, apresentam-se os bureaux de estilo, entidades atuantes
na industria no setor de pesquisa de tendéncias, e seus modelos de relatorios
prospectivos. Uma vez que estes conceitos sdo esclarecidos para o leitor, torna-se
possivel adentrar, no capitulo seguinte, a compreenséo da difusdo das tendéncias.



19

O terceiro capitulo aborda a andlise de trés teorias distintas no ambito das
tendéncias, que explicam os mecanismos de disseminacao dos estilos na industria da
moda. Sdo elas: o Modelo em Forma de Diamante proposto por Henrik Vejlgaard, a
Teoria da Difusao das Inovacdes, de Everett Rogers, e o conceito de Trickle Down e
Bubble Up, cuja compreensdao requer a descricdo dos diferentes perfis de
consumidores, que sdo mencionados nestes modelos tedricos, e de como cada um
deles contribui para a propagacao das tendéncias.

No capitulo 4 aborda-se um ponto diretamente relacionado a questdo
norteadora da pesquisa: a influéncia dos relatorios prospectivos na inddstria.
Inicialmente, sdo pontuados métodos de analise e coleta de dados utilizados de forma
abrangente para pesquisa de tendéncias. Em seguida, sdo examinadas as aplicacdes
estratégicas da pesquisa prospectiva na industria da moda e, neste contexto, discute-
se o0 papel do pesquisador de tendéncias em moda, destacando sua relevancia no
campo. Por fim, é realizada uma analise comparativa de evolu¢éo de tendéncias, que
utiliza como exemplo a disseminacao e a alternancia de duas tendéncias recentes: do
surgimento do dopamine dressing até a alternancia de estética para o quiet luxury.
Dessa forma, o quarto capitulo busca proporcionar uma andlise da influéncia dos
relatorios prospectivos, elucidando como eles delineiam as dindmicas da industria da
moda.

As consideracdes finais apresentam os resultados alcancados pela pesquisa
guanto ao tema central e aos objetivos, bem como estabelecem comparagbes com a
revisdo da literatura. A secao final traz as referéncias bibliograficas que fornecem o

embasamento tedrico da pesquisa.

1.4 Materiais e Métodos

O presente estudo caracteriza-se por sua natureza tedrica e enquadra-se, em
termos metodoldgicos, em uma abordagem qualitativa de carater exploratorio e
investigativo. A principal técnica de coleta de dados consiste na revisdo bibliografica
centrada, que abrange a andlise das relagbes conceituais entre os ambitos de
pesquisa de tendéncias e comportamento de consumo.

Para tal objetivo, desenvolveu-se a pesquisa bibliografica sistematica, a fim de
embasar epistemologicamente o tema, em especial proporcionando aprofundamento

no ambito da pesquisa de tendéncias, a compreensao do processo de adogao e



20

disseminagdo das tendéncias entre os diferentes perfis de consumidores e o0s
meétodos utilizados pelos profissionais atuantes na area. Esses processos, ainda
pouco explorados cientificamente, sdo delineados com o intuito de respaldar a
dissertacdo como um todo, além de apoiar a analise e interpretacdo empirica dos
fendmenos em questéo.

Na etapa de aplicacdo da pesquisa, realiza-se uma analise comparativa entre
duas tendéncias antagobnicas identificadas entre 2020 e 2023, o dopamine dressing e
0 quiet luxury. Comparam-se 0s conceitos encontrados na revisdo da literatura a
respeito de surgimento, disseminacao e alternancia de uma tendéncia, e realiza-se a
elucidacdo posterior com o exemplo pratico descrito nessa linha do tempo. Dessa
forma, pretende-se verificar se os relatdrios prospectivos de fato exercem influéncia
nas dinamicas das marcas de moda — questédo norteadora da pesquisa.

A fonte de pesquisa primaria, que embasa a realiza¢do do estudo, é de cunho
bibliografico, com coleta de dados por meio da revisao da literatura centrada em livros,
artigos académicos, periodicos e revistas, que visa a estabelecer uma base tedrica
sélida que sustente as ideias centrais do trabalho. Dessa forma, parte-se da premissa
elaborada por Bourdieu (1989) sobre a importancia do pesquisador “pensar
relacionalmente” seu objeto de pesquisa, ou seja, empreender a indagagao da
esséncia dos objetos socialmente pré-construidos, uma vez que o pesquisador ndo
se depara com verdades absolutas e objetivas, mas sim com teias de relacdes
estruturadas, as quais 0s agentes sociais atribuem significados.

No decorrer do estudo, busca-se explorar em profundidade os seguintes
elementos conceituais, considerados centrais para o direcionamento da pesquisa: a
categorizacdo das tendéncias, a andlise dos perfis de consumidores e as dinamicas
de propagacao e difusdo de tendéncias, os métodos empregados para a captacao
desses movimentos fenomenoldgicos e, por fim, a aplicagdo dos materiais
prospectivos como ferramenta estratégica na industria da moda. Com este propdsito,
realiza-se uma compilacéo tedrica com autores de notavel relevancia do campo de
pesquisa de tendéncias, como Martin Raymond e Henrik Vejlgaard.

A analise de resultados ocorre pela observacdo das divergéncias e similitudes
entre as obras compiladas e a analise comparativa realizada, ao estabelecer
comparacoes entre os resultados obtidos e a literatura. Essa abordagem visa a coletar

dados que validem os questionamentos propostos pelo problema da pesquisa.
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2 TENDENCIAS DE COMPORTAMENTO E CONSUMO

Para o desenvolvimento desta dissertacdo, faz-se necesséaria uma revisao
bibliografica norteadora sobre o tema central, no caso, a pesquisa de tendéncias com
énfase no mercado de moda. O presente capitulo dedica-se a elucidagdo dos
conceitos, definicbes e terminologias associados as pesquisas prospectivas, assim
como as suas classificacdes. Além disso, sera examinado o surgimento desse tipo
estudo realizado pelos bureaux de estilo, agéncias especializadas na observacéao e
analise das mudancas socioculturais, que determinam as proximas tendéncias
emergentes.

As tendéncias representam novas manifestacées de mudanca que podem ser
observadas em diversas areas, como nas inddstrias, em aspectos sociais e
comportamentais. Embora este conceito esteja presente em todas as instancias, o uso
frequente da palavra “tendéncia” se popularizou somente quando a moda comegou a
adotar o termo para designar as mudancas (Caldas, 2004; Webb, 2016). Em face de
um cenario desafiador de transformacdes constantes, a pesquisa de tendéncias se
tornou uma atividade imprescindivel para nortear os profissionais do ambito da moda.

Realizar pesquisa de tendéncias implica em analisar as dinamicas em curso e
mapear um conjunto de mudancas em potencial, com o intuito de adotar medidas
relevantes no presente que irdo influenciar o futuro (Saffo, 2007). A pesquisa
prospectiva, quando aplicada de maneira estratégica, fornece informacgdes valiosas
para a industria, permitindo o desenvolvimento bem-sucedido de produtos e servigos.
Logo, as empresas ganham uma vantagem competitiva ao antecipar as preferéncias
dos consumidores antes que eles proprios possam formula-las conscientemente.

Dessa forma, este estudo pretende apresentar uma introdugdo aos
conhecimentos fundamentais do campo de pesquisa de tendéncias, visto que tal
dominio, ainda pouco explorado cientificamente, carece de um consenso em sua
definicdo. Esta revisdo busca fornecer o embasamento necessario para compreender
0S conceitos basicos, a fim de subsidiar a analise tedrica empreendida no capitulo
seguinte, sobre o fendbmeno da disseminacdo das tendéncias entre os perfis de

consumidores, bem como os métodos utilizados pela pesquisa prospectiva.
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2.1 Tendéncias: Conceitos e definicdes do termo

O significado do termo “tendéncia” teve inumeros significados no decorrer do
tempo. Aplicado em contextos e areas diversas, como no design e na moda, a palavra
é frequentemente utilizada para definir os gostos, desejos, estilos e comportamentos
em convergéncia (Lipovetsky, 2007); seu uso é onipresente no discurso
macroecondmico sobre crescimento e produtividade; nas financas, o termo é utilizado
para definir as variacfes nos ativos, que permitem antever a valorizacao do capital de
longo prazo (Phillips, 2010). Na estatistica, "tendéncia" indica a dire¢cdo de uma curva
de sino, que acompanha com preciséo o ciclo da moda: uma subida potente até atingir

0 apice e o seu declinio subsequente até a queda (Vejlgaard, 2008; Erner, 2015).

Figura 1 — Curva de Sino, ou Curva de Gauss.

Fonte: Freepik, s./d.t

O termo "tendéncia" possui uma natureza polissémica, pois seu significado nao
esta estatico no tempo e no espaco. No presente estudo, a conceituacdo das
tendéncias € analisada sob o escopo da moda. O intuito é entender a origem e 0s
significados previamente atribuidos ao termo e verificar as semelhangcas em sua
utilizacdo em diferentes areas, para, posteriormente, delimitar a aplicacdo que se
demonstra relevante para a pesquisa em questao.

O conceito de tendéncias adquiriu um carater generalista, e as imprecisdes no

seu uso ocorrem em diversas esferas: na comunicacéo publicitaria, no vocabulario

1 Disponivel em: https://br.freepik.com/vetores-premium/grafico-de-funcao-grafico-de-distribuicao-de-gauss-
curva-do-grafico-de-sino-gaussiano-distribuicao-normal-padraoc_28887542.htm. Acesso em: 04 fev. 2022.
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cotidiano, no jargdo empresarial e até mesmo em trabalhos cientificos (Phillips, 2010).
Muitas vezes, emprega-se 0 termo em certos contextos com uma aparéncia de
precisao técnica, o que confere credibilidade ao discurso. No entanto, essa impressao
inUmeras vezes carece de fundamentacgdo cientifica, ao negligenciar o significado da
palavra tendéncia, ou aquilo que se pretende dizer com 0 seu usoO.

Caldas (2004) avalia como a palavra e o conceito de "tendéncia" tém sido
amplamente empregados em contextos triviais, de forma tao difundida, que acabam
por perder o seu significado primordial. O crescimento exponencial na variedade de
significados atribuidos a palavra tendéncia tornou-a suscetivel a equivocos. Ao
mesmo tempo em que o termo € utilizado para descrever 0s movimentos que ocorrem
na sociedade, ele também é empregado para caracterizar fendémenos frivolos, vazios
de significado (Erner, 2015). No geral, o significado associado a palavra pelo senso
comum, disseminado na cultura contemporanea, € composto pelas ideias de
movimento e de mudanca. Dessa forma, faz-se necessario tracar um historico do uso
e das transformac¢des no significado do conceito de tendéncias, a fim de compreender
como ocorreu a propagacdo do termo até chegarmos a maneira como ele é
empregado atualmente.

A principio, a palavra “tendéncia”, originaria do inglés antigo, significava “to
turn”, do verbo “virar’, “transformar” ou “mudar” em inglés. O termo “tendentia”,
derivado do latim, abrange os significados de “tender para”, “inclinar-se para” ou “ser
atraido por”, além de “desdobrar” ou “estender”. Essas evidéncias indicam que o cerne
do significado da palavra traz consigo os sentidos de movimento, amplitude e de
orientacdo a uma atracao exercida pelo outro ou por um objeto (Vejlgaard, 2008).

Ainda sobre a analise etimoldgica do termo, a palavra nérdica “trendr”, que
significa “virar”, foi utilizada para designar o fluxo de um rio, com a ideia de movimento
(Lindkvist, 2010). De acordo com Caldas (2004) a palavra migrou do latim para linguas
neolatinas, como o francés, para posteriormente ser adotada no portugués. No século
XIIl, a palavra era utilizada em francés com o sentido de “inclinagédo roméantica”, uso
originado no contexto do amor romantico da ldade Média, no qual a palavra
comunicava o sentido de “atragao”.

Com o fim da Idade Média, o gosto pela transformacdo € estabelecido,
impulsionado pela necessidade de mudancas sociais e pelos valores humanistas, que
exaltam a necessidade da renovacdo. Esse mesmo interesse pela transformacao

continua a estimular a moda até os dias atuais, visto que a mesma se consolidou com
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os principios da valoriza¢do do novo, do inédito, o gosto pela transformacao constante
e, consequentemente, a efemeridade caracteristica da moda (Lipovetsky, 2007).

Até meados do século XVIII, periodo da Revolucdo Francesa, a palavra
“tendéncia” encontrava-se praticamente em desuso, quando foi retomada pelas
ciéncias, com a conotacdo de forca em direcdo a um sentido, que tende para um fim
(Caldas, 2004). Neste contexto, a palavra adquire o sentido de movimento, com um
carater de finitude, de movimento que declina, assim como apontado na estatistica
com a curva de sino, ou Curva de Gauss — conceito que nasce neste mesmo periodo.

O termo “tendéncia” continuou sendo raramente utilizado até meados do século
XIX, quando houve o surgimento da psicologia como area de conhecimento. Neste
contexto, a palavra adquire outros significados, com uma particularidade inédita: o
sentido do termo no ambito do individuo. A palavra retoma o principio de inclinar-se,
de ser atraido em direcdo ao outro ou a um objeto, no sentido de satisfacdo das
necessidades individuais e do desejo. Assim como demonstrado na curva de sino, a
tendéncia aponta uma direcdo, mas nao a atinge.

A definicdo da palavra "tendéncia” presente em dicionarios atuais deriva de um
uso do século XIX, que significa a orientacdo geral dos eventos, ou um sentido
dominante — um conceito aparentemente simples e amplamente compreendido
(Phillips, 2010). No entanto, a massificacdo do uso da palavra ocorreu somente na
segunda metade do século XX, quando a industria da moda adotou-a para expressar
a nogcao de mudanga, de um movimento emergente, caracterizado por ciclos de
duracdo inconstantes e de rapida modificacdo, atrelados a ideia de efemeridade e
recorréncia (Caldas, 2004; Lipovetsky, 2007).

Foi principalmente através da moda que essa palavra se tornou corriqueira no
vocabulario comum para denominar estilos e estéticas, o que fez com que o interesse
pelas tendéncias fosse incorporado ao cotidiano das pessoas (Vejlgaard, 2008).
Dessa forma, a pesquisa prospectiva de tendéncias tornou-se usualmente associada
ao setor da moda. Uma das razdes que justificaria a populariza¢do da tendéncia neste
sentido é a necessidade inerente do ser humano, como ser social, de pertencer a
grupos e compartilhar perspectivas semelhantes. Nesse contexto, as tendéncias
atuam como recomendacgdes, que orientam um grupo social a adotar as mesmas
informacdes de moda, gerando uma associa¢do automatica.

Rasquilha (2015) aponta que a esséncia do termo “tendéncia” reside na

identificacdo de comportamentos emergentes dos consumidores. Essas
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manifestacdes culturais, que surgem na esfera do individuo, servem como indicadores
de possiveis mudancas estruturais nos ambitos social e comportamental. Neste
processo, 0s estilos e gostos sdo passiveis de mudancas, uma vez que a mentalidade
dos individuos encontra-se em constante transformacao (Vejlgaard, 2008).

Ao analisar o levantamento histérico do termo “tendéncias”, com origens e
significados distintos, pode-se perceber que a esséncia geral da palavra tem como
fundamento o principio da mudanca e a abrangéncia. Neste sentido, um fenémeno
especifico inserido na sociedade, que reproduz uma sensacao de originalidade, tende
a se deslocar para outra direcdo em algum momento futuro. Esses indicios apontam
gue, desde o principio, ha constantes no conceito semantico do termo, que designa a
ideia de movimento, mudanca e recorréncia, enquanto também apresenta consigo o

potencial da tendéncia em desafiar paradigmas.

2.2 Estudos do Futuro e Terminologias

O ritmo acelerado da evolucéo tecnoldgica acarretou inovacfes continuas, em
um ambito social cada vez mais complexo. Consequentemente, a expectativa de
ocorréncia de um novo evento tem aumentado progressivamente, seja este uma nova
tendéncia estética, a aceitacdo de gosto, uma mudan¢a comportamental ou de
paradigma. Compreender os possiveis cenarios futuros deixou de ser apenas um
interesse no que estad por vir, transformando-se em uma atividade complexa e
necessaria, que demanda a aplicacdo de métodos préprios. Esses procedimentos
utilizados para analise preditiva tiveram de ser atualizados e estao sob constante crivo.

O interesse em especular sobre o futuro é dominante na cultura
contemporanea, na tentativa de diminuir o grau de incerteza diante do paradigma de
mudancas recorrentes. O conceito de “tendéncia” passa a ser incorporado em estudos
prospectivos, devido a necessidade de planejar e realizar previsdbes com rigor
cientifico para compreender os movimentos que definirdo o futuro (Caldas, 2004).
Sendo assim, a previsao torna-se uma atividade estratégica essencial para controlar
as incertezas e orientar a tomada de decisbes nas empresas, que buscam
assertividade ao oferecer produtos adequados as necessidades futuras dos seus

consumidores.
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Com o crescente interesse no campo, muitas terminologias ambiguas séo
utilizadas — frequentemente, com imprecisdo — como sinénimos para se referir a
disciplina que investiga sistematicamente os futuros possiveis. Na revisdo da
literatura, foram identificados varios termos equivalentes, entre eles: Pesquisa de
Tendéncias, Trend Forecasting, Coolhunting, Previsdo, Prospecc¢do, Futurologia,
Foresight, Forecasting, Future Studies, Estudos do Futuro e Futurismo.

Sardar (2009) afirma que se deve ter cautela, pois muitas vezes essas
nomenclaturas se apresentam equivocadamente com a premissa de uma suposta
descoberta. Por se tratar de uma atividade recente, ainda ha pouca organizagdo no
campo académico, o que dificulta a consolidacdo do debate. A falta de consenso a
respeito do termo ainda é um dos maiores desafios até mesmo entre os estudiosos
do futuro. Portanto, faz-se necessaria uma definicdo dos termos encontrados na
literatura, com a intencdo de elucidar conceitualmente as diferencas e semelhancas
entre as atividades. Dessa forma, é possivel compreender a abrangéncia e aplicacao
dos termos e identificar aqueles que mais se adequam a acdo que orienta o

desenvolvimento de novos produtos na industria da moda.

Quadro 1 — Levantamento de termos referentes aos Estudos do Futuro encontrados na literatura.

Termos Definicéo Autores

Observacdo e mapeamento dos

sinais do presente que oferecem um
Pesquisa de

o conjunto de orientagdes, com o
Tendéncias

Santos (2013); Puchaski (2008)
potencial de disseminacdo no

amanha.

Atividade aplicada no processo de
criacdo do design, comumente )
Trend Forecasting associado a moda, ao marketing e as IZVZDTE) (2015);  Petermann
inddstrias criativas, que envolve a
compilacdo, andlise e interpretacdo
de dados para antecipar as

tendéncias futuras.

Um dos métodos aplicados a

pesquisa de tendéncias, baseado na
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Coolhunting

observacdo de comportamentos de

grupos sociais. O profissional

“coolhunter” emprega esta
metodologia para detectar como 0s
individuos se comportam em grupos

sociais emergentes.

Petermann (2014); Fontenelle
(2004); Grossman (2003)

Previsdo

A declaragdo de algo que
possivelmente ocorrera no futuro,
com base na compreensdo das
mudancas que ocorrem no presente.

Jackson (2013); Godet (1993);

Prospeccéo

Conjunto de estudos que buscam
obter informagbes a respeito de
futuros. O termo é com frequéncia
utilizado indevidamente para referir o
método de Estudo do Futuro de
Michel Godet, denominado "La
Prospective".

Coelho (2001); Godet (2010)

Futurologia

Utilizado para designar a producao
de conhecimento cientifico do futuro.
No entanto, este termo é considerado
ultrapassado para se referir ao
campo de estudos dos futuros.

Jackson (2013); Coates (2010);
Sardar (2009)

Foresight

Abordagem  multidisciplinar  que
engloba os estudos do futuro com a
gestdo estratégica, baseada nas
percepcbes sobre tendéncias que
podem impactar a industria.

Rohrbeck et al. (2015); Hamel e
Prahalad (1994); Becker (2002)

Forecasting

Processo de fazer inferéncias com
base em andlises quantitativas e
gualitativas, com o objetivo de gerar
suposic¢des de futuros possiveis.

Sardar (2009); Armstrong,
(1985); Martino (1983)

Estudos do Futuro ou
Futures Studies

Campo de estudo que engloba
qualguer esforgo para sistematizar
suposicdes e percepgcdes sobre os
futuros

possiveis, provaveis e

preferiveis.

Amara (1974); Bell

Sardar (2009);

(2997);

Futurismo

Termo relacionado a um movimento
artistico relacionado ao fascismo
italiano no inicio do século XX, cujos
preceitos baseados

eram na

aceleracdo do futuro e na fusdo do

Sardar (2009); Wagar (1992)
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homem com a maquina, em

detrimento do passado.

Fonte: Elaboracéo propria.

A pesquisa de tendéncias, um dos termos mais prevalentes na industria da
moda para designar a prospecc¢ao de futuros, surgiu na segunda metade do século
XX como uma préatica que se utiliza de uma variedade de métodos das ciéncias
sociais, como a antropologia, sociologia e psicologia. Seu intuito € compreender as
mudancas comportamentais dos consumidores diante das dinamicas emergentes nas
esferas sociais, culturais e econémicas (Santos, 2013).

A consolidacdo da pesquisa de tendéncias como um oficio ocorreu
simultaneamente as mudancas da sociedade marcadas pelo desenvolvimento
industrial, que deu inicio a producéo desenfreada de produtos que ocorre na moda até
os dias atuais. A pesquisa de tendéncias engloba a observacéo e o mapeamento dos
sinais do presente, que oferecem um conjunto de orientaces com o potencial de
disseminacéao no futuro préximo (Puchaski, 2008).

O Trend Forecasting € uma atividade essencial no processo do design,
frequentemente associado a moda, ao marketing e as industrias criativas. Ele envolve
a compilacéo, analise e interpretacdo de dados para antecipar as tendéncias futuras.
Uma avaliacdo bem estruturada de Trend Forecasting tem a capacidade de garantir o
bom desempenho das marcas na industria, em especial, quando aplicada ao processo
de desenvolvimento de produtos e servicos (Twine, 2015). Estes profissionais
normalmente baseiam suas avaliacbes em percepcdes individuais, orientadas pela
intuicdo, associadas a interpretacdo de dados quantitativos.

Quando aplicado a produtos e servigos, o trend forecasting costuma operar
com uma margem de previsao de até cinco anos, sendo mais comum a antecipacao
de até dois anos, especialmente nas industrias de matérias primas, como o
fornecimento téxtil (Petermann, 2014). Essas previsées, normalmente categorizadas
em duas estacbes ao ano, tém ultrapassado cada vez mais as suas diretrizes
tradicionais de consulta para a producdo industrial, resultando em efeitos que se
estendem para diversas esferas sociais e culturais, para além da moda e do design.

Outro termo também muito utilizado na moda para descrever a pesquisa de
tendéncias € o coolhunting. O termo vem do inglés e sua traducgao literal é “caga ao

legal”, difundido popularmente como “caga as tendéncias”. No entanto, o coolhunting
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€ apenas um dos métodos aplicados a pesquisa de tendéncias, baseado na
observacdo de comportamentos de grupos sociais. Na pratica associada ao mercado
de moda, o profissional “coolhunter” emprega esta metodologia para detectar como
os individuos se comportam em grupos sociais emergentes, e como eles sdo capazes
de exercer influéncia nas demais esferas de consumo.

Uma das maiores diferencgas entre o coolhunting e os demais métodos € que o
individuo pesquisador de tendéncias precisa estar imerso pessoalmente no seu objeto
de estudo, para que seja possivel fazer um prognéstico das tendéncias potenciais de
consumo de forma assertiva a partir de suas experiéncias pessoais (Fontenelle, 2004).
O jornalista e escritor Malcolm Gladwell, responséavel pela popularizacéo do termo em
uma matéria ao site The New Yorker em 1997, aponta que o coolhunting atenta-se
especialmente a cultura jovem e visa a deteccdo de padr6es de comportamentos que
tém o potencial de ser transformados em consumo e constituirdo as tendéncias futuras
(Goncalves, 2012).

A previsao envolve o processo de emitir uma declaracdo a respeito de algo
gue possivelmente ira ocorrer em futuros imaginarios possiveis, baseando-se na
compreensao das mudancas presentes e na maneira como elas influenciaréo o porvir
(Jackson, 2013). Por se tratar de um termo de ampla abrangéncia, a previsdo engloba
os esforcos utilizados em todos os ambitos para vislumbrar o futuro, com o objetivo
de se preparar no presente para ocorréncias que sdo aguardadas (Godet, 1993).
Dessa forma, parte-se do pressuposto de que uma tendéncia represente uma forma
de previsdo de um fenbmeno, que se desdobrara no futuro, conforme um cenério em
formacéo no presente.

Outro termo frequentemente empregado é a prospecc¢do, embora muitas
vezes seja utilizado de maneira imprecisa. Na pratica, a prospecc¢ao é o conjunto dos
estudos que buscam obter informacdes a respeito de futuros, que podem englobar
aspectos de curto prazo especificos de determinados setores, assim como mudancas
em macro cenarios, relacionadas a fatores sociais, politicos e econémicos (Coelho,
2001).

O termo muitas vezes é utilizado como a traducéo literal em portugués da
expressédo "La Prospective", método de Estudos do Futuro desenvolvido por Michel
Godet. Esse método consiste em um processo sistematico que relne conhecimentos
sobre o futuro e constréi visbes de médio a longo prazo, com o objetivo de orientar as

decisbes a serem tomadas no presente e mobilizar a¢cées conjuntas para a construcao
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do futuro almejado. Neste sentido, vale ressaltar que o termo "prospecg¢éo” ndo deve
ser utilizado para referir-se aos Estudos do Futuro como disciplina em si, uma vez que
representa um método especifico dentro desse campo de conhecimento (Godet,
2010).

A futurologia € um conceito introduzido por Ossip Frechteim em 1966, no livro
History and Futurology, no qual ele propds um novo campo de conhecimento que
abrange o destino do homem, o futuro de sua sociedade e todas as suas futuras
atividades culturais. Por sua vez, o autor Pentti Malaska defendeu a futurologia como
uma forma de producdo de conhecimento do futuro, tanto epistemologicamente
guanto ontologicamente. Isso significa que a futurologia ndo somente explora
diferentes técnicas para adquirir conhecimento cientifico do futuro, mas também busca
entender o significado do conhecimento do futuro e em que sentido € possivel
compreender esse conceito (Sardar, 2009).

De acordo com o dicionario Merriam-Webster, a futurologia € um campo de
estudos que trata de possibilidades futuras com base nas tendéncias atuais, com o
objetivo de antecipar futuros possiveis, provaveis e desejaveis (Jackson, 2013). Vale
ressaltar que “futurologia” € um termo considerado ultrapassado, que ndo costuma ser
utilizado por profissionais para se referir aos Estudos do Futuro e, por isso, seu uso
nesse sentido deve ser evitado (Coates, 2010).

O Foresight é uma abordagem multidisciplinar, que associa métodos de
Estudos do Futuro a Gestao Estratégica, com o objetivo de antecipar e analisar os
futuros possiveis de médio e longo prazo e preparar as empresas para as mudancas
a partir da identificacdo de drivers — agentes propulsores dessas transformacgdes que
moldardo o futuro. Surgiu como um campo de pesquisa em meados de 1950, com
duas vertentes principais: a escola prospectiva francesa de Gaston Berger e a escola
americana de foresight, de Herman Kahn. O termo foi utilizado pela primeira vez em
1933 por Whitehead no livro Adventures of Ideas, onde o autor sugeriu que a mente
empresarial do futuro necessitaria de competéncias filosoficas para compreender a
complexidade das sociedades (Rohrbeck et al., 2015).

Hamel e Prahalad (1994) afirmam que o foresight é baseado em percepc¢des
sobre tendéncias em todos os ambitos, que podem reescrever as regras da industria.
O foresight implica em acdes no presente em vista de um estado futuro que foi
antecipado, o que levard a mudancas na estratégia organizacional, com a premissa

de administrar as incertezas. Becker (2002) complementa que o foresight se constitui



31

em uma revisdo sistemética do futuro da ciéncia, da tecnologia, da economia e da
sociedade, com o objetivo de apoiar a tomada de decisdes. Este termo € normalmente
associado aos negocios e € difundido na linguagem mercadolégica como uma
habilidade empresarial no sentido estratégico; por isso, também pode ser encontrado
na literatura como Strategic Foresight ou Corporate Foresight.

O termo Forecasting é utilizado para descrever o processo de fazer inferéncias
sobre eventos futuros, por meio da combinacdo de analises quantitativas e
qualitativas, a fim de estabelecer uma gama de trajetorias possiveis. O forecasting €
uma atividade epistemoldgica, no sentido de que fundamenta-se em uma teoria do
conhecimento, mas néo produz o conhecimento do futuro propriamente dito (Sardar,
2009). Trata-se de uma exploracdo dos futuros que gera palpites provaveis, e nao
pode ser definida como uma busca pela certeza. De acordo com Armstrong (1985, p.
505), é “uma estimativa em situagdes desconhecidas”.

De acordo com definicdo do dicionario Webster, o forecasting € definido como
uma previsdo de algum evento ou condicdo futura, geralmente como resultado de
estudo e analise de dados pertinentes disponiveis, que resulta na identificacdo de
futuros (Armstrong, 1985; Martino, 1983). O forecasting distingue-se do foresight e do
estudo dos futuros por varias caracteristicas, em especial pela abordagem de
elementos pontuais e singulares no futuro. Dessa forma, o forecasting concentra-se
majoritariamente em previsdes, ao invés de investigar uma série de elementos para
construir futuros alternativos e compreender os cenarios. Consequentemente, o
forecasting direciona a sua observacdo aos futuros de curto prazo, normalmente
abrangendo um periodo de 1 a 5 anos; assim, a area a ser investigada deve ser
delimitada previamente.

Os Estudos do Futuro, também conhecidos como Futures Studies, se
referem ao campo cientifico que engaja esforcos para sistematizar suposicdes e
percepcoes a respeito de futuros possiveis (Amara, 1974; Bell, 1997). Trata-se de uma
disciplina que engloba uma base de conhecimento notavel e uma variedade de
conceitos, métodos, praticas e abordagens, que atraem a participacéo de académicos
e pesquisadores. A pesquisa em Estudos do Futuro é concebida para a compreensao
de consequéncias futuras das acdes executadas no presente, a partir da analise de
forcas externas que influenciam o futuro e da observagédo de padrdes historicos de
mudanca. Com isso, visa-se a implementar medidas e acdes que fomentem a criacao

de cenarios que favorecam os futuros preferiveis.
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Amara (1974) ressalta que qualquer esforgo para estruturar as percepcoes
sobre o futuro enquadra-se em categorias que exploram perspectivas possiveis,
provaveis e preferiveis. Os futuros possiveis consistem em percepc¢des visionarias e
conceituais, com énfase estratégica na ampliagdo das possibilidades de conceber
imagens do futuro, normalmente com o foco temporal de 5 a 20 anos a frente. Os
futuros provaveis, por sua vez, tém origem cientifica, respaldada em analises e
meétodos, com foco na clareza das modelagens e previsées de futuro. Por fim, os
futuros preferiveis baseiam-se em fundamentos politicos e sociolégicos, com a
orientagcdo para o planejamento nas dimensdes sociais e a implementagdo dessas
visdes (Sardar, 2009).

Finalmente, o Futurismo é um termo que vale mencionar pois deve ser evitado
a todo custo e muitas vezes é utilizado erroneamente para se referir aos Estudos do
Futuro. Trata-se de um termo diretamente relacionado ao movimento artistico com
inclinacdo para o fascismo italiano, datado do inicio do século XX, fundado por Filippo
Tommaso Marinetti. No Manifesto do Futurismo, Marinetti declarou que o homem
deveria se desassociar de toda a sua historia, uma vez que os preceitos do movimento
eram baseados na aceleragdo do futuro e na fusdo do homem com a maquina, em
detrimento do passado de todas as formas (Sardar, 2009). Portanto, o Futurismo
possui um cunho ideolégico aderente a uma viséo politica e social especifica e ndo se
relaciona aos Estudos do Futuro.

Embora apresentem variacbes em sua definicdo, os termos descritos acima
partiham do aspecto de projecdo para o futuro. Essas perspectivas sao
fundamentadas na analise das acbes do presente e na forma como os
comportamentos do amanha seréo influenciados, com o objetivo de projetar as

interacOes do passado e do presente em cenarios futuros alternativos.

2.3. Classificacdo das Tendéncias

Em geral, a categorizacao dos tipos de tendéncias baseia-se principalmente no
critério de duragao temporal, que determina o seu nivel de influéncia em determinado
contexto historico ou localidade. Embora alguns especialistas empreguem a
abrangéncia como critério de classificacdo de uma tendéncia, Santos (2013) observa

gue os profissionais, em sua grande maioria, preferem adotar a duracdo como
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principal fator na classificagdo das tendéncias socioculturais, resultando nas
categorias compreendidas como macrotendéncias e microtendéncias, e 0s
fendbmenos de curta duracdo chamados de fads, ondas e modismos. Além dessas
classificacdes, ha também os conceitos de megatendéncias e contratendéncias.

Embora as nomenclaturas utilizadas na classificagdo das tendéncias sejam
diversas, na presente pesquisa serdo focalizadas as definicbes de macro e
microtendéncias, cuja distingcdo fundamental reside no aspecto temporal do seu ciclo
de adocéo.

As tendéncias sao fendbmenos que ocorrem com intensidade e durabilidade
variaveis, que direcionam a industria rumo a multiplas possibilidades futuras e podem
exercer influéncia em diversas areas, como na moda, no design, no estilo, na
arquitetura, na arte, na musica, na tecnologia e até mesmo nos nossos habitos
alimentares, na forma como nos comunicamos e em nossas rela¢cées com um produto
(Kotler; Keller, 2006). A dinamica das tendéncias € conduzida por padrbes
sociologicos que se repetem de maneira semelhante ha mais de um século. Esse
processo, ao longo do tempo, apresentou constancia em sua esséncia, exceto pela
velocidade de disseminacao e de seus intervalos temporais ciclicos. Vejlgaard (2008)
aponta que existe um tempo de maturacéo, desde o seu surgimento e evolucao, antes
de concluir que o fendmeno com o qual estamos lidando se trata efetivamente de uma
tendéncia.

O gréfico a seqguir, adaptado de Solomon (2008), demonstra a comparacao
entre o0s tipos de tendéncias mencionados pelo critério de duracédo temporal e nimero
de adeptos; cada uma dessas classificacbes serd detalhada com profundidade

posteriormente neste capitulo.
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Figura 2 — Comparagéo entre os tipos de tendéncias pelos critérios de duracéo temporal e nimero de
adotantes

Fads/Modismos Microtendéncias = Macrotendéncias

Nimero de Adotantes

Duragéo das Tendéncias

v

Fonte: Adaptado de Solomon (2008)

2.3.1 Macrotendéncias

As macrotendéncias representam movimentacdes socioculturais disruptivas
gue conduzem a uma mudanca de paradigma e, por este motivo, demoram de uma a
duas décadas para serem estabelecidas em sua totalidade. Essas transformagdes
frequentemente caracterizam-se como novos valores emergentes, que refletirdo
completamente nas atitudes e nos processos comportamentais dos individuos em
macrocenarios (Solomon, 2008). Por se tratar de mudancas culturais significativas, o
processo de implementagdo das macrotendéncias € extremamente prolongado, uma
vez que o seu ciclo de aceitacdo é lento e gradativo; a longo prazo, resultardo em
mudancgas comportamentais, de pensamento e atitude (Higham, 2009).

Devido a complexidade e ao tempo prolongado de implementacdo dessas
mudancgas, muitas vezes essas tendéncias atuam como “for¢as ocultas” no cotidiano,

conforme observado por Lindkvist (2010, p. 4). Normalmente essas tendéncias
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estendem-se por mais de uma geracdo até a sua consolidacdo, e os individuos
adaptam-se a elas sem perceber que estdo diante de uma manifestacdo cultural
emergente que se desenrola gradualmente ao longo de um periodo estendido.
Lindkvist (2010) afirma que esses movimentos gradativos tornam-se abstratos e
pouco perceptiveis, uma vez que a mente humana tem dificuldade de perceber a
complexidade e, dessa forma, o que se vé superficialmente tende a ser estatico.

De modo geral, as macrotendéncias sédo resultantes de eventos de grande
impacto na ordem social, frequentemente em uma escala global, e exercem influéncia
na década que sucede o seu acontecimento. No século XXI, Crews (2020) ressalta
como exemplos de tais eventos o surgimento de novas tecnologias, como a
inteligéncia artificial, crises financeiras e uma pandemia global. Esses eventos
inesperados e surpreendentes, que possuem baixa probabilidade de ocorréncia,
porém tém o potencial de gerar mudancgas significativas no futuro, s&o chamados de
wild cards (Saffo, 2007). Embora classificados como improvaveis, praticamente todos
esses eventos ja haviam sido previstos por profissionais de estudos do futuro.

Os processos de mudancas sao impulsionados por drivers, um termo da lingua
inglesa utilizado para descrever os movimentos que ocorrem nos ambitos sociais,
politicos, econémicos e tecnoldgicos, capazes de influenciar e moldar o futuro. Esses
drivers representam mudancas que estdo orientadas para transformar a realidade —
em especial, os rumos do consumo e do desenvolvimento nos negodcios. Essas
manifestacbes de tendéncias sao interpretadas de maneira estratégica no mercado,
uma vez que oferecem oportunidades para que as empresas entendam as novas
diretrizes do consumo.

Dessa forma, as macrotendéncias representam as transformacdes mais
significativas, pois abrangem um maior numero de individuos, setores e mercados, e
suas manifestacdes podem ser percebidas em escala global, seguindo os mesmos
principios e consensos. Quando estas manifestagdes se tornam evidentes em varias
categorias da industria simultaneamente, a concretizacdo de uma macrotendéncia
emergente torna-se muito provavel. Rasquilha (2015) defende que o fenbmeno das
macrotendéncias, que envolve as mudancas de atitudes e os comportamentos de
consumo, engloba o verdadeiro significado das tendéncias, contrariamente ao uso

mais comum do termo no sentido de “modismos”.
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2.3.2 Microtendéncias

As microtendéncias sado pequenas manifestacbes emergentes em grupos
sociais especificos que influenciam o mercado, as vestimentas e as expressoes de
um periodo, e determinam as diferenciacfes estéticas entre as cole¢cdes sazonais.
Normalmente tém uma aderéncia comercial significativa, e o intervalo entre o seu
surgimento e o pico de saturacao é acelerado, motivo pelo qual s6 faz sentido utiliza-
las para planejamentos de curto prazo. Na revisao da literatura, observou-se que néo
existe um consenso preciso a respeito da duracao temporal de uma microtendéncia.
Em estudos desde o inicio dos anos 2000 até meados de 2010, a duragéo geralmente
era considerada de 1 a 5 anos (Lindkvist, 2010; Solomon, 2009). No entanto,
publicacdes mais recentes indicam que o ciclo das microtendéncias foi reduzido a um
periodo de 6 meses a 3 anos (Kongsholm; Frederiksen, 2018).

As microtendéncias possuem uma influéncia mais restrita, normalmente
abrangendo apenas determinados grupos demograficos. Elas tendem a ocorrer em
ambito nacional ou regional e estdo direcionadas para uma categoria especifica do
mercado, uma vez que refletem as transformagdes de um setor em particular (Higham,
2009). As microtendéncias revelam novos padroes de comportamento que
influenciardo o estilo e os gostos dos consumidores em macro cenarios. Na obra
Microtendéncias: as pequenas forcas por trds das grandes mudancas de amanha
(2008), Mark Penn discute a capacidade desses pequenos grupos demogréaficos de
disseminar novas ideias e movimentos socioculturais.

Penn (2008) ressalta a importancia da observacdo de tendéncias
comportamentais emergentes em grupos de mercado, e justifica que essas pequenas
forcas séo as mais transformadoras. O autor analisa individualmente, em cada um dos
75 subcapitulos, nichos em ascensédo com potencial para se estabelecerem como
movimentos que podem envolver até 1% da populagcdo mundial. Estes grupos
possuem desejos que nao sao atendidos plenamente pelas marcas de maneira geral,
e esses anseios acabam gerando novas demandas de mercado. Dessa forma, as
microtendéncias constituem movimentos diversos que ocorrem simultaneamente e,
em conjunto, sdo capazes de mapear as transformacdes que irdo orientar 0s

direcionamentos da industria e efetivamente moldar o futuro.
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As microtendéncias podem ser interpretadas como os desdobramentos de uma
macrotendéncia, uma vez que elas viabilizam suas ideias centrais e a maneira como
elas se expressam no cotidiano dos individuos. O conjunto dessas pequenas
manifestacdes contribui para a formacdo do contexto sociocultural de um periodo
determinado. Como afirma Faith Popcorn (1993, p.33), “cada tendéncia é parte de um
todo”. Em outras palavras, uma macrotendéncia pode se apresentar por meio de
varias microtendéncias que coexistem simultaneamente, e por esta razdo é
fundamental reconhecer a importéancia de identificar e compreender esses fenGmenos.

No entanto, as marcas devem adotar uma abordagem cautelosa ao investir
capital em microtendéncias, uma vez que sao fendmenos passageiros por natureza.
Elas devem ser observadas com o critério de identificacdo de comportamentos e
manifestacbes emergentes, ao invés de vistas como oportunidades de alto
investimento. Higham (2009) corrobora com essa perspectiva, ao afirmar que as
mudancas de curto prazo ndo colaboram com as estratégias e sdo mais aplicaveis as
acOes taticas, que sao flexiveis, mutaveis e podem ser facilmente adaptaveis para uso
imediatista, assim como as microtendéncias. As marcas de moda devem permanecer
atentas e compreender como as tendéncias em conjunto moldam os direcionamentos

do futuro.

2.3.3 Outras Classificacdes de Tendéncias

As macrotendéncias e microtendéncias sdo os termos mais encontrados na
literatura para classificar as tendéncias; no entanto, também foram identificadas outras
terminologias com algumas particularidades que merecem ser mencionadas, como as
megatendéncias, as contratendéncias e as ondas, modismos, ou fads, e as tendéncias
brand-oriented, que serdo detalhadas na sequéncia.

O conceito de megatendéncias foi inicialmente abordado por John Naisbitt em
seu livro Megatrends (1983), best seller onde o autor identifica dez tendéncias globais
gue estavam estruturando os novos estilos de vida. As megatendéncias sao
normalmente identificadas como mudancas profundas que demoram para se
consolidar, continuam exercendo influéncia por bastante tempo ap6s o0 seu

estabelecimento e podem perdurar até mesmo por mais de duas décadas (Kotler;
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Keller, 2006; Lindkvist, 2010). A megatendéncia é necessariamente multissetorial, ou
seja, para adquirir essa conotacao ela deve exercer influéncia simultaneamente em
setores distintos da economia. Essas manifestacbes ocorrem em larga escala e
transcorrem nos ambitos sociais, econémicos, politicos e tecnolégicos, com o poder
de conduzir decisivamente as trajetorias futuras.

Além disso, Santos (2013) afirma que as megatendéncias refletem os
comportamentos que se manifestam globalmente e evocam valores e conceitos
similares. Vale ressaltar que, apesar do seu potencial de disseminagao por um longo
periodo, a sua influéncia pode ser interrompida por acontecimentos repentinos, ou
wild cards, assim como esses eventos também podem antecipar comportamentos
emergentes que ja eram previstos. Por exemplo, ao mesmo tempo em que a pandemia
do Covid-19 precedeu uma das piores recessdes econbmicas mundiais dos ultimos
anos, ocasionando o fechamento de industrias na retracdo de mercados emergentes
e economias em desenvolvimento, ela acelerou a transformacao digital nos negécios
com a adocao de novas tecnologias em resposta as restri¢cdes fisicas impostas pelas
medidas sanitérias, alavancando a popularizacdo de tecnologias de modo a superar
0 impacto das mesmas delineado pelas previsées de até 5 anos existentes na época
(Standage, 2020). Dessa forma, as megatendéncias sdo direcbes importantes que
devem ser pautadas pelas organizacfes e apoiar 0s planejamentos e a tomada de
deciséo.

Por outro lado, manifestam-se também as tendéncias de curtissima duracéo
que podem ser identificadas na literatura como “modismos”, “ondas”, “craze”, “rage”,
“mania” ou “fads”. O termo “fad” vem das palavras em inglés “fade in” e “fade out”, que
significam o surgimento ou desaparecimento gradual de algo. O dicionario Oxford
ainda define “fads” como uma maneira peculiar de fazer algo, e o termo pode ser
considerado sin6nimo de "craze" (febre, mania), que significa um fenémeno
temporario que é adotado com entusiasmo. Geralmente sdo eventos estranhos e
peculiares, visto que as fads também possuem origem etimoldgica na palavra em
francés fadaise, que significa um disparate, um absurdo (Santos, 2013).

Esses fendmenos tém o ciclo de vida reduzido, ocorrem durante um curto
periodo até atingir o seu pico de saturacao, tém rapida difusdo, boa aceitacao social,
porém perduram por pouco tempo e sdo substituidos por outras novidades com a
mesma velocidade com que foram incorporados. Como essas manifestacbes

emergem rapidamente, os consumidores nao assimilam e incorporam essas
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tendéncias de forma inconsciente, pois trata-se de desejos irracionais (Rasquilha,
2015).

Esse processo ocorre em torno de novos langcamentos de produtos com o
intuito de atrair um pequeno grupo de consumidores que tém poder de influéncia,
categorizados como trendsetters?. Os produtos sdo fortemente explorados pela
industria da moda e orientados pelas midias, e normalmente o seu periodo de
comercializacdo ndo supera um ano. Todo o processo de incorporacdo dos
“‘modismos” é muito previsivel e, no contexto do desenvolvimento de produto de moda,
caracterizam as estéticas que vao definir um curto periodo, normalmente de uma
colecdo. O advento da producdo e comunicacdo de moda em massa ja proporcionou
um grande numero de modismos desde seu surgimento (Vejlgaard, 2008).

As fads ndo tém potencial de difundir-se por um amplo grupo demografico por
serem percebidas como excentricidades, dificeis de incorporar, especialmente apos o
seu curto periodo de popularidade. Por mais que alguns autores ndo reconhecam o
valor por trds desses fenbmenos superficialmente frivolos e descartaveis — como
Kotler e Keller (2006), que alegam uma caréncia em seu significado social, econémico
e politico —, essas manifestacdes apresentam um significado cultural por quebrarem
as regras de decoro. Além disso, elas simbolizam as ideias e atitudes de um
determinado ambiente e, dessa forma, revelam o seu passado histérico.

Embora sejam fen6menos passageiros, as fads séo facilmente reconhecidas
na cultura popular, mesmo que sua visibilidade ocorra de forma satirica. Alguns
autores, como Rasquilha (2015), ndo enquadram esses movimentos de curtissimo
prazo na categoria de tendéncias, mas como histérias curtas, justamente pelo fato de
nao gerarem impacto no comportamento futuro, uma vez que sua influéncia néo é
multissetorial no mercado.

Conforme Caldas (2004), algumas tendéncias surgem a partir dos
direcionamentos das marcas na industria da moda, sendo denominadas tendéncias
brand-oriented. Nesse contexto, as marcas buscam se diferenciar e gerar novidades
comerciais em seus respectivos nichos de mercado. Esse processo possibilita que as
marcas se tornem criadoras das tendéncias, e o mercado deve responder a essas
criagbes. Esse processo mostra-se contrario ao das tendéncias, que emergem como

respostas das manifestagdes culturais em desenvolvimento.

2 A conceituacéo dos diferentes perfis de consumidores sera discutida posteriormente, no capitulo 3.
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Por fim, as contratendéncias séo reagfes que Caldas (2004, p. 76) descreve
como “forgas no sentido oposto e complementar as tendéncias”. Este fendmeno
ocorre quando uma tendéncia atinge o apice de sua disseminacdo e se consolida
como massificada. Como consequéncia, novas tendéncias com valores antagdnicos
comecam a surgir nas dindmicas socioculturais como forma de reacdo a corrente
principal e, ao mesmo tempo, como um frescor de novidade que ira substituir o que
estd dominante no mercado (Santos, 2013).

Normalmente essas mudancgas de comportamentos Sao extremas e surgem
devido ao fendbmeno da alternancia dos gostos, uma vez que estes tendem a ser
ciclicos. A medida que as tendéncias séo adotadas e substituidas, de forma cada vez
mais rapida, o resgate de informacdes de outros periodos historicos foi a solugéo
encontrada para reprocessar as ideias como lancamentos, a fim de atender a
demanda incessante por novidades. Dessa forma, as informacdes estéticas de
diferentes épocas coexistem no cenario da atualidade, mesmo que estas sejam

opostas.

2.4 Os Bureaux de estilo

A conceituacdo dos tipos de tendéncias apresentados anteriormente neste
capitulo fornece o embasamento necessario para a compreensao do processo de
pesquisa de tendéncias que sera discutido a seguir. O progndstico de tendéncias, que
se inicia com a observacdo de comportamentos, a analise dos cenérios, a aplicacao
pratica das tendéncias em recomendacdes e sua subsequente implementacdo no
mercado, é compreendido nos materiais prospectivos denominados trend books ou
trend reports. Esses materiais contém informagdes detalhadas sobre as tendéncias e
sdo comercializados para a industria por meio de materiais fisicos (trend books), ou
digitais (trend reports).

Conforme mencionado anteriormente, o presente trabalho tem por objetivo a
verificacdo da capacidade de influéncia das pesquisas prospectivas de tendéncias nos
direcionamentos das marcas de moda e no processo de tomada de decisdo. Para
isso, faz-se necessério elucidar o que séo os bureaux de estilo, como eles surgiram e

gual papel desempenham na industria. Além disso, elucida-se como essas tendéncias
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séo disponibilizadas para o mercado de moda, quais sao as empresas atualmente
responsaveis pela disseminacao das informacdes preditivas e quais sdo os formatos

existentes no mercado dos materiais prospectivos.

Figura 3 — Exemplo de Trend Report de um dos bureaux digitais de maior notoriedade do segmento,
WGSN

Salvaged

Texture -

Tap into ing and recycling by unpicking
and splicing deadstock yardage into new fabric,
and weaving in waste yarns

Construction & finish: Creatively re-fashion
tweeds from surplus yarn assortments, and
focus on decorative worn-look jacquards or
frayed and tufted effects. Elevate denim repair
using boro stitching, patching and shredding

Fibre & yarn: Use what you have at hand for this
eco-friendly trend, from denim cotton staples
and classic wools to mixed-fibre yarns and even
shiny filaments and metallic threads

Application: shirting, tops, jackets, denim
outerwear, soft accessories

Fonte: The Dots, 20193.

Figura 4 — Exemplo de Trend Book com estudo de cores, do bureau de estilo Trend Union

Fonte: Trendstore, 20204

3 Disponivel em: https://the-dots.com/projects/wgsn-trend-report-319779. Acesso em: 22 ago. 2023.
4 Disponivel em: https://www.trendstore.eu/agenturer/trend-union. Acesso em: 15 fev. 2022.
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Figura 5 — Exemplo de Trend Book com estudo de cores, do bureau de estilo Trend Union

Fonte: Trendstore, 20205.

Os bureaux de estilos sdo agéncias especializadas em pesquisar as proximas
tendéncias emergentes e oferecer as previsfes para o mercado por meio de trend
books ou trend reports, sendo estes os modelos de relatérios prospectivos de
tendéncias mais utilizados no mercado. Essas agéncias sao responsaveis por prever
as transformacdes que provocardo rupturas com os estilos vigentes, antecipar as
ofertas para as marcas e verificar quais tendéncias influenciardo o comportamento do
consumidor, para que as marcas possam obter vantagem competitiva nos negécios
(Twine, 2015; Udale, 2009; Rasquilha, 2015).

Os materiais prospectivos realizados pelos bureaux sdo comercializados as
marcas de diversos setores da industria, em formatos variados e para aplicacdes
distintas. No entanto, no recorte adotado na presente pesquisa — o setor téxtil e de
indumentéaria —, esses materiais visam subsidiar os processos de planejamento e
desenvolvimento, que resultaréo na criacéo de novos produtos e servicos no mercado,
e englobam tanto previsdes de médio a longo prazo quanto as tendéncias sazonais

de curto prazo (Udale, 2009)

S Disponivel em: https://www.trendstore.eu/agenturer/trend-union. Acesso em: 22 ago. 2023.
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Normalmente, a utilizacdo desses materiais ocorre no estagio inicial de
desenvolvimento de um produto ou colecdo de moda e, a partir disso, os designers
devem contextualizar a sua marca nos cenarios delineados. As marcas costumam
recorrer aos materiais prospectivos para alinhar suas visdes, fundamentar a sua
pesquisa e certificar-se de que as suas previsdes estao alinhadas com o mercado,
com o intuito de garantir o sucesso de seus produtos.

Apesar de grandes empresas ja possuirem equipes internas que pesquisam
tendéncias de maneira independente dos bureaux especializados, Udale (2009)
menciona que 0S materiais prospectivos amenizam os esfor¢cos de trabalho dos
profissionais das marcas de moda. Isso ocorre devido a limitacdo de tempo e recursos
para conduzir uma pesquisa realmente eficiente. Além disso, as agéncias
especializadas contam com departamentos dedicados ao monitoramento exclusivo de
um setor do mercado em especifico, bem como setores capazes de monitorar
individualmente as macrotendéncias de longo prazo e identificar todas as
movimentac¢des socioculturais que exercem influéncia para o desenvolvimento dessa
tendéncia.

Dessa forma, os bureaux exercem influéncia significativa na industria da moda,
uma vez que diferentes marcas do segmento incorporam os seus direcionamentos no
processo de criacdo; dessa forma, as previsbes antecipadas legitimam-se com a
comercializagcdo de produtos no mercado que trazem as informagdes de tendéncias
apresentadas nestes relatorios. Geralmente, os materiais prospectivos fornecem
também indicacdes de nichos de mercado com potencial de retorno financeiro latente.
O periodo de antecipacdo dessas informacfes é suficiente para que as empresas
ganhem vantagem competitiva e se tornem pioneiras no setor, ao antecipar potenciais
concorréncias e gerar valor de marca (Bergamo, 1998).

No entanto, os trend books e trend reports sao fontes restritas de informacao,
gue s6 podem ser acessadas mediante assinaturas com custos elevados, o que acaba
dificultando o acesso a uma parcela das empresas do mercado (Twine, 2015). Tanto
as empresas lideres globais da moda quanto as pequenas marcas buscam obter
informacgdes de tendéncias para aprimorar a criacdo de produtos que contemplem as
novas demandas dos consumidores com maior assertividade. O que distingue esses
tipos de empresas € sua a capacidade financeira de adquirir um ou mais desses
materiais prospectivos e acessar conteudos de qualidade para obter um panorama do

mercado. No geral, as grandes empresas reconhecem a importancia dos bureaux de
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estilo e destinam recursos para mais de uma assinatura, uma vez que 0 acesso a
fontes mudltiplas de informacdo os mantém em vantagem sobre os demais
concorrentes do setor (Bergamo,1998).

O numero de escritérios especializados em previsdo de tendéncias cresceu
exponencialmente nos ultimos anos, visto que que as empresas reconheceram que o
investimento em pesquisa de tendéncias resulta em retornos significativos. 1sso ocorre
ao maximizar os lucros e reduzir os riscos associados a producdo, bem como ao
favorecer a aceitacdo do produto pelo mercado, posteriormente. Dessa forma, as
tendéncias auxiliam a desvendar os desejos futuros do individuo consumidor. O
guadro a seguir apresenta 23 agéncias especializadas em pesquisa de tendéncias e
prospeccdo de futuros, listadas a partir do seu ano de fundagcédo. Essas agéncias
dispdem de métodos proprios de antecipacdo de tendéncias e realizam estudos que
abrangem diversos setores do mercado.

Quadro 2 — Agéncias especializadas em pesquisa de tendéncias e prospecc¢éo de futuros

Empresa Ano de Fundacéo Local

Carlin 1947 Paris

Promostyl 1966 Paris

Institute for the Future 1968 Palo Alto, EUA
Copenhagen Institute for Futures Studies | 1969 Copenhagen, Dinamarca
Peclers Paris 1970 Paris, Franca
BrainReserve 1974 Nova lorque, EUA
NellyRodi 1985 Paris, Franca
Institute for Futures Studies 1987 Estocolmo, Suécia
Trend Union/ Studio Edelkoort 1991 Paris, Franca

WGSN 1998 Londres, Reino Unido
Use Fashion 2000 Séo Paulo, Brasil
The Future Laboratory 2000 Londres, Reino Unido
Trendstop 2002 Londres, Reino Unido
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Stylesight 2003 Nova lorque, EUA

Box 1824 2004 Sé&o Paulo, Brasil

PSFK 2004 Nova lorque, EUA

Future Today Institute 2006 Nova lorque, EUA

Stylus 2009 Londres, Reino Unido
Franklin Till 2010 Londres, Reino Unido
Trendwatching 2012 Amsterdam, Paises Baixos
Sparks & Honey 2012 Nova lorque, EUA

This is Range 2013 Nova lorque, EUA

IAM 2014 Barcelona, Espanha

Fonte: Elaboragéo propria.

Como pode ser percebido no quadro 2, o grupo majoritario das agéncias
renomadas de pesquisa de tendéncias ainda se concentram no ocidente, mais
especificamente no hemisfério norte. Esses bureaux de estilo sdo responsaveis pela
criacao e difusdo das tendéncias de moda ao redor do mundo. Atualmente, a industria
da moda tem sido abastecida por dados interpretados a partir de uma perspectiva
internacional, uma vez que a pesquisa de tendéncias com perspectivas fora dos
contextos europeu e norte-americano ainda é escassa. Isso faz com que os relatérios
prospectivos tenham uma viséo limitada de mercado, por ndo contemplar poténcias
gue se localizam fora dessas regioes.

Os bureaux de estilo séo ofertados de forma simultanea para todos os clientes
ao redor do mundo dentro da légica de lancamentos sazonais, que impera
majoritariamente no sistema de moda até os dias de hoje. Os trend books e trend
reports comercializados séo referentes as estagdes do hemisfério norte, sem qualquer
adaptacao no calendario para as regides do hemisfério sul. Isso automaticamente o
coloca em posicao de retaguarda dos lancamentos e inova¢des em produtos de moda,
considerando que estariam lancando os mesmos produtos que o hemisfério norte com
seis meses de atraso. Este debate é desenvolvido posteriormente no subcapitulo 4.4,

gue fara criticas a industria de pesquisa de tendéncias.

2.4.1 Surgimento dos Bureaux de Estilo
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Diante de um cenéario de incertezas no contexto pds-guerra, por volta de 1950
em Paris, o progndstico das tendéncias de moda legitimou-se a partir das demandas
do setor téxtil, com a intencéo de centralizar as informagdes e gerar antecipagdo no
topo da cadeia de fornecimento da industria da moda, que precisava ser cada vez
mais assertiva. Simultaneamente, o advento do prét-a-porter® ganhava folego e a
moda passava a operar em uma perspectiva industrial de producdo em massa
(Rasquilha, 2015; Campos, 2017).

O primeiro registro de uma profissdo que exercia funcdes analogas a pesquisa
de tendéncias é datado de 1830, com os denominados Samplers. Esses profissionais,
todos do sexo masculino, coletavam amostras de novidades e ofereciam prescri¢cdes
as industrias téxteis francesas em formato de composi¢cdes com objetos, imagens e
textos. Por volta de 1910 esses materiais jA denotavam um caréater preditivo. No
periodo pés Segunda Guerra Mundial, os samplers continuaram vinculados a industria
téxtil e demonstravam uma resisténcia a adaptacdo ao novo paradigma do mercado
de moda, insatisfeitos com o crescimento do setor do prét-a-porter (Gayot, 2001,
Latour, 2005).

Como consequéncia deste cenario, um novo oficio se estabelecia por volta de
1952: as consultoras de moda. Elas eram jovens francesas qualificadas que foram
enviadas aos Estados Unidos ap0s o sucesso do prét-a-porter, com o intuito de
investigar os empreendimentos locais e, com a bagagem adquirida, direcionar os
profissionais franceses da indUstria de moda em todas as etapas. Essas profissionais
prestavam consultoria para revistas de moda, para o varejo e para a industria téxtil,
ao oferecer direcionamentos para o desenvolvimento de cole¢des de moda (Maillet,
2014).

Uma vez que as marcas de moda passaram a operar em um sistema de
producdo massificado, tornou-se imperativa a demanda por um consenso junto a
extensa cadeia produtiva do setor, para que nao houvesse riscos aos produtores com
a geracdo de estoques de mercadorias. A partir dessa necessidade de

recomendacdes e direcionamentos coerentes com as tendéncias de consumo, foi

6 O prét-a-porter ou ready to wear estabeleceu-se como o novo modelo de producdo das marcas e
difusdo das tendéncias sazonais de moda, no lugar da Alta Costura. Com o desenvolvimento da
tecnologia e a producdo em escala industrial do vestuario no periodo que sucedeu a Segunda Guerra
Mundial, o prét-a-porter trazia a producdo em série de roupas o diferencial da assinatura do estilista,
que veio a se consolidar como as grifes de moda (Caldas, 2004; Sant’Anna-Muller, 2011).
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institucionalizado em 1955 o Comité de Coordenac¢édo das Industrias de Moda em Paris
(Campos, 2017). Essa instituicdo passou a unificar as informacgfes de tendéncias
antes de difundi-las por toda a cadeia produtiva de moda, com a intencédo de garantir
a coeréncia entre os fornecedores desse sistema que passava a operar em logica
industrial.

Esse novo modelo produtivo instigou a necessidade do estabelecimento de
dois periodos de lancamento anuais, correspondentes as estacoes e, dessa forma, a
moda se organizou como industria a partir da criagdo de um calendario. A cada seis
meses, esses materiais oferecem novas prescricbes para o desenvolvimento de
produtos de moda, normalmente com modificacdes em algumas de suas
caracteristicas, além de englobar a andlise de comportamentos com o objetivo de
fornecer a inddstria uma compreensdo das necessidades futuras dos consumidores.
(Vincent-Ricard, 1989)

Normalmente, a pesquisa prospectiva de tendéncias inicia-se dois anos antes
das colecdes serem lancadas aos consumidores finais. O primeiro estagio sdo 0s
estudos de cores, que comecam 24 meses antes, junto a industria quimica de
fornecimento de corantes. Na sequéncia, vem a fabricacdo de tecidos, que ocorre até
18 meses antes do lancamento, com a fiacdo, tecelagem, malharia, misturas de fibras,
acabamentos e beneficiamentos. Por ultimo, os estilistas iniciam suas colecfes até
um ano antes do langamento do produto final no varejo, com o estudo de modelagens
e acabamentos, ornamentacéo, estampas, cores e silhuetas (Udale, 2009).

Dessa forma, os bureaux de estilo se consolidam em meados de 1965 e
estabelecem os alicerces para o novo oficio em ascensdo, o do pesquisador de
tendéncia, denominado tendanceur’, que logo se tornou uma das competéncias mais
renomadas da industria de moda como a conhecemos hoje. Esses profissionais
comunicam as suas previsdes de tendéncias por meio materiais prospectivos, como
0s supracitados trend books, que sdo comercializados com o intuito de orientar os
direcionamentos da producédo na industria téxtil.

A denominacédo de bureaux de style ou "escritérios de estilo" procede do
sentido de terceirizacdo de servigos que as agéncias ofertavam em seu surgimento,

com prescrigcbes de tendéncias e desenvolvimento de produtos a industria. Nesse

" Segundo defini¢do do dicionario Larousse, tendanceur é o profissional cuja funcéo consiste na
identificacao das tendéncias que estao por vir na moda e no design, com o intuito de antecipar as
expectativas do consumidor.
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mesmo contexto, a profissdo de estilista industrial se estabelece diante da
necessidade de um profissional capaz de interpretar as informacdes propostas pelos
bureaux de estilo e projetar as colecdes de moda, alinhando as tendéncias com a
identidade da marca (Caldas, 2004).

O primeiro bureau de estilo, datado de 1947, foi a Carlin, empresa que
estabeleceu sua reputacdo como uma consultoria de criacdo em téxteis — Conseil en
Création Textile. De acordo com Erner (2015), uma das agéncias pioneiras de
consultoria de moda foi a Mafia, fundada em 1968 por Maimé Arnodin e Denise
Fayolle, profissionais que haviam trabalhado com grandes magazines como a
Printemps e em veiculos de comunicacédo de moda importantes da época, como o Le
Jardin des Modes. Elas destinavam suas pesquisas as fabricas com seus "cadernos
de cores", mas logo passaram a difundir as tendéncias por meio de catalogos que
eram enviados por correspondéncia.

Conscientes dessa demanda emergente, demais bureaux de estilo surgiram
por volta da década de 1970 na Franca. Segundo Vincent-Ricard (1989), a Promostyl,
uma das agéncias pioneiras do setor, surgiu diante da necessidade da indUstria téxtil
de mitigar riscos de produgéo, comercializando trend books com informagdes sobre
cores para as estacfes por meio de esho¢os combinados com tecidos. Em seguida,
Dominique Peclers fundou a Peclers Paris, um dos maiores e mais influentes bureaux
de estilo até a atualidade, que se dedica ao progndéstico de tendéncias para a industria
da moda e interiores com trendbooks especializados.

Durante as décadas de 1960 e 1970, pode-se afirmar que os bureaux ditavam
as proximas tendéncias de estilo, atendendo ao intuito de sua criagdo: convergir 0S
direcionamentos para a industria téxtil e de moda. No entanto, com o surgimento
repentino de diferentes agéncias, houve uma dificuldade na consolidacdo do novo
oficio de pesquisador de tendéncias. Em meados dos anos 1970, os escritorios de
estilo parisienses ja exerciam atividades distintas, como a edi¢cdo de trendbooks,
consultoria para empresas e relagbes publicas. Essa falta de coeréncia na pratica
dificultou o estabelecimento de bases solidas em uma industria que se encontrava em
desenvolvimento (Maillet, 2014).

Nesse contexto, Caldas (2004) afirma que os bureaux ainda precisaram se
diversificar e adaptar-se a um novo paradigma no mercado da moda: as tendéncias
passaram a ser provenientes do prét-a-porter, das midias, dos grupos jovens de rua

e a informacéo de moda passou a ser difundida na imprensa de forma democratizada.
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Isso significa que as tendéncias passaram a se difundir pelo esquema do bubble up,
em que as inovacdes estao nos estilos de rua, na base, e irdo influenciar aqueles que
estdo no topo, as marcas de luxo e de alta costura — este conceito sera desenvolvido
no subcapitulo 3.3, inteiramente dedicado a esta teoria. Diante deste cenério, 0s
bureaux de estilo passam a ampliar a oferta de tendéncias para reflexdes mais
abrangentes, ao identificar em suas pesquisas as dinamicas emergentes que
influenciardo os padrdes comportamentais dos consumidores, indo muito além de
prescricoes de estilo e referéncias estéticas.

Ainda que os bureaux de estilo parisienses mantenham a sua relevancia no
prognostico de tendéncias, principalmente com os trend books especializados, o
surgimento de plataformas digitais, como o Worth Global Style Network (WGSN),
transformou drasticamente o cenario da pesquisa de tendéncias. Fundado em
Londres em 1997, o WGSN ganhou notoriedade mundial ao oferecer um servigco de
assinatura anual com publicacGes online diarias, onde as tendéncias puderam ser
monitoradas com mais rapidez e eficiéncia. Em um periodo de 10 anos da sua
fundacéo, a plataforma foi vendida por 140 milhes de libras para o grupo de midia
Emap, com o valor de mercado muito acima dos tradicionais bureaux parisienses.
Dessa forma, até o presente momento da pesquisa, o WGSN permanece como um

dos bureaux mais influentes no ramo de forecasting (Barnett, 2011).

2.4.2 Tipos de Materiais Prospectivos

Os bureaux de estilo desenvolveram métodos proprios de prescricdo de
tendéncias para a industria, que foram se diversificando em termos de formatos e
contetudo no decorrer do tempo. Os trend books e trend reports representam 0s
modelos de materiais prospectivos mais utilizados do mercado, e sdo amplamente
adotados pela maioria dos bureaux de estilo. Esses materiais constituem os canais de
comunicacdo por meio dos quais os pesquisadores de tendéncias compilam suas
observacbes, traduzem-nas em informacfes relevantes para o0 mercado e as
disponibilizam para as empresas como importantes ferramentas estratégicas

comerciais.
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Os pesquisadores de tendéncia devem identificar 0os comportamentos
emergentes no contexto sociocultural e traduzir as suas observagées em informacgdes
mercadoldgicas nesses materiais prospectivos, que devem ser elaborados em
linguagem adaptavel a diversas marcas, a fim de construir histérias viaveis e
coerentes para 0s cenarios futuros. As informacdes contidas nesses materiais sao
extremamente relevantes para as marcas, que devem direcionar 0os seus esforgos
para a criacao de produtos e servicos bem-sucedidos (Evans, 2003).

Como mencionado anteriormente, 0s materiais prospectivos sao incorporados
pela industria na fase inicial de desenvolvimento de produto e criacdo de uma colecéo
de moda, uma vez que eles irdo nortear a pesquisa e prescrever as diretrizes de
consumo em informacdes de estilo. Esses conhecimentos sdo comercializados pelos
bureaux de estilo por meio de assinaturas, que permitem o acesso as plataformas
digitais, no caso dos trend reports, ou pela compra dos trend books, os livros ou
cadernos em formato fisico. Assim, esses materiais apresentam os resultados obtidos
a partir do mapeamento de tendéncias emergentes, identificadas pelos trend
forecasters, com o intuito de antecipar as ideias centrais que influenciardo o
desenvolvimento de produtos nas proximas estacdes.

As tendéncias sao compiladas e organizadas em diferentes formatos nos trend
books ou trend reports; no entanto, é caracteristico do segmento que 0s conteldos
sejam comunicados via informacdes visuais através de moodboards inspiracionais
(Figura 6). Esses painéis sdo compostos por colagens de imagens, fotografias,
desenhos, formas, modelagens, cores, tecidos, matérias e texturas que, em
associacao, representam referéncias tangiveis das sensacfes que 0s pesquisadores

de tendéncias buscam transmitir (Campos, 2017).



51

Figura 6 — Exemplo de Moodboard, painel inspiracional do bureau de estilo Peclers Paris

STON GOLDEN AGE + IisPATIONs PECLIRS RS WOMENSFABSONFWEA TS 008

Graceful minimalism

cooler, pale colors ype:
alism of New York in the 90's.

Fonte: Peclers Paris, 20238,

Os moodboards sdo compostos por imagens de manifestacdes criativas de
diferentes ambitos, como a arte, cultura, arquitetura e moda, além de exposicdes e
arquivos histéricos. O intuito desses compilados é salientar como uma tendéncia
manifesta-se em diferentes areas, e como esses intercambios interdisciplinares
podem servir como fonte de inspiragéo para a criagdo em moda.

Os textos contidos nesses materiais sdo exiguos, pouco explicativos,
empregados apenas para fornecer informagdes complementares sobre as imagens e
exemplos utilizados nos moodboards (cf. Figura 7). A escrita é breve, e faz-se 0 uso
da persuasao para comunicar as sensacfes por meio de uma linguagem poética,
carregada de adjetivos (Treptow, 2007). Essas informacfes servem para despertar
sensacdes que podem ser traduzidas em formas, modelagens, matérias e
acabamentos. Sua estrutura geral compde-se de um texto introdutério que
contextualiza o cenario em que a tendéncia se insere, seguido de uma explicacdo
conceitual do clima do tema e, por ultimo, da descricdo de como ele se manifesta

esteticamente (Figura 8).

8 Disponivel em: https://www.peclersparis.com/fr/cahiers-tendances/womens-fashion-fw24-25/. Acesso em:
22 ago. 2022.



https://www.peclersparis.com/fr/cahiers-tendances/womens-fashion-fw24-25/

Figura 7 — Exemplo de Moodboard do bureau de estilo Peclers Paris, com textos pontuais

Preppy cool

Fonte: Peclers Paris, 20209.

Figura 8 — Exemplo da apresentacdo de um tema pelo bureau de estilo Peclers Paris

Fonte: Peclers Paris, 202319,
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° Disponivel em: https://www.peclersparis.com/en/blog/ss-21-peclers-mens-fashion-confirmation/. Acesso em: 22

ago. 2022.

10 Disponivel em: https://www.peclersparis.com/en/trend-books/ss25-inspirations-envisioning-futures/.

Acesso em: 22 ago. 2022.


https://www.peclersparis.com/en/blog/ss-21-peclers-mens-fashion-confirmation/
https://www.peclersparis.com/en/trend-books/ss25-inspirations-envisioning-futures/
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Os materiais prospectivos apresentam estruturas semelhantes e séo situados
dentro de alguma estacdo. Os bureaux costumam trabalhar com cerca de 3 a 5 temas
por colecado, os quais evidenciam diferentes historias que, em conjunto, simbolizam o
ar do tempo. Os temas, que representam as ideias principais da estagcéo, costumam
ser aproveitados por todos 0s segmentos que esses bureaux de estilo trabalham
(feminino, masculino, infantil, decoracédo), sendo posteriormente subdivididos em
capitulos direcionados a cada uma das resultantes estéticas. E por meio deste
processo que as referéncias visuais dos materiais prospectivos norteiam as
aplicacOes praticas em produtos e servicos.

Normalmente, as marcas e empresas de moda identificam qual das histérias
presentes nos materiais consultados dialoga mais diretamente com o seu consumidor,
e o desafio delas é interpretar como essas manifestacdes devem ser refletidas em
produtos comerciais. A construcdo desses moodboards € realizada de forma
subjetiva, flexivel para a interpretacdo e aplicacdo pratica dos profissionais que 0s
utilizam.

Os bureaux de estilo, além de referenciar em seus books novas ideias e
direcbes que refletem o espirito do tempo por meio de imagens e matérias, também
inserem produtos que ja estdo sendo fabricados pela industria téxtil ou noutras areas
de producdo (Santos, 2013). Esses materiais sdo formatados em categorias distintas
e costumam ser comercializados separadamente: cores, formas, conceitos de tema e
modelagens, além de segmentos mais especificos como infantil, masculino e, dentro
do universo feminino, variagdes como casual, alfaiataria e festa (Campos, 2017).

Por outro lado, os trend reports sdo matérias publicadas quase diariamente em
portais online que, mediante assinatura, fornecem informacfes de tendéncia. Esses
materiais, assim como os trend books, também se utilizam de moodboards para a
comunicacdo de moda, os quais normalmente sGo compostos por imagens, cartelas
de cores e textos com informacgdes que auxiliam na elucidacdo dos conceitos estéticos
e aplicagcOes préaticas em produtos. Os relatérios prospectivos, contidos nesses trend
reports, possibilitam uma pesquisa diversificada e rica pois, além dos temas e matérias
gue se referem ao desenvolvimento de colecao, eles também analisam o desempenho
de produtos no varejo, fazem coberturas de desfiles, eventos do segmento téxtil,
estilos de rua e abrangem todos os setores do mercado da moda em uma Unica
assinatura. A periodicidade dos relatorios prospectivos pode ser considerada a

principal caracteristica que distingue os tipos de materiais prospectivos.
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Além disso, enquanto os trend books sdo comercializados ja prontos,
impressos e com informacdes consolidadas, os trend reports sdo construidos ao
passo que os estilistas estdo produzindo as suas cole¢des. Durante um periodo de
seis meses — tempo aproximado de desenvolvimento de uma colegéo —, os reports
séo langcados, normalmente a partir da seguinte ordem: informacdes de cores, tecidos
e matérias, conceito de temas, modelagens-chave, estampas e acabamentos; na
sequéncia, os desdobramentos dos temas em modismos e microtendéncias estéticas.

Dessa forma, o langcamento dos reports acompanha o processo de criagao das
marcas de moda e entrega 0S recursos necessarios para que elas se desenvolvam.
Esse fluxo incessante de informacdes possibilita que os consumidores estabelecam
contato mais frequente com o bureau, uma vez que é possivel buscar novas fontes de
informacao diariamente. Mesmo as empresas mais tradicionais do setor, conhecidas
por seus trend books, sucumbiram ao formato de plataforma digital, mesmo que de
forma complementar aos materiais fisicos, e sazonalmente atualizam seus sites com

informacgdes de moda mais recentes.
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3. ANALISE TEORICA DA DIFUSAO DAS TENDENCIAS

No capitulo anterior, foram abordadas as classificagcdes de tendéncias com
base no critério temporal, sendo elas os fads, ondas, modismos, microtendéncias,
macrotendéncias e megatendéncias. Este capitulo visa elucidar como ocorre a
dindmica de difusdo das tendéncias, bem como suas motivagdes, fundamentando-se
em teorias de diferentes estudiosos que abordam o tema. Posteriormente, serdo
destacadas as semelhancas e divergéncias entre esses diferentes modelos teoricos.
Na sequéncia, serdo apresentados alguns métodos empregados para a pesquisa de
tendéncias e suas aplicacoes.

Para compreender o ciclo de uma tendéncia de moda, faz-se necessario
explorar o conceito de alternancia de gostos, para compreender o processo de difusdo
e aceitacdo das tendéncias pelos consumidores. Uma vez que uma tendéncia é
lancada, ela é gradativamente adotada por diferentes perfis de consumidores, até que
0s primeiros adotantes percebem esse movimento e migram para outra novidade. A
tendéncia atinge o pico, caracterizado pelo grau maximo de saturacdo, e inicia o
declinio. Nesse estagio, ela passa a ser adotada e utilizada por consumidores tardios,
e isso faz com que a tendéncia perca seu apelo de moda, o qual é impulsionado pelo
desejo por novidade e diferenciacao.

De forma geral, as tendéncias que emergem apos a saturacdo de uma estética
vigente apresentam valores divergentes dos que estavam em voga anteriormente. Por
apresentarem uma estética completamente oposta, o sentimento de novidade € mais
evidente, apesar de muitas vezes serem meramente estéticas recicladas de outras
décadas. Este fendbmeno é intrinsecamente relacionado a dindmica do consumo no
mercado de moda, e por esse motivo as tendéncias podem ser consideradas agentes
de extrema relevancia para a manutencdo do modo de operacdo deste mercado
(Santos, 2013).

Treptow (2007) descreve a moda como um fenbmeno socioldgico, constituido
pelas fases de langcamento, aceitacéo, copia e desgaste, que s podera existir a partir
do momento em que um grupo de individuos entre em consenso e consuma aquela
ideia. De maneira similar, os modelos de Rogers e Vejlgaard descrevem a dinamica
de difusdo de uma tendéncia e inovacao por meio de uma curva de aceitacao, que é
uma linha temporal representando a adesédo de diferentes perfis de individuos, os

guais entram em consenso em relagdo a uma novidade. Dessa forma, pode-se
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perceber que os perfis de individuos consumidores, descritos por Rogers e Vejlgaard,
estdo diretamente relacionados com o processo da moda detalhado por Treptow e

definirdo a saturacéo e desgaste de uma tendéncia.

Figura 9 — Comparacéo das etapas descritas por Treptow com o Modelo da Difus&do da Inovacédo de
Everett Rogers

I I I I —

LANCAMENTO CONSENSO MASSIFICACAO DESGASTE

ROGERS
Inovadores Adotantes Maioria Inicial ~ Maioria Tardia Retardatarios
(Innovators) Iniciais (Early Majority) (Late Majority) (Laggards)

(Early Adopters)

Fonte: Elaboracao propria a partir de Rogers (2003) e Treptow (2007).

Esse desgaste da tendéncia, ocasionado apdés a adocdo pelos grupos de
consumidores tardios, deve-se a dinamica da diferenciacdo que ocorre nos grupos
gue protagonizam o inicio dos modelos de Vejlgaard e Rogers (Trendsetters e
Inovadores). Veljgaard explica que, por implicar numa mudanca de estilo e gosto em
um grupo significativo de individuos, a ado¢cdo de uma nova tendéncia deve ser
encarada como um processo. Inicialmente, ocorre o "borbulhamento” dessa tendéncia
em um grupo restrito; em seguida, esse estilo torna-se evidente em mais de uma
categoria de produto e, por fim, a tendéncia € incorporada no mainstream. A partir do
momento em que a nova estética se torna popular, os trendsetters irdo reagir e mudar
para algo completamente diferente (Vejlgaard, 2008).

O autor ainda menciona que desde o século XX as mudancas de estilo no
campo da moda seguem um padrdo de alternancia em forma de péndulo, no qual o
estilo que surge como novidade é completamente oposto a estética vigente. Com isso,

pode-se pressupor que o préximo estilo a surgir tera caracteristicas antagonicas as
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estéticas populares que dominam durante um periodo (Vejlgaard, 2008). No grafico
abaixo, Vejlgaard demonstra como o0s estilos vigentes em cada década do século
supracitado alternam entre a simplicidade e o decorativo, comprovando assim essa

teoria de oscilacdo de gostos de forma pendular.

Figura 10 — Altern&ncia pendular de gostos
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Art Deco 150
1920
1930
World War Ii Lt
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1980s 1980
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Minimalism O< .
Retro style
\O 2000

Fonte: Vejlgaard, 2008, p. 20.

Na mesma linha, Kotler e Armstrong (2014) distinguem cinco estagios no
percurso de adogao de um novo produto, a partir do momento em que o consumidor
se torna consciente do mesmo. Esse trajeto consiste em: 1. conscientizacao: etapa
inicial, na qual o individuo torna-se consciente da existéncia da novidade; 2. interesse:
busca de mais informagbes a respeito do assunto; 3. avaliagcdo: determinar se
experimentard o produto; 4. experimentagdo: primeiro contato e decisdo de adquirir
ou ndo o produto; por fim, 5. ado¢gdo: momento em que o consumidor compra o

produto e faz uso dele.
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O historiador de moda e teorico James Laver propde, em seu livro A Roupa e
a Moda, de 1937, uma teoria para descrever o arco de uma tendéncia de moda. O
autor utiliza adjetivos para descrever a reacao das pessoas diante de uma estética,
desde o momento em que € lan¢ada, passando pelo periodo em que os individuos
entram em consenso, 0 desgaste posterior e, por fim, com o reaproveitamento da
estética apos um periodo consideravel. E interessante ressaltar que, desde que a
teoria foi proposta por Laver, a duracdo desses ciclos de moda reduziu-se
drasticamente. Devido ao ritmo cada vez mais acelerado da industria da moda e ao
aumento da velocidade da comunicagdo, o ciclo de uma tendéncia foi ajustado e

segue, até os dias de hoje, passivel de encurtamento progressivo (POTTS, 2014).

Quadro 3 — Lei de Laver - Exemplifica a reac¢é@o dos individuos diante de uma tendéncia

10 anos antes do seu tempo Indecente, obsceno (Indecent)
5 anos antes do seu tempo Descarado (Shameless)
1 ano antes do seu tempo Audacioso (Daring)
Tendéncia em voga Elegante (Smart)

10 anos depois do seu tempo Horrivel (Hideous)

20 anos depois do seu tempo Ridiculo (Ridiculous)

30 anos depois do seu tempo Engragado (Amusing)
50 anos depois do seu tempo Singular (Quaint)

70 anos depois do seu tempo Charmoso (Charming)
100 anos depois do seu tempo Romantico (Romantic)
150 anos depois Belo (Beautiful)

Fonte: Elaboracéo propria a partir de Laver (1989).

De acordo com o autor, a tendéncia poderia ser percebida como "audaciosa"
um ano antes de difundir-se entre grupos sociais majoritarios e "elegante” quando
atinge um consenso entre as massas. Dez anos depois do seu auge, ela ja é percebida
como "horrivel" e, cinquenta anos depois, algo que foi percebido como antiquado por
tanto tempo comeca a parecer renovado e volta a despertar o interesse dos individuos.
Apesar da teoria ainda ser relevante no que diz respeito ao processo de renovacéao
de tendéncias apds um determinado periodo, a duragéo desse ciclo mudou em relacéo

a proposigao da teoria original.
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Um exemplo disso € a recente renovacéao dos estilos que definiram o inicio do
século XXI, que comecou a ser percebida nos desfiles desde meados de 2017, com
elementos estéticos que fazem alusdo a moda de periodos anteriores. Antes mesmo
de completarem 20 anos, algumas tendéncias que marcaram o inicio da década de
2000 j& estavam sendo renovadas nas passarelas. Em comparacdo com a teoria de
Laver, o encurtamento desse ciclo foi de cerca de 30 anos. Nas figuras 11, 12 e 13, a
seguir, vemos imagens de desfiles recentes com elementos estéticos que
caracterizaram a moda do inicio dos anos 2000.

Figura 11 — Vestidos inspirados no universo da lingerie: comprimento mini, transparéncia e bordados.
A esquerda: Blumarine S/S 2004, & direita: Francesco Scognamiglio, S/S 2017

Fonte: Vogue Runway?!

11 Disponivel em: https://www.vogue.com/fashion-shows. Acesso em: 15 dez. 2023.
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Figura 12 — Volumes baloné em tecidos acetinados: a esquerda: Oliver Theyskens, A/W 2001; a
direita: Hellesy, A/W 2023

Fonte: Vogue Runway

Figura 13 — Calgas de cintura baixa, jeanswear, bordado com pérolas. A esquerda: Jean Paul

Fonte: Vogue Runway

Outro fator que vale mencionar referente a alternéancia dos gostos € que,

historicamente, esse mecanismo de diferenciacdo no vestuario ocorre também entre
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as classes sociais. Segundo Lipovetsky (2009), desde o surgimento da moda
enquanto fendmeno social, por volta do século XV, a préatica da imitacdo entre a
nobreza e as demais classes sociais ja ocorria ha indumentaria. Com a ascenséao da
burguesia, o desejo dessa classe por distingdo e reconhecimento impulsionou as
imitagdes dos trajes da nobreza.

De acordo com McCracken (2003), ha uma dinAmica de imitagdo que se inicia
nas classes de menor poder aquisitivo, as quais buscam incorporar elementos
estéticos dos grupos mais ricos, com o objetivo de obter pertencimento e status social.
Uma vez que os individuos de classes econbmicas mais abastadas percebem este
movimento, passam a adotar novas tendéncias estéticas, com o0 proposito de
diferenciacédo, e renunciam aquelas ja difundidas nos demais grupos sociais. Dessa
forma, a dindmica de status é fomentada por esse ciclo constante, que demanda
estéticas como forma de diferenciacdo. Essas questfes serdo abordadas com mais
profundidade ao comentarmos a teoria do Trickle Down e Bubble Up no subcapitulo
3.2.

A fim de proporcionar melhor compreensdo do mecanismo de difusdo das
tendéncias em moda, serdo abordadas a seguir trés teorias distintas: o Modelo em
Forma de Diamante, o conceito de Trickle Down e Bubble Up e, por fim, a Teoria da

Difuséo das Inovacgoes.

3.1 Segmentacgao dos Perfis de Consumidores

O processo de insercdo de uma tendéncia no mercado, abrangendo desde o
seu langcamento até o desgaste, € determinado por diferentes perfis de consumidores,
que estdo envolvidos na evolugio e disseminacdo da tendéncia entre a populagéo. E
possivel encontrar semelhancas e tracar paralelos entre as categorizacdes de perfis
de consumidores descritas nas teorias de Rogers e Vejlgaard.

Vejlgaard (2008) desenvolveu um modelo em formato de diamante que
classifica os consumidores de acordo com sua participacao processo de aceitacdo de
uma tendéncia (Figura 14). No topo do diamante, encontram-se os trend creators, 0s
primeiros individuos a aderirem as tendéncias, grandes responsaveis pela influéncia
nas demais categorias. Os mainstreamers representam a grande maioria, que adota

as tendéncias depois dos trendsetters e trend followers, e séo eles os responsaveis


https://docs.google.com/document/d/1c90eiJMpZbjseSlxXHeuCI6R7i1A0jJz/edit#heading=h.3j2qqm3
https://docs.google.com/document/d/1c90eiJMpZbjseSlxXHeuCI6R7i1A0jJz/edit#heading=h.1y810tw
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pela sua difusdo massificada e consolidacédo, antes que seja atingido o ponto de
inflexdo. Por ultimo, na base do diamante, encontram-se 0s conservatives e anti-
innovators, que sdo mais resistentes a aceitar as novidades. Estes sO aderirdo a uma

tendéncia quando n&o for mais possivel ir contra ela (RAYMOND, 2010).

Figura 14 — Modelo em Forma de Diamante, de Henrik Vejlgaard

TREND CREATORS

TRENDSETTERS

TREND FOLLOWERS

EARLY MAINSTREAMERS

MAINSTREAMERS

LATE MAINSTREAMERS

CONSERVATIVES

ANTI - INNOVATORS

Fonte: Vejlgaard (2008, p. 65)

Vejlgard denomina os diferentes perfis de consumidores envolvidos no
processo de difusdo das tendéncias de "trend groups”, que somam oito categorias
distintas, e ressalta que sua classificacdo pressupfe que haja uma quantidade
consideravel de individuos com perfis semelhantes. O autor ainda menciona que todos
0S grupos sao participantes ativos no processo das tendéncias, cada um a seu modo,
seja como criador, seguidor ou disseminador (Vejlgaard, 2008). Os oito perfis

descritos pelo autor sdo os seguintes:

1. Trend Creators, criadores de tendéncias
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Perfil que esta no topo do modelo do diamante, responséavel pela criacédo e
lancamento das tendéncias, produtos, estilos ou novas maneiras de comportamento.
Esse grupo tem um papel extremamente relevante, uma vez que disseminardo 0s
novos estilos que os trendsetters irdo desejar e adotar. Esse grupo € pequeno e
heterogéneo, os individuos que o compdem sao de origens completamente distintas
e podem ter carreiras, idades e rendas variaveis. Os criadores de tendéncias sao
enquadrados nesta categoria com base em sua personalidade e senso visual apurado.
Esse perfil € composto por pessoas inventivas, ousadas, que estdo sempre atentas
ao seu contexto e possuem vasta referéncia estética e cultural, normalmente com
grande interesse por moda e arte. De acordo com o autor, os trend creators

representam 1% da populacéo.

2. Trendsetters, langcadores de tendéncias

Considerados os mais influentes no processo de propagacao das novidades,
ja que as marcas miram nesse perfil de consumidor como veiculo para disseminar as
tendéncias nos demais grupos. Os trendsetters representam 5% da populacdo e séo
eles que definirdo se uma novidade ird se tornar uma tendéncia, embora nem tudo
gue consomem chegue a esse grau de aderéncia. Na maioria das vezes, as estéticas
adotadas pelos trendsetters podem ser classificadas como modismos ou fads, as
tendéncias de curtissima duracdo. Trata-se de individuos curiosos, 0s primeiros a
adotar e experimentar os estilos, antes mesmo deles serem validados pela grande
maioria da populagdo. S&o abertos a novas influéncias e ao processo de mudanca de
estética com recorréncia, caracteristico do mercado e moda, o qual percebem como
algo positivo.

Normalmente, esse perfil € composto por diversos grupos sociais, como
artistas, estilistas, celebridades e subculturas, e uma de suas principais caracteristicas
€ serem jovens, uma vez que esta etapa da vida favorece processos de
experimentacdo com a propria imagem e identidade. Quanto mais individuos desses
diferentes grupos incorporarem um novo estilo, maior é sua chance de se tornar uma
tendéncia. As subculturas alternativas expressam seus gostos e ideais por meio da

imagem e frequentemente influenciam a cultura mainstream.
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3. Trend Followers, seguidores de tendéncias
Representando 10% da populacao, os trend followers sao similares ao perfil
anteriormente descrito, no entanto, eles precisam observar mais pessoas utilizando a
tendéncia antes de aderir a ela. Ainda assim, sédo abertos as novidades e mudancas
de estilo e incorporam a tendéncia antes mesmo dela ser adotada em massa. Eles se

inspiram nos trend setters e influenciam os mainstreamers.

4. Early mainstreamers, corrente dominante antecipada
Incorporam as tendéncias antes da grande maioria. Esse perfil ja corresponde
a um numero maior de individuos que o grupo anterior, cerca de 20% da populacao.
Quando a tendéncia penetra neste perfil, pode-se considerar que ela tem grande apelo
comercial. Early mainstreamers sao mais abertos & mudanca do que a média, ja que
adotam as tendéncias antes delas estarem completamente difundidas. Todavia, eles
precisam observar um grupo ainda maior de individuos adotarem a tendéncia antes

de aderir ao novo estilo.

5. Mainstreamers, corrente dominante

Maior dominante de consumidores, correspondem a 40% da populacéo,
assinalando o ponto onde ocorre a inflexdo da tendéncia. Quando os mainstreamers
adotam uma tendéncia, isso significa que ela ja tem um nimero maior de adeptos do
gue de adotantes potenciais, entdo o processo de desgaste se inicia. Esse perfil
incorpora a tendéncia apenas porque ela ja esta sendo utilizada pelas pessoas e 0
fazem com a motivacdo de pertencimento a um grupo social. S6 aderem ao estilo
qguando ja foi reconhecido pela grande maioria da populacdo, pois hdo querem ser
vistos como ousados, como os trend setters, mas também néo querem ser percebidos

como conservadores.

6. Late mainstreamers, corrente dominante tardia
Consumidores do grupo dominante tardio, ainda corresponde a uma porgéao
consideravel do grafico — cerca de 15% da populacéo. Este grupo € mais incerto em
relacdo a adocdo de uma tendéncia. Ndo acompanham o ritmo de langamento da
moda com ardor, apenas entendem que ocasionalmente havera mudancas no estilo
e acompanham esse processo de forma organica, mas ndo se importam em usar o

gue esta em alta no momento.
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7. Conservatives, conservadores
Perfil de consumidor que prefere manter um mesmo estilo por muitos anos,
apenas adota uma novidade quando ndo encontra mais o tipo de produto que
costumava adquirir. Ndo gostam de grandes mudancas no estilo pessoal e nao
acompanham o processo de evolucéo dos estilos ao longo do tempo. Correspondem

a 10% da populagéo.

8. Anti-innovators, anti-inovadores.

Os anti-innovators representam apenas 1% da populacdo. Esse perfil ndo
aceita as mudancas e vivem em comunidades restritas, normalmente religiosas, com
dogmas e costumes préprios e ultraconservadores. Apesar desses grupos nao terem
participagao ativa no processo de difusdo de uma tendéncia, o autor decidiu inclui-los
no modelo para ser fiel a realidade. Alguns grupos que exemplificam esse perfil séo

0s Amish, Mormons e Quakers.

Dessa forma, pode-se deduzir que o processo de disseminacdo de uma
tendéncia envolve todos os grupos mencionados acima: inicia-se com os trend
creators, torna-se interessantes para os demais grupos quando adotada pelos trend
setters, difunde-se com os mainstreamers e, posteriormente, entra em declinio até o
desaparecimento, quando atinge os conservadores.

A teoria do Modelo em Forma de Diamante, proposta por Vejlgaard, pode ser
relacionada com o modelo de Difusdo da Inovacéo, de Everett Rogers, que representa
a evolucado de uma inovacao desde o seu langcamento até a adogdo por um grupo
social majoritario. O resultado observado do niumero de individuos que aderem uma
inovacgao é distribuido em uma curva em “formato de S” (Figura 16). De acordo com
Rogers, a difusdo da inovacdo pode ser categorizada em cinco etapas, que
correspondem a diferentes perfis de consumidores diante de uma novidade (Santos,
2013).
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Figura 15 — Modelo de Rogers da Difuséo da Inovacdo
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Fonte: Wikicommons?2

No modelo de Rogers (Figura 15), a ado¢édo da inovacao pelos diferentes
grupos de consumidores (em azul) levara ao nivel de saturacao do produto (amarelo)
como parte do préprio processo de difusdo da inovacao. Inicialmente, uma pequena
parcela dos individuos adota a inovacdo em um intervalo de tempo, em seguida, a
curva ascende com a aderéncia da grande maioria, composta por early majority e late
majority, e entdo declina, com a adesao posterior dos retardatarios. Ao relacionarmos
a representacao de Rogers com o modelo proposto por Vejlgaard, pode-se inferir que
ambos contemplam a andlise do ciclo de uma tendéncia pelo ponto de vista do
pesquisador de tendéncias (Raymond, 2010). Rogers descreve cinco perfis distintos
de consumidores diante de uma novidade. S&o eles:

1. Innovators, inovadores:

Grupo restrito de individuos que adotam novas tecnologias, produtos ou
servicos em sua fase inicial de desenvolvimento, representando 2,5% da populacao.
Esse perfil esta disposto a correr mais riscos e é referéncia para os demais perfis de
consumidores.

2. Early Adopters, adotantes iniciais:

12 Disponivel em: https://commons.wikimedia.org/wiki/Category:Diffusion_of innovations. Acesso em:
10 jan. 2024.
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Equivalente a 13,5% da populacdo, os adotantes iniciais incorporam a
tendéncia ainda em seus estagios iniciais, somente apos a influéncia do grupo dos

inovadores. Eles ndo sdo os primeiros a testar as novidades.

3. Early Majority, maioria inicial:
Corresponde a uma parcela significativa de adotantes — 34% da populagéo —,
0 que significa a consolidacéo da difuséo de uma inovacéo. Quando esse perfil adota

a novidade, a disseminacao para 0s grupos posteriores é facilitada.

4. Late majority, maioria tardia:
Porcao significativa de consumidores (mesma porcentagem do grupo anterior:
34%), porém apresentam maior objecédo em relacao as inovacgées. Esse perfil tende a
postergar a adoc¢do, pois precisam perceber os beneficios e sentir que ndo estdo
correndo riscos ao adota-la. Sao fortemente governados por um conjunto de normas
sociais e morais, e por isso sdo 0os mais rapidos a abandonar uma tendéncia, caso

percebam sua rejeicdo, ou quando esta cai em desgosto do publico.

5. Laggards, retardatarios.

Ultimos adotantes de uma inovacdo, s6 adotam a tendéncia quando o
lancamento ja esta consolidado no mercado e sua adocéo ndo envolve riscos para o
consumidor.

Na Figura 16 (abaixo), comparam-se os perfis de consumidores descritos por
ambos os modelos tedricos supracitados para confirmar que a difusédo das tendéncias
ocorre de maneira similar entre os perfis de consumidores descritos por Vejlgaard e
por Rogers. Ao rotacionar o esquema de Vejlgaard em 90 graus, € possivel

correlacionar os perfis de ambos os modelos claramente.
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Figura 16 — Comparacéao entre os perfis de consumidores dos modelos de Rogers e de Vejlgaard

ROGERS
Inovadores Adotantes  Maioria Inicial ~ Maioria Tardia Retardatarios
(Innovators) Iniciais (Early Majority) (Late Majority) (Laggards)
(Early Adopters)
Mainstreamers
Early ) Late
Mainstreamers Mainstreamers
Trend
Trend Followers Conservatives
Creators Anti-innovators
L ]
Trendsetters
VEJLGAARD

Fonte: Elaboracéo propria a partir de Rogers (2003, p. 48) e Veijlgaard (2008, p. 65)

Frings (2012) classifica o ciclo de ado¢cdo de moda entre lideres e seguidores.
Os primeiros agem pelo fator diferenciacédo, correspondem a menor parcela dos
individuos e sd@o equivalentes aos inovadores e trend setters dos modelos de Rogers
(2003) e Vejlgaard (2008), respectivamente. Os seguidores, por sua vez, agem em

prol da aceitacdo social e s6 aderem a uma tendéncia quando os lideres ja o tiverem
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feito. Dessa forma, os seguidores entram na dindmica de imitagao, ao copiar o que 0s
lideres ja validaram previamente enquanto informacdo de moda. Essa dinamica
mostra-se especialmente relevante no contexto de influéncia por meio de midias
sociais.

Os perfis de consumidores nas extremidades dos modelos tedricos ndo se
adequam a dinamica de diferenciacdo e imitacdo. Esses perfis sdo correspondentes
e podem ser chamados de “criadores de tendéncias” e “anti-inovadores” por Vejlgaard,
e, no modelo de Rogers, “inovadores” e “retardatarios”. De acordo com McCracken
(2003), os grupos intermediarios a motivacdo para adoc¢do de uma tendéncia nao é
completamente previsivel e pode ter intuito de diferenciagéo, imitacdo, ou até mesmo
ambos. J& os inovadores operam exclusivamente com a intencdo de gerar
diferenciacdo e ndo se espelham nos demais grupos, enquanto os retardatarios sao
motivados somente pelo objetivo de imitacao.

Segundo Vejlgaard (2008), o processo de tendéncias ocorre principalmente por
meio da observagéao e a dinamica de difusdo de tendéncias ocorre de forma sucessiva.
Isso significa que a tendéncia evolui de forma ordenada e percorre 0s grupos na
sequéncia apresentada pelos modelos de Vejlgaard e de Rogers. Dessa forma, os
grupos nao se apoderam de estilos dos quais estdo muito distantes; por exemplo, um
late mainstreamer nunca tera aspiracdo ao observar um trend setter. Essa teoria
corrobora a ideia de que o processo de tendéncias acontece de forma gradativa, uma
vez que ira afetar um grande numero de pessoas, e demanda tempo para que o estilo
seja absorvido por todos os perfis de consumidores (McCraken, 2003).

As marcas de moda devem compreender em qual classificacdo o seu perfil de
consumidor se enquadra, para saber quando devem apostar nas tendéncias
emergentes e disponibilizar seus produtos para os consumidores em um prazo no qual
seus clientes estardo prontos para adota-los. Para identificar as tendéncias
emergentes, Vejlgaard (2008) afirma que é necessario observar os perfis de
consumidores que adotam 0s novos estilos, pois a tendéncia que ira interessar o perfil
de consumidor da massa ja esta acontecendo nos grupos iniciais. Outro indicador é
apostar em uma tendéncia emergente que seja antagdnica ao estilo vigente no
momento, seguindo o ritmo de alternancia de gostos, que percorre de um extremo a

outro do espectro.
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3.2 Trickle Down e Bubble Up

O modelo do trickle down e bubble up foi uma das primeiras teorias que buscou
explicar a dindmica de difusdo e adogdo de uma tendéncia na moda. Inicialmente,
uma tendéncia costumava disseminar-se de duas maneiras: das passarelas para as
ruas, ou seguindo o caminho oposto. Esse método ajudava os varejistas a
identificarem o ciclo de vida de uma tendéncia. Embora atualmente essa teoria esteja
desatualizada para analise de disseminacao de uma tendéncia no que diz respeito a
forma como ocorrem as relacfes sociais e econbmicas entre os individuos, as
passarelas e as ruas ainda contém informacdes de tendéncias relevantes que nao
devem ser ignoradas.

Na literatura, a autoria da teoria ainda é controversa: Vejlgaard (2008) aponta
gue os socidlogos Thorstein Veblen e Gabriel Tarde apresentaram indicios da teoria
em meados dos anos 1900, ao descrever como os individuos afortunados eram os
primeiros a consumir as inovagdes apresentadas ao mercado, devido ao seu poder
aquisitivo. Outros autores, como McCraken (2003), constatam que o Trickle Down foi
elaborado por Georg Simmel, para representar o processo de imitacdo dos grupos
sociais subordinados, que buscavam adotar os estilos dos grupos mais abastados,
por motivacdo de status. Ao afirmar que “as modas s&o sempre modas de classe”,
Simmel (2008, p.24) atesta que as camadas sociais de maior poder aquisitivo buscam,
em termos de estilo, distinguir-se das demais.

A disseminacao por Trickle Down, ou gotejamento, ocorre quando as classes
mais abastadas economicamente ditam um estilo que, posteriormente, dissipa-se para
0S niveis sociais mais baixos, que o incorporam motivados por uma aspiracao de
pertencimento e similaridade com essa classe social. Os individuos com maior poder
aquisitivo conseguem ter acesso as novidades e consumi-las com mais rapidez, e por
isso adotam as tendéncias com mais agilidade. Quando as classes altas percebem
essa movimentacdo das classes inferiores, renunciam ao que utilizavam
anteriormente e asseguram sua posicao social (Vejlgaard, 2008).

O efeito da difusao por Trickle Down ocorre no topo da piramide social e pode
envolver um lancamento de uma nova tendéncia nas passarelas, por meio da criacao
de grandes estilistas, ou a adogédo de uma nova tendéncia por um influenciador com
grande alcance nas midias. Os primeiros perfis de consumidores que incorporam uma

tendéncia — os supracitados trendsetters ou trend followers de Vejlgaard (2008) —


https://docs.google.com/document/d/1c90eiJMpZbjseSlxXHeuCI6R7i1A0jJz/edit#heading=h.4i7ojhp
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adotam o novo estilo, ganham exposi¢cao com a repercussao nas midias e influenciam
marcas e individuos a reproduzirem-nos. Assim, o novo estilo € difundido e novos
perfis de consumidores aderem a ele gradativamente, até que o produto esteja

disseminado em lojas populares (Treptow, 2007).

Figura 17 — Trickle Down
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Fonte: Elaboragéo Propria

Ainda que o Trickle Down ndo seja a teoria mais apropriada para explicar a
complexidade do fenbmeno das difusdes de tendéncias na contemporaneidade, a
ideia de aspiracdo motivada pelo desejo de pertencimento a um estrato social elevado
é legitima no que diz respeito a I6gica mercadolégica e de consumo em que a moda
opera até os dias de hoje. A partir de meados de 1960, foi constatado que as novas
tendéncias ndo necessitavam mais da validacdo das classes mais abastadas e
passaram a originar-se ndo somente no topo da piramide, mas em esferas sociais
variadas (Udale, 2009).

Essa logica inversa que entrou em operacao foi denominada de Bubble Up, ou
ebulicdo, justamente pelo sentido em que a disseminagcdo ocorre, partindo das

camadas inferiores até as mais altas da sociedade. O Bubble Up ocorre quando as
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tendéncias se originam das ruas e esses estilos séo reinterpretados por estilistas e
pelas grandes marcas de moda. Nesta dindmica, as classes inferiores adotam
determinado comportamento, estilo ou gosto, como simbolo de diferenciacédo; a midia
percebe a popularidade e propaga a informacao adiante, o interesse chega as classes
mais altas e, por fim, os estilistas incorporam alguns simbolos da estética desses
estilos underground em suas colec¢des e reproduzem o gosto para o mercado de luxo
(Vejlgaard, 2008).

Figura 18 — Bubble Up
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Fonte: Elaboracéo Propria
Esse movimento acontece normalmente com a adoc¢ao de simbolos e estéticas
provenientes de grupos sociais marginalizados, de classes inferiores
economicamente, e de movimentos de contracultura (Vejlgaard, 2008). Normalmente,
essas subculturas possuem cdodigos na indumentaria que caracterizam sua estética,
e nao ocorrem grandes mudancas no seu estilo ao longo do tempo, diferentemente

do mercado da moda. Isso pode ser compreendido estudando-se as interpretacoes
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que os estilistas fazem desses estilos em suas cole¢des: na Figura 19, € possivel
perceber que, em um periodo de 24 anos, os codigos utilizados por diferentes estilistas
ao longo do tempo para representar o estilo gético permanecem similares. Treptow
(2007) afirma que as passarelas e os mercados de luxo selecionam alguns elementos
do estilo e interpretam-nos em versdes mais sofisticadas, que podem atingir nichos e

publicos que jamais teriam consumido anteriormente essa estética.

Figura 19 — Interpretacdo do estilo gético por diferentes estilistas ao longo de 24 anos.
Os desfiles séo, da esquerda para a direita: Oliver Theyskens S/S 1999, Gucci A/W 2002, Pucci S/S
2011, Givenchy A/W 2012, Marc Jacobs S/S 2014, Rodarte A/W 2023.

Fonte: Elaboracdo propria a partir de desfiles Vogue Runway?3.

Vale ressaltar que o Bubble Up normalmente precede um novo movimento de
Trickle Down. Uma vez que ocorre a ebulicdo de um estilo até o topo da piramide, o
gotejamento ird suceder novamente, devido a capacidade das marcas de luxo de
exercerem seu papel de influenciadoras dos demais perfis de consumidores, os quais
adotardo a estética influenciada pelos estilos de rua somente apos a reinterpretacéo
destes pelos estilistas. No decorrer do processo de difusdo, com influéncia das midias
e outros meios de comunicacdo, essa estética remodelada € adotada aos poucos
pelos perfis de consumidor, até atingir novamente as ruas — sé que, dessa vez, com

a adeséo pelas massas. Posteriormente, essa estética atingira a saturagédo e deixara

13 Disponivel em: https://www.vogue.com/fashion-shows. Acesso em: 21 dez. 2023.
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de ser utilizada pelas massas, mas o estilo ainda deve permanecer utilizado pelos
grupos que o originaram (Raymond, 2010).

O processo do Bubble Up inicia-se normalmente com jovens, em perfis
socioeconGmicos mais baixos, inseridos em nichos e subculturas alternativas, que tém
como caracteristica a identidade visual bem definida. Normalmente, esses grupos
desenvolvem sua aparéncia com uma identidade oposta as estéticas vigentes no
periodo em que se originaram, indo contra as normas sociais. Além disso, um conjunto
de outros fatores influenciam na identidade desses grupos, como a musica que
consomem, 0s costumes, a cultura e ambiente em que vivem. Assim, tais grupos
refletem suas insatisfacbes com o contexto social por meio de reivindicacdes préprias
(Hall, 2009).

Além desses dois processos, ha um terceiro movimento denominado de Trickle
Across, ou gotejamento cruzado, que acompanha o ritmo veloz da disseminacao da
globalizacéo, propulsionado pela internet e pelas midias sociais. Nesse modelo, as
tendéncias nao partem de um ponto ao outro, mas propagam-se simultaneamente em
todos os sentidos. Como a internet facilitou o acesso a informacédo, 0s processos
tradicionais de disseminacdo foram abalados. As tendéncias que sédo avistadas em
passarela podem ser reproduzidas pouco tempo depois por fast-fashions, que
viabilizam o consumo de uma estética por diversos perfis de consumidores. Da mesma
forma, as marcas podem acessar mais facilmente estéticas de nichos e subculturas
em busca de referéncias. Adicionalmente, os individuos podem incorporar em seus
estilos elementos de subculturas combinados com roupas e acessorios de grandes
marcas de luxo, um fendmeno muito observado no streetstyle — estilos de rua (Hall,
2009).
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Figura 20 — Trickle Across
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Fonte: Elaboragéo Propria

Outro fator relevante que pode possibilitar ou impedir a disseminag¢do das
tendéncias é o acesso ao consumo, especialmente no modelo do Trickle Down, que
se inicia com as marcas de luxo. Segundo Baudrillard (2006), os objetos de consumo
se tornam obsoletos e deslocam-se entre as camadas sociais de cima para baixo, de
forma bastante similar a teoria do Trickle Down. Primeiramente, os grupos que tém
melhores condic¢des financeiras sdo capazes de adquirir 0s produtos proximo ao seu
langamento. As tendéncias tornam-se ultrapassadas para esse perfil de consumidor
gue as incorporam primeiro e, quando ja se encontram massificadas, passam a ser
proprias dos grupos sociais de menor poder aquisitivo. A democratizacdo do acesso
ao consumo na moda ocorre devido a queda nos custos de producdo dos produtos,
gue é possibilitado somente depois de um periodo suficiente para que mais empresas
adquiram dominio técnico e industrial para confeccéo do item. Dessa forma, é possivel
reproduzi-los em maior escala, com matéria prima de custo inferior, 0 que possibilita
um produto com um valor de mercado reduzido e, portanto, acessivel para mais

grupos de consumidores.
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Vale ressaltar que o nivel social ndo € o fator determinante para a adoc¢éo de
uma tendéncia, mas sim o repertorio cultural do individuo. As tendéncias podem surgir
de todas as camadas sociais e disseminar-se em todos os sentidos, até mesmo
simultaneamente, como no exemplo do Trickle Across (Santos, 2003). Por isso, a
compreensao dessa teoria € de grande relevancia para os profissionais de moda,
estilistas e empresarios do setor. Atualmente, as influéncias na moda ndo estdo
restritas somente aos estilos difundidos em passarelas, por celebridades, ou pessoas
influentes de classes econémicas superiores, como ocorreu ha maior parte do século
XX. Deve-se sempre atentar as dindmicas socioculturais e verificar como elas influem
nos individuos, e assim identificar suas necessidades e desejos no contexto

determinado.

3.3 Curva de Difuséo da Inovacgéo

A Teoria de Difuséo da Inovagéo, publicada em 1962, baseia-se na tese de
doutorado do soci6logo Everett Rogers e seus critérios até hoje sao utilizados por
diversas areas para explicar o fenbmeno da adocao ou rejeicdo de uma novidade. De
acordo com Raymond, “utiliza-se esse processo para descrever como todas as novas
ideias — sejam elas cientificas, sociais, tecnoldgicas ou politicas — sdo criadas,
comunicadas, enriquecidas, adotadas, difundidas, e finalmente, dissipadas por toda a
cultura” (Raymond, 2010, p.19). Esse modelo demonstra como diferentes perfis de
consumidores adotam uma inovacédo, que pode ser um produto, um servigo ou uma
ideia. Os conceitos centrais dessa teoria podem ser aplicados no contexto da moda
para representar o processo de adesao a uma tendéncia (Salomon, 2011).

Inicialmente, Rogers baseou sua pesquisa na descoberta dos socidlogos Bryce
Ryan e Neal Gross, que pesquisaram a atividade de fazendeiros do estado de lowa,
nos Estados Unidos. O objetivo do estudo era verificar em quanto tempo 0s
agricultores adotariam uma inovacdo — no caso, uma semente hibrida de milho. Para
isso, foi mensurada a taxa de adoc¢é&o da inovagao, ao observar a velocidade com que
a mesma difundiu-se entre os agricultores. Com isso, Rogers percebeu que,
independentemente do setor do objeto de estudo, a difusdo entre 0os grupos seguia
um padrao similar e, uma vez que uma inovacao se espalhasse por diversos perfis de

consumidores, poderiamos considera-la bem-sucedida (Raymond, 2010).


https://docs.google.com/document/d/1c90eiJMpZbjseSlxXHeuCI6R7i1A0jJz/edit#heading=h.4i7ojhp
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O autor identificou cinco etapas no processo de adog¢do de uma inovacao,
correspondentes aos perfis de consumidores descritos no subcapitulo 3.1: os
inovadores (innovators), adotantes iniciais (early adopters), maioria inicial (early
majority), maioria tardia (late majority) e retardatérios (laggards). Rogers categorizou
estes perfis ao compreender como cada grupo de consumidor percebe uma novidade
e sua probabilidade de adotar a inovacdo, uma vez que a adesdo ndo ocorre de
maneira linear entre os diferentes grupos sociais.

O Gréfico 1 torna visivel que a adocédo da inovacao pelos diferentes grupos de
consumidores levara ao nivel de saturacdo do produto. O processo de difuséo inicia-
se com uma ideia, que parte dos innovators. Em seguida, eles repassam esta ideia,
ainda em seu estagio inicial, para os early adopters, que aderem a inovacao e a
ajustam ligeiramente. Em seguida, a curva ascende com a aceitagdo em massa pela
primeira grande parcela de individuos, da early majority, que a transmitem de forma
acessivel para os demais grupos. Posteriormente, outra grande parcela de individuos,
0 grupo late majority, adota a ideia, ainda mais lapidada e testada previamente pelos
outros grupos. Somente entao ocorre a adoc¢ao tardia do perfil mais conservador, 0os
laggards, quando a ideia jA ndo é mais uma novidade e sua adocdo ndo apresenta
nenhum risco para o consumo. A partir desse momento, procede-se a saturacao e
obsolescéncia da tendéncia e, por consequéncia, novas ideias estardo emergindo

mais uma vez na curva da difuséo (Salomon, 2011).
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Gréfico 1 — Curva de Adocao das Inovacgdes
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Fonte: Elaboracgao Propria

A curva de difusdo da inovacao representa a evolucdo de uma novidade, desde
0 seu lancamento até a adocao pelo grupo social majoritario. O resultado observado,
da curva em formato de S, é obtido estatisticamente pela representacao dos individuos
adotantes de um lancamento ao longo do tempo, no eixo X, e pela quota de mercado,
ou market share, no eixo Y. O tempo de difusédo entre os grupos pode ser impactado
por diversos fatores, como a conectividade, acesso a tecnologia, utilizacdo de midias
sociais, renda e educacao (Raymond, 2010).

Os grupos do modelo de Rogers mantém sua propor¢cdo do total de
consumidores independente da regido em que se localizam geograficamente, porém
podem variar em outras questdes, como racga, género, sexualidade e valores culturais.
Ainda que esse processo de adocéo tenha se acelerado consideravelmente desde a
elaboracao da teoria em 1962, as caracteristicas dos perfis de Rogers nao variaram a
mesma intensidade, e atualmente sdo vistos mais como "arquétipos" do que como

"perfis" de consumidores. Por este motivo, a teoria segue relevante na compreensao
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de como as inovagdes se disseminam na sociedade e sdo incorporadas em nossa
cultura (Raymond, 2010).

Vale ressaltar que nem todas as tendéncias seguem o padrdo do modelo de
Rogers. Como as midias sociais disseminam estéticas em massa, algumas
microtendéncias surgem como uma novidade mas desaparecem antes mesmo de
atingirem as massas, por se enquadrarem como estéticas especificas de nicho, que
dificilmente terdo uma boa aceitacdo comercial. Isso significa que nem todas as
inovacdes tém potencial de crescimento, ja que para obterem sucesso elas precisam
disseminar-se em diferentes grupos de consumidores.

Moore (1991) afirma que a porgéo entre os adotantes iniciais e a maioria inicial
pode ser definida como "abismo" quando a tendéncia ainda nao obteve tracdo na
grande massa. Uma vez que a novidade atravessa a barreira do abismo, ela entra em
uma etapa de crescimento exponencial com a adocdo em larga escala e caracteriza-

se como uma inovacdo bem-sucedida no mercado.

Figura 21 — O Abismo na adoc¢éo da Inovacéo
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Fonte: Elaboracéo Propria

De acordo com Rogers (2003), cinco fatores devem ser considerados para que
uma inovagéo seja bem-sucedida, com alta taxa de adocédo entre diferentes grupos
de consumidores: a compatibilidade, isto &, a ideia deve ser compativel com o estilo
de vida e as necessidades dos individuos, para que nao haja resisténcia a mudanca,;

a experimentabilidade, ja que alguns perfis de consumidores preferem evitar riscos
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ao adotar uma novidade, e por isso a possibilidade de teste do produto pode prevenir
a desisténcia do consumo; a observabilidade, ou seja, quanto mais visivel estiver a
inovacdo, maior a probabilidade de adesdo dos observadores; a complexidade, o
produto deve ser de facil utilizagcéo para atrair um nimero maior de consumidores pois,
guanto mais complexo, maior a probabilidade de desisténcia; e, por fim, a vantagem
relativa: a inovacdo deve destacar-se com vantagens percebidas, que os outros
produtos existentes no mercado ndo oferecem.

O processo de disseminacdo e adocdo de uma tendéncia também foi
categorizado em cinco etapas por Rogers, em um modelo que descreve como o
individuo aproxima-se da novidade e seu comportamento diante da mesma. Esses
estagios sdo: o conhecimento, quando o individuo se torna ciente da existéncia da
inovacéao; a persuaséao, quando o consumidor cria um julgamento, que pode ou nao
ser favoravel sobre a inovacao; nessa etapa, o individuo pode ser persuadido por
informacgdes recebidas de outros grupos que ja aderiram a novidade. Os estagios
seguintes sdo a decisao, quando o potencial consumidor decide entre a adocéo ou
rejeicdo da novidade; a implementacdo, momento em que o consumidor inicia a
interacdo com a novidade; e a confirmacdo, quando os individuos avaliam suas
experiéncias com a inovagcdo e buscam reforcar a escolha pela implementacao
(Rogers, 2003).

Esse processo descrito por Rogers pode ser relacionado a um conceito mais
recente, decorrente da era digital, denominado ZMOT (zero moment of truth),
desenvolvido pelo Google. O ZMOT demonstra o comportamento de compra do
consumidor em ambientes digitais: apds a etapa de exposi¢cdo e conhecimento, 0s
individuos buscam por informacdes sobre o produto antes da tomada de decisdo da
compra. Nesse contexto, os consumidores passam a decidir suas compras com base
em feedbacks e opinides de terceiros (Lecinski, 2011). Essa etapa pode ser
relacionada a persuasao descrita por Rogers, ja que a decisdo de compra mostra-se
suscetivel as resenhas disponibilizadas na internet por outros consumidores que ja
utilizaram o produto.

Ao se apropriarem desse modelo tedrico, as empresas podem identificar seus
potenciais consumidores e orientar estratégias para garantir sua presenca no
momento em que o consumidor realizar sua busca por informacg6es antes da decisao
de compra. E extremamente relevante que o pesquisador de tendéncias compreenda

os estagios de difusdo de um novo produto ou ideia — a aderéncia, com os adotantes
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iniciais, propagagéo no mainstream, alcance do pico com a maioria inicial e maioria
tardia e, finalmente, esgotamento com os retardatarios —, uma vez que, ao prever com
precisdo todas as etapas de transformacdo de uma tendéncia, torna-se possivel
desenvolver estratégias para aproveitar oportunidades de crescimento no mercado no
momento mais propicio. Essa abordagem possibilita a capitalizacdo e oportunidades
de expensdo, e assim, contribuem de maneira significativa para o0 sucesso e

consolidacéo da tendéncia.

3.4 Modelo em Forma de Diamante

Henrik Vejlgaard, socidlogo especializado em tendéncias, desenvolveu o
Modelo em Forma de Diamante, apresentado no subcapitulo 3.1, que descreve o
caminho de disseminacéo de uma tendéncia e categoriza os consumidores de acordo
com a aderéncia a mesma. Esse processo mapeia como uma tendéncia se movimenta

de um extremo ao outro da cultura, isto €, dos nichos ao mainstream.

Figura 22 — Modelo de Vejlgaard
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Fonte: Elaboracéo Propria
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Como dito anteriormente, o modelo de Vejlgaard propde seis trend groups: 0s
trendsetters, trend followers, early mainstreamers, mainstreamers, late mainstreamers
e conservatives, de forma similar ao processo de Difusdo da Inovacao descrito por
Rogers. Ainda que nédo declarado pelo autor, acredita-se que este modelo tenha
recebido grande influéncia de Rogers (Raymond, 2010).

Deve-se salientar que o modelo ndo representa toda a populacao, apenas a
parcela que é afetada pela tendéncia e deve ser impactada por alguma mudanca no
comportamento. No entanto, por considerar que todos os individuos fazem parte do
processo das tendéncias de alguma forma, e para representar a realidade de forma
precisa, Vejlgaard incluiu dois perfis que ndo se envolvem completamente no
processo da disseminacdo das tendéncias: os "trend creators”, que, apesar de criarem
as tendéncias, persistem com o estilo que inventaram por um longo periodo, e os "anti-
innovators", pertencentes a comunidades restritas com normas e dogmas imutaveis
no tempo. Ambos os perfis se localizam nos dois extremos do modelo. O processo de
disseminacdo somente se inicia quando diferentes grupos recebem a influéncia que
se iniciou no topo do diamante (Vejlgaard, 2008).

No topo do diamante encontram-se os trend creators e trendsetters, 0s
individuos que inventaram as tendéncias e os primeiros individuos a adotéa-las,
respectivamente. Esses primeiros sdo os grandes responsaveis pela influéncia nas
demais categorias. Os mainstreamers representam a grande maioria, que adotam as
tendéncias depois dos trendsetters, e sdo 0s responsaveis pela sua difusdo em massa
e consolidacdo na sociedade. Por ultimo, na base do diamante, encontram-se 0s
conservadores, o perfil mais resistente a aceitar as novidades. O autor afirma que os
individuos nao percorrem entre os diferentes grupos ao longo do tempo: uma vez que
a personalidade de um individuo é formada, ele ndo deve passar por mudancas
radicais que propiciem essa migracao de perfil (Raymond, 2010).

Antes da elaboracao do modelo, o autor conduziu um estudo com todos 0s oito
perfis descritos anteriormente e realizou uma pesquisa utilizando colagens de fotos.
Nessas colagens, o autor criou oito moodboards com base em suas analises de
mercado, que incluiam tendéncias em alta no momento, tendéncias que ja haviam se
iniciado ha algum tempo e tendéncias emergentes, completamente opostas ao modelo
vigente no periodo, seguindo o principio da alterndncia de gostos. Esses oito

moodboards fariam referéncia aos gostos de cada perfil cuja existéncia o autor
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pretendia comprovar. Vejlgaard testou a hipétese aplicando testes em 30 mulheres,
pedindo para que elas escolhessem a colagem mais representativa do seu estilo e
gosto pessoal. Posteriormente, o autor reduziu para seis colagens, a fim de refinar os
resultados, para distinguir com mais preciséo os perfis (Vejlgaard, 2008).

Para o pesquisador, as principais diferencas obtidas entre os perfis estudados
referem-se a receptividade das entrevistadas para mudancas, principalmente no que
diz respeito ao seu estilo e imagem pessoal. Verificou-se que os trendsetters sdo os
mais dispostos a transformar o seu estilo, enquanto os conservadores ndo se
interessavam por moda e se mostraram até mesmo contrariados quanto as mudancas
de modo geral. Os resultados obtidos por Vejlgaard foram organizados no modelo
grafico da figura 22 (acima) e os grupos de adotantes de tendéncias foram
organizados na vertical, sendo os do topo os mais dispostos as mudancas e os da
base os menos propensos a elas (Vejlgaard, 2008).

O objetivo desse estudo desenvolvido por Vejlgaard foi detectar o tempo
necessario para a propagacao de uma tendéncia de moda de um nicho especifico da
sociedade até a grande maioria dos individuos. O autor verificou que a disseminacao
era favorecida quando a tendéncia podia ser observada e identificada pelas pessoas
com facilidade. Diferentes setores do mercado apresentavam um tempo de difusdo
diverso; de acordo com Vejlgaard (2008), estima-se que as tendéncias percorrem o
Modelo em Forma de Diamante nos periodos seguintes: no ambito de beleza e
cosmeéticos, disseminam-se entre 1 a 2 anos; para a moda, vestuario e acessorios,
esse tempo aumenta para 2 a 3 anos; e, por fim, decoracéo e interiores demoravam
de 5 a 7 anos, justamente por serem menos observaveis e pelo fato de que a mudanca
do ambiente envolve mais de um individuo na tomada de decisdo. O processo de
disseminacao ocorre de forma mais acelerada nas camadas superiores do que na
metade inferior, uma vez que os consumidores dos grupos late mainstreamers e
conservatives sdo mais resistentes as mudancas.

E interessante relacionar essa ideia de disseminac&o proposta por Vejlgaard
com a rapidez com que as estéticas se difundem nas midias sociais atualmente, por
meio de algoritmos. Os estilos sdo mais observaveis do que nunca e a democratizacao
do acesso as midias possibilita a rapida disseminacao e reproducao dos estilos. Vale
mencionar que muitos desses estilos sdo observaveis somente em ambientes digitais,
uma vez que os individuos ndo se vestem dessa forma para serem vistos nas ruas,

mas assumem uma persona para a internet. Essas novas estéticas da moda,
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produzidas e popularizadas nas midias sociais, normalmente sdo denominadas pela
particularidade principal do estilo acompanhada do sufixo “core”, para enfatizar uma
caracteristica (por exemplo: normcore, cottagecore, balletcore etc.), e podem ser
classificadas como microtendéncias e modismos. Diferentemente das tendéncias de
longa duracdo, que tém base na cultura, essas estéticas ndo requerem um
engajamento cultural ou ideoldgico, e seu ciclo tende a encerrar-se rapidamente com
a alternancia de estéticas.

Se uma tendéncia possui uma dimensao subjetiva, ou seja, ndo é facilmente
assimilada visualmente e precisa ser descrita para que seja compreendida, a sua
difusdo ocorrerd de forma muito mais lenta (Vejlgaard, 2008). Como exemplo, se
falarmos em “‘moda sustentavel”’, diferentes individuos podem ter percepcgdes
completamente opostas em relacdo ao assunto, e por este motivo torna-se mais
dificultoso entrar em um consenso a respeito da questéo a ser disseminada. Por mais
gue o assunto tenha ganhado destague gradativamente nos ultimos anos, a sua
difusdo entre os diferentes perfis de consumidores € mais complexa, pois aborda
guestdes diversas, como a utilizacdo de matérias primas sustentaveis, a reciclagem,
a moda circular, os estilos transazonais (feitos para durar por varias estacdes) e a
economia de recursos na producao, entre diversos outros temas (Berlim, 2012).

A disseminacdo das tendéncias também tende a acontecer de forma mais
acelerada nas categorias de produto mais econémicas do mercado, ja que a adoc¢ao
nao requer que o consumidor faga um grande investimento (Vejlgaard, 2008). Deve-
se considerar ainda que quando esse estudo foi publicado as informacdes de
tendéncia ndo eram tdo amplamente difundidas na internet como atualmente; além
disso, ndo havia alternativas mais acessiveis de grandes players do mercado de fast
e ultra-fast fashions, como Shein e Boohoo. Essas marcas possibilitaram a
democratizacdo dos estilos para as demais categorias de consumidores e, dessa
forma, as microtendéncias passaram a abranger um grupo maior de pessoas nas
categorias inferiores do Modelo em Forma de Diamante (Dzhengig et al., 2023)

O processo de observacéo deve ser acompanhado da sintetizacao, que se faz
necessaria para 0 mapeamento com precisdo da disseminacdo de uma tendéncia.
Para isso, 0 pesquisador precisa estar constantemente atento as mudancas e deve
se utilizar de todos os recursos a sua disposi¢do. Este profissional precisa fazer
anotacoes, fotografar, escutar, assistir, fazer observacdes, compilar e, posteriormente,

analisar e interpretar as mudancas de comportamento de forma proveitosa. Conforme
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afirma Vejlgaard (apud Raymond 2010, p. 24), “No final das contas, tudo se resume
aos insights que vocé aplica a observagao. Mas antes de tudo, vem a observacao”. A
intencdo do pesquisador de tendéncias € detectar nos grupos de nichos as ideias e
estilos que possuem probabilidade de ganhar aderéncia dos demais grupos de
consumidores, e isso € possivel porque existem padrdes previsiveis em cada
tendéncia.

A observacdo do grupo dos trendsetters é especialmente relevante para
detectar as mudancas emergentes. Estes, que sdo 0 primeiro grupo a aderir as
novidades, reportam as tendéncias para os trend followers, e assim a difusdo
prossegue entre 0os demais grupos. Para compreender melhor as transformacdes na
moda, Vejlgaard (2008) pesquisou a psique dos trendsetters a fim de compreender as
motivagcOes deste grupo. O autor identificou que existem cinco grandes fatores na
personalidade de um ser humano, sendo elas a estabilidade emocional, a extroverséo,
a abertura, a amabilidade e a consciéncia, e postulou que cada individuo apresenta
uma combinacdo particular dessas dimensfes. A partir disso, verificou-se a
complexidade da mente do trendsetter, motivada por um forte senso de individualismo,
pela exigéncia de diferenciar-se dos demais grupos e preferéncia por variedade. A
expressao da individualidade presente na cultura ocidental do século XXI pode ajudar
a esclarecer a aceleracdo das tendéncias e modismos que ocorreram desde o século
passado. Dessa forma, o motivo do surgimento de novas tendéncias pode ser
esclarecido pela motivacéo do trendsetter, o desejo por variacdo e diferenciacao.

Esse fendmeno pode explicar a diversidade e espaco no mercado para marcas
de nichos especificos, uma vez que o comportamento de compra dos trendsetters
possibilita sua existéncia. Os modismos e microtendéncias do mercado de moda
também podem ser esclarecidos pelo modo como grupo opera, focado em seguir
estilos e gostos completamente inéditos, fora do mainstream, que ainda néo foram
popularizados pelas midias como uma tendéncia. Os trendsetters estédo
continuamente desenvolvendo seu estilo, e assim seguem impulsionando a dindmica

de difusado das tendéncias no mercado de moda.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS: INFLUENCIA DOS RELATORIOS
PROSPECTIVOS NA INDUSTRIA

De acordo com 0s objetivos propostos, a presente pesquisa caracteriza-se
como exploratoria de caréater investigativo. Para compreender o fendmeno da difusao
das inovagOes e verificar a capacidade da pesquisa de tendéncias de exercer
influéncia no direcionamento das marcas na industria da moda, foram conduzidas
tanto uma analise do processo de evolucao e disseminacédo de uma tendéncia quanto
a comparacao da mesma com uma estética antagbnica que surgiu apis o0 seu apice,
com a intengao de verificar os conceitos abordados na revisao da literatura.

Com este fim, foi eleita uma tendéncia dominante no mercado de moda entre
0s anos de 2021 e 2022 denominada de dopamine dressing. Delimitou-se o recorte
temporal que analisa cronologicamente a evolucdo desta tendéncia — entre 2020 e
2023 — e verificou-se sua disseminacao, desde os primeiros sinais nos trend books
até as passarelas, varejo, adocao pelos consumidores e, posteriormente, o inicio do
seu declinio e os sinais emergentes de uma nova tendéncia antagonica. Este estudo
envolveu a coleta de imagens em sites, materiais de tendéncia, contetdo textual em
livros, artigos académicos, revistas, periddicos e matérias jornalisticas publicadas
online, além da aplicacdo pratica da pesquisa de tendéncias com o monitoramento de
comportamentos emergentes, através da pesquisa de dados secundarios, com o
objetivo de verificar a questao norteadora deste estudo.

Esta andlise propde-se a investigar como as teorias de tendéncias podem se
relacionar com a aplicacao pratica do forecasting e da analise do ciclo de vida de uma
tendéncia eleita. Dessa forma, pretende-se, com o estudo, esclarecer como uma
tendéncia de moda se sustenta no mercado, ao trazer uma perspectiva atual sobre a
guestdo, e como as empresas do setor de moda podem avaliar o estagio de
disseminagcdo em que ela se encontra, para decidir guando devem fazer suas apostas

na estética emergente.

4.1 Métodos e processos aplicados em Pesquisa de Tendéncias

A partir da difusdo do prét-a-porter, os estilistas precisaram desenvolver suas
colecbes de maneira assertiva e, portanto, o estudo de tendéncias passou a ser

comercializado no mercado de moda como um produto, através dos trend books. Os
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bureaux de estilo, escritorios especializados neste estudo, precisaram desenvolver
meétodos e técnicas para analise e observacdo especializada dos comportamentos
emergentes que acarretariam mudancas socioculturais. Desde entdo, os bureaux vém
contribuindo com o planejamento estratégico no desenvolvimento de produtos e
inovacao das empresas do setor de moda.

Como descrito em secdes anteriores, 0 processo de pesquisa de tendéncias
por meio da observacdo, denominado de investigacdo comportamental, ou
trendspotting, baseia-se na andlise e interpretacdo de dados quantitativos e
qualitativos, além do cruzamento de informac¢des socioculturais do recorte examinado.
Cada bureau de estilo adota processos particulares para a identificagcdo das
tendéncias, normalmente conjugando diferentes métodos de pesquisa. De acordo
com Santos (2013) esses métodos podem variar entre andlise de acontecimentos
globais, de midias, desk research, pesquisa de campo, etnografia e monitoramento
de grupos especificos, como os trendsetters, entre outros. A escolha metodoldgica
depende do contexto e do objeto que se pretende investigar.

Por ser um campo de pesquisa muito recente e com uma abordagem
interdisciplinar, os estudos derivados do campo de humanidades fornecem
metodologias pertinentes para a pesquisa de tendéncias e comportamento de
consumo, com abordagens oriundas de areas como antropologia, sociologia, filosofia,
semibtica e psicologia social, de carater predominantemente qualitativo (Solomon,
2008). No Quadro 4 sdo apresentados alguns métodos encontrados na literatura,

frequentemente utilizados no campo de pesquisa de tendéncias.

Quadro 4 — Métodos de Pesquisa de Tendéncias encontrados na literatura

Métodos de Pesquisa
de Tendéncias Definicéo

Andlise PEST A andlise PEST, normalmente aplicada para a prospeccao de
macrocenarios, € um processo que analisa as mudancgas na politica,
economia, sociedade e tecnologia. Atualmente, algumas empresas ja
adotam a metodologia PESTEL, que inclui Environment (Meio Ambiente)
e Legal, que aborda questdes juridicas. O WGSN, um dos maiores
bureaux de estilo na atualidade, afirma que utiliza o protocolo STEPIC
(sociedade, tecnologia, meio ambiente, indUstria e criatividade). Essa
andlise tem o objetivo de verificar fatores externos que podem afetar uma
organizacao (Baltazar, 2014; WGSN, 2022).
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Coolhunting

Método que envolve uma investigacéo de diferentes areas da cultura em
busca de novos comportamentos, com base na observacdo. O
pesquisador investiga o que é "legal" (cool), inusitado, inovador, com
potencial de se tornar uma tendéncia. O coolhunter deve estar sempre
atento as novas manifestacdes escondidas no cotidiano e, para isso,
precisa observar determinados grupos de interesse, como 0s jovens e
trendsetters, para entender o que consomem, seja na moda, masica,
cinema, internet, cultura pop e tecnologias, entre outras areas
(Grossman, 2003; Riezu, 2011).

Cross-Cultural
Analysis

Trata-se da observacao da cultura e da inddstria, em busca de sinais de
uma nova ideia ou tendéncia que esteja ocorrendo simultaneamente em
ambos. Se houver o cruzamento entre cultura e indUstria, é provavel que
seja uma tendéncia de longo prazo com grande potencial de
disseminacdo. Para isso, 0 pesquisador deve analisar periodicamente
fontes de informagBes como livros, artigos académicos, revistas e sites,
além de visitar feiras e trade shows. As feiras profissionais da industria
normalmente apresentam novidades que s6 serdo disponibilizadas para

a populacdo apés 1 ou 2 anos (Raymond, 2010).

Cultural Brailing

Termo criado pela pesquisadora Faith Popcorn. Refere-se ao método
utilizado desde 1980 na sua empresa, BrainReserve, para detectar as
mudancgas nos habitos dos consumidores. A autora faz uma analogia
com a leitura tatil do braille, em que os sinais de mudanca sdo os
"relevos" que devem ser percebidos. O pesquisador deve ser
extremamente observador e usar todos 0s seus sentidos para perceber
as novidades. Além disso, precisa estar constantemente percebendo
essas influéncias que o cercam, independentemente do contexto em que

se encontra (Popcorn, 1993; Raymond, 2010).

Cultural Triangulation/
Triangulacéo Cultural

A triangulacdo cultural € uma abordagem integral que combina um
conjunto de habilidades intuitivas, qualitativas, quantitativas e técnicas
para sondar a maneira como as tendéncias influenciardo os
consumidores e os mercados. Este processo € dividido em trés vetores:
(1) Interrogacéo, com o uso de pesquisas quantitativas para colher dados
estatisticos em relagdo as atividades; (2) Observagdo, com o uso de
técnicas qualitativas como a etnografia, de grupos especificos de
consumidores, analise de midias; (3) Intuicdo, com base na vivéncia do
pesquisador de tendéncias, para acrescentar insights aos resultados

obtidos pelas pesquisas quantitativas e qualitativas (Raymond, 2010).
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Desk Research

Também denominado de pesquisa de dados secundarios, este método
engloba a compilagdo e sintese de informagdes ja existentes de fontes
variadas sobre o assunto investigado, para responder as formulag6es da
pesquisa. O Desk Research realiza a monitoragéo de informag¢des em
meios de comunicagdo, na internet, em revistas especializadas,
relatérios governamentais, arquivos de organizacfes de pesquisa,
registros escritos e bancos de dados, a respeito de acontecimentos que
exercem influéncia na sociedade contemporénea. Essas informacdes
coletadas tém o potencial de demonstrar o espirito do tempo (Cozby,
2003); Santos, 2013).

Entrevista em
profundidade

Método utilizado para obter insights sobre o objeto de estudo, em que o
pesquisador realiza uma entrevista ndo estruturada, direta, e o
correspondente articula livremente suas motivagdes, crencas e atitudes
relativas ao tépico abordado (Raymond, 2010; Notess, 1996).

Forecasting Intuitivo

Trata-se de um procedimento baseado na intuicdo dos pesquisadores de
tendéncias, um compilado de palpites que prevé as tendéncias
emergentes, sem sustentacdo em pesquisas quantitativas ou
gualitativas. Este método € controverso, jA que as empresas que
consomem as previsfes sentem mais seguranga com o cruzamento de
dados e analises embasadas em pesquisa. Estudos cognitivos revelaram
gue esses palpites acontecem quando partes do cérebro acessam
memdrias anteriores, mas este procedimento ocorre de forma tao rapida

que parece inconsciente (Raymond, 2010).

Netnografia

Uma perspectiva recente de pesquisa etnogréfica, com base na
observagdo de comportamentos em ambientes digitais. A netnografia
utiliza-se das midias digitais como instrumento de pesquisa, com a
intencdo de estudar os comportamento dos individuos nas comunidades
online. Essa abordagem mostra-se cada vez mais relevante no contexto
contemporéaneo, com a forte influéncia da tecnologia na cultura e na
sociedade. A netnografia é amplamente utilizada em pesquisa de

tendéncias, comportamento e consumo (Kozinets, 2014).
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Pesquisa de Campo Derivada da Antropologia, a técnica caracteriza-se pela observacao de
fenbmenos e coleta de dados, por meio da imersdo do pesquisador no
ambiente natural onde o fenédmeno investigado ocorre. Normalmente, as
pesquisas de campo sdo conjugadas com pesquisas bibliograficas e
documentais. Pode-se utilizar técnicas como entrevistas em
profundidade, andlise de discursos de informante e observacdo
participante (Santos, 2013; Gil, 1994).

Em suma, o processo investigativo do pesquisador de tendéncias inicia-se
diante de um desafio e seu oficio consiste na resolucao do problema. A partir de entéo,
0 pesquisador deve definir as metodologias que serdo utilizadas para iniciar a busca
por sinais, ao investigar padrdes de mudancas em comportamentos, mentalidades,
atitudes e estilos de vida, normalmente em oposicdo aos padrbes dominantes no
momento em que a pesquisa ocorre. Na sequéncia, ap6s a identificacdo dos
movimentos com potencial de disseminacéo no futuro, o pesquisador de tendéncias
realiza o cruzamento dos dados coletados e formula hipéteses dos cenarios futuros
possiveis, para entdo eleger quais possibilidades de futuro sdo mais desejaveis. Por
fim, ele deve delinear caminhos e estratégias para alcancar estes objetivos (Raymond,
2010).

O Copenhagen Institute for Future Studies elaborou um esquema que
exemplifica as mudltiplas possibilidades de futuro (Figura 23). No circulo maior,
encontram-se 0s Futuros Possiveis, aqueles que tém a possibilidade de acontecer; os
Futuros Provaveis, dentro da area pontilhada, sdo agueles com a maior probabilidade
de ocorréncia; os Futuros Preferiveis, representados pelo cone menor no esquema,
sdo os cenarios futuros que o pesquisador entende como as alternativas desejaveis.
Dentre todas as hipéteses levantadas, define-se quais sdo as melhores alternativas
para o cenario em previsdo. Além disso, a figura inclui os Wild Cards, ou “cartas
coringas”, representados pelos pequenos circulos preenchidos que permeiam os
futuros na Figura 23; sdo eventos possiveis, com pouca probabilidade de acontecer,
e sua ocorréncia pode gerar grande impacto na sociedade, capaz de mudar todo o
destino das previsdes de futuros (llstedt; Wangel, 2013).
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Figura 23 — Futuros Potenciais
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Fonte: Copenhagen Institute for Futures Studies4, 2020

A analise e deteccdo de mudancas emergentes exige um conjunto de
habilidades, isto €, o dominio de métodos e processos que devem ser estritamente
seguidos, e também a sensibilidade do pesquisador de tendéncias, ao combinar
observacdo atenta com um engajamento que permita a avaliacdo critica e
guestionadora de todos 0s aspectos no seu entorno. Este profissional deve ter a mente
aberta e possuir a capacidade de transitar em diferentes grupos sociais, para que
ideias e mudancas potenciais ndo sejam descartadas ou mal interpretadas por ndo se
encaixarem em suas nog¢des preconcebidas, devido a preconceitos ou intolerancia.

Acima de tudo, os pesquisadores de tendéncias devem compreender a razao
pela qual as tendéncias surgem, como elas acontecem e porque ocorrem. O motivo
normalmente tem relacdo com valores e questdes relevantes da sociedade
contemporanea. Uma vez que as condicdes e preferéncias dos consumidores estao
em constante evolucdo, o pesquisador deve realizar uma monitoracao sistematica,
avaliar os comportamentos e elaborar suas percepcdes do fendmeno. Deve-se

fornecer uma viséo clara e insights, que captem todas as nuances dos fendmenos

4 Copenhagen Institute for Future Studies. Disponivel em: https://cifs.dk/. Acesso em: 14 fev. 2024.
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observados, fornecendo solu¢des tangiveis em sintonia com o espirito do seu tempo,

gue englobem os valores e pensamentos do periodo em questao.

4.2 Aplicacéo estratégica dos materiais prospectivos de tendéncias

O oficio do pesquisador de tendéncias consiste na identificacdo de padrdes e
mudancas de atitudes e comportamentos emergentes que contrariam o pensamento
dominante de um periodo. Essas analises séo realizadas por meio do exercicio da
observacdo do pesquisador, e posteriormente sdo repassadas para as marcas por
meio de materiais prospectivos, que orientam como elas devem afetar o
comportamento de seus consumidores no futuro.

As tendéncias sédo fendbmenos culturais complexos e os estudos que investigam
suas motivacdes subjacentes sdo comercializados pelos bureaux de estilo como uma
importante ferramenta estratégica para a identificacdo de oportunidades de inovacao
e desenvolvimento de novos produtos nas empresas (Rasquilha, 2015). A aplicacao
das pesquisas prospectivas no contexto das préprias marcas gera percepcdes
fundamentais, as quais indicam o momento certo para se apostar em uma tendéncia.

As empresas de moda precisam perceber as tendéncias como melhorias e
atualizacdes evolutivas, e ndo necessariamente como mudancas disruptivas em seus
processos e mercadorias. As marcas que ndo atualizam seus produtos e mentalidade
ao longo do tempo ficam defasadas perante seus consumidores e esse processo pode
gerar rupturas em suas relacées. Por isso, é necessario compreender as mudancgas e
identificar as atitudes e percepcdes potenciais do seu publico-alvo diante das
tendéncias para que seja possivel criar produtos que se adequem as suas
necessidades e desejos.

Ao compreender como as mudangas socioculturais podem influenciar os
comportamentos, as marcas podem identificar oportunidades de mercado e ser
pioneiras no processo de criacdo e disseminacédo de uma tendéncia por meio dos seus
produtos de moda. Por isso, quanto mais alinhadas elas estiverem com as tendéncias
e 0 espirito do tempo, maior a probabilidade de engajamento com seus clientes e,
consequentemente, de garantir seu sucesso e longevidade. Dessa forma, as marcas
e consumidores podem se desenvolver concomitantemente ao longo do tempo, em

uma relacdo simbidtica.
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Os materiais de tendéncias, fornecidos as empresas por meio de trend books
e trend reports, sdo o0 ponto de partida para o desenvolvimento de uma colecdo de
moda. Esses materiais fornecem a interpretacdo de tendéncias em orientacdes
praticas de produtos, ao traduzir conceitos em historias, imagens, materiais, cores e
até mesmo produtos. Nos exemplos abaixo, o caderno especifico de "itens-chave da
moda" (fashion key items) do bureau de estilo Peclers (Figura 24) oferece opcdes de
modelagens de camisaria, tecidos e padronagens diferentes para a peca em questao.

No caderno de moda feminina do mesmo bureau (Figura 25) ha trés exemplos de
ideia-chave de uma tendéncia da temporada.

Figura 24 — Exemplo de aplicacéo pratica de tendéncia em produto; Caderno de "Key ltems" (Pecas-
chave da estagao) do bureau Peclers
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Fonte: Peclers, 2023

Figura 25 — Exemplo ideias-chave de uma tendéncia; Caderno de Moda Feminina do Peclers
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N22
Tenderness

Fonte: Peclers, 2023

A implementacdo das tendéncias nas empresas 0cOrre por um processo
denominado ideacao, termo utilizado pela indUstria que consiste na transformacéao das
ideias em produtos. Apos a identificacdo das tendéncias por meio de um procedimento
metodolégico dentre os descritos anteriormente, os profissionais envolvidos com a
definicdo de estratégias nas marcas devem se reunir em uma espécie de workshop,
a fim de discutir os achados da pesquisa. O objetivo € agregar o conhecimento teérico
e préatico desses profissionais; por isso, €é interessante que a equipe seja
multidisciplinar.

Posteriormente, serdo destacadas as tendéncias que se demonstrarem mais
relevantes para a implementacao de estratégias na marca e como elas devem afetar
seus consumidores. SO entéo é possivel assimilar as necessidades que serdo geradas
a partir dessas mudancas, transforma-las em oportunidades de mercado e assim
definir os caminhos para o desenvolvimento de produtos que tenham apelo junto ao

consumidor que a marca pretende atingir (Raymond, 2010).
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Figura 26 — Interpretacéo das tendéncias em imagens, matérias e cores; Caderno de tendéncias do
bureau de estilo Trend Union

Fonte: Edelkoort!s (2021).

N&o existe uma regra especifica a respeito de como os estudos de tendéncias
devem ser aplicados na pratica em uma marca de moda. As pesquisas devem atuar
como guias que orientam as marcas, da maneira que melhor lhes convém, para a
construcdo de novos cenarios que permitam a criacdo de produtos relevantes.

As proOprias associacfes visuais das tendéncias com o produto de moda
contidas nos materiais prospectivos sob forma de imagens, texturas e tecidos (Figura
26) podem servir como base para construcdo de narrativa das proprias marcas.
Noutras palavras, elas devem eleger as tendéncias mais relevantes para seu
desenvolvimento e expandir 0s cenarios com seus préprios achados de pesquisa, que
podem incluir referéncias de desfiles, tecidos e matérias a serem utilizadas no produto
final, na selecédo das cores, no mix da colecdo de moda, em pecas de vestuério ou
noutros itens de moda, entre diversas possibilidades. Com isso, cria-se uma estrutura
gue integra os materiais prospectivos aos percursos que a marca deve abordar ao

incorporar as tendéncias ao seu planejamento (Figura 27).

15 EDELKOORT. Disponivel em: http://edelkoort.ch/ Acesso em: 14 fev. 2024.
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Figura 27 — Construcao de cendrios com a integracdo dos materiais prospectivos e dos achados
particulares da pesquisa das marcas.

I

/

Fonte: Elaboracéo da autora

O cruzamento dos materiais prospectivos com a pesquisa de moda é realizado
pelos estilistas na grande maioria das marcas, embora algumas empresas possuam
departamentos proprios de pesquisa, especializados em traduzir as informacgdes de
tendéncias ja condensadas para os estilistas (Rasquilha, 2015). Nas empresas em
gue atuam, esses profissionais devem ser responsaveis por observar as tendéncias e
identificar oportunidades, de acordo com o viés do préprio negdcio e, com isso, cabe
aos estilistas se preocupar exclusivamente com a criacdo e execucao dos produtos
de moda, com base nas informagfes repassadas.

No entanto, nem todas as marcas compreendem a importancia do pesquisador
de tendéncias e muitas ainda se mostram céticas em relacdo ao investimento nesse
tipo de trabalho, em especial com a departamentalizacdo dentro das proprias

empresas. O pesquisador de tendéncias esta constantemente analisando as
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movimentac¢des socioculturais, e por isso sua percepc¢ao € muito mais acurada. Esse
profissional é capaz de identificar como as mudancas implicam em necessidades de
posicionamento das marcas, as quais merecem atencao plena. Diante do exposto, é
importante que as marcas compreendam que os estilistas ndo conseguem dar conta
dessa andlise com precisao, devido as demais demandas que envolvem a criacao de
produtos.

Ainda que as empresas possuam setores proprios de pesquisa, € interessante
gue elas recorram eventualmente a prospeccbes externas — especialmente aos
materiais preditivos de tendéncias. Os bureaux de estilo possuem equipes
multidisciplinares ao redor do mundo e sua pesquisa preditiva envolve metodologias
complexas de andlise de tendéncias. Além disso, a perspectiva dos bureaux é
independente de opinides e modelos pré-concebidos, 0s quais podem existir dentro

de uma organizagéo.
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Figura 28 — Associacao das tendéncias com desfiles, tecidos e imagens da pesquisa da marca

Fonte: Elaboracéo da autora

Ao identificar tendéncias relevantes em termos culturais, o trend forecaster
deve se empenhar para auxiliar as marcas a traduzir essas mudangas em seus
produtos comerciais. Uma vez que as trocas entre ambos sdo recorrentes, 0
pesquisador de tendéncias pode, por meio das suas pesquisas prospectivas,
contribuir para a resolucdo dos desafios econdmicos, sociais e sustentaveis da
contemporaneidade. Esses novos produtos e servicos a serem desenvolvidos podem
estar integrados em uma visdo desejavel de uma sociedade mais sustentavel.
Portanto, € possivel engajar de modo participativo em prol de futuros coletivos
desejaveis, contribuindo com a melhoria da vida cotidiana do amanha, ao considerar

simultaneamente as necessidades do consumidor e os limites ecolégicos do planeta.
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4.3 Andlise comparativa da evolucdo das tendéncias

4.3.1 Transformacdes no ciclo das tendéncias em moda

Conforme verificado na revisédo da literatura, o surgimento de uma tendéncia
pode ser motivado por diversos fatores, como a influéncia cultural, a alternancia de
gosto como resposta a uma estética vigente, por efeitos do trickle down e bubble up,
pelo desejo de diferenciacdo experimentado por determinados grupos de
consumidores, como os trendsetters, entre diversos outros. Além disso, nos ultimos
anos, a difusédo das tendéncias foi intensificada por influéncia das midias digitais, que
transformaram a sua dinamica no varejo atual.

As microtendéncias, modismos e fads estdo sendo reproduzidos nas redes
sociais de forma inédita e, embora muitos sejam fugazes, alguns estilos impactam
significativamente os consumidores, em particular quando séo sustentados pelo
contexto sociocultural, e podem atingir uma vida util superior a quatro anos. Esse
procedimento tornou-se evidente com a tendéncia do dopamine dressing, que se
manteve por temporadas consecutivas devido a sua abrangéncia e base cultural.

Desde os acontecimentos globais de 2020, a maneira como as pessoas lidam
com as redes sociais mudou drasticamente, a0 mesmo tempo em que as marcas de
moda transformaram o formato convencional de apresentar suas cole¢des devido as
restricbes impostas pela pandemia. Com isso, redes sociais como o TikTok e
Instagram ganharam importancia e grandes varejistas da area aproveitaram para
utilizar essas plataformas como maneira de se conectar com seus consumidores. A
diretora de inteligéncia do bureau WGSN, em entrevista a Business of Fashion, afirma
gue a pausa da pandemia e a forte adesao as redes sociais neste periodo afetaram
os ciclos de maneira irreversivel e que ainda ndo é possivel compreender exatamente
como essas mudancas irdo repercutir a longo prazo (Kennedy, 2023).

O surgimento de uma nova tendéncia é seguido de um periodo de reacéao dos
consumidores, que séo categorizados de acordo com o grau de aceitagcdo da mesma.
Ainda que a nova tendéncia seja alinhada com o momento sociocultural, para sua
consolidagéo é necessario que ela motive um grau de entusiasmo suficiente para que
seja difundida entre diferentes perfis de consumidores, ultrapasse o ponto do "abismo”
e alcance o mercado principal, conforme visto no capitulo anterior. De acordo com

relatério da Brainwatch, empresa pioneira em inteligéncia do consumidor, a maioria
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das microtendéncias permanecem no estigio de pico por cerca de dois a quatro
meses e aquelas que ultrapassam esse periodo frequentemente se alinham ao
momento cultural (Kennedy, 2023).

Deve-se ressaltar que varias estéticas contrastantes coexistem no mesmo
periodo, com suas peculiaridades, e cabe as marcas de moda interpreta-las e
identificar o momento em que seu consumidor estara pronto para aderir a elas. Como
o0 ciclo das tendéncias demonstra-se cada vez mais impreciso, a maioria das
tendéncias virais, que surgem e atingem o seu pico rapidamente, representam uma
oportunidade passageira para as marcas, € nao uma mudancga de comportamento que
devera exigir esforcos das mesmas para implementacdo. Por isso, € necessario
cautela para compreender como essas movimentagcdes influenciam as atitudes dos
seus consumidores.

Uma das maiores mudancas percebidas nos ultimos anos no que diz respeito
a consolidacdo de uma tendéncia é que, a medida que essas estéticas ganham forca
com influéncia das midias sociais, elas tendem a ramificar-se em nichos ainda
menores, ao invés de se consolidarem como uma macrotendéncia. Esses estilos de
nicho possuem visuais expressivos, e quase todos podem ser reconhecidos por seu
nome acrescentado pelo sufixo -core, que significa a esséncia da estética. Eles ainda
se manifestam majoritariamente nas midias sociais por meio de elementos visuais,
especialmente na moda e decoragao.

O estresse pandémico resultou no aumento do desejo por escapismo, como
forma de distracdo da sensacao persistente de ansiedade, estresse e soliddo. Esse
sentimento resultou em uma moda mais ludica, com elementos extravagantes,
oriundos dos contos de fada e fantasia (Dewayanti, 2023). Como exemplo da
ramificacdo dessas estéticas de nicho, pode-se perceber que neste periodo foram
criadas e difundidas inumeras microtendéncias nas redes sociais, recebendo nomes
como dreamcore, com influéncias oniricas, fairycore, com inspiragdo nas fadas,
angelcore, com referéncias angelicais, princesscore, com trajes de princesas,
goblincore, com elementos visuais que se assemelham a seres miticos, como elfos e

duendes, e assim por diante.
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Figura 29 — A influencer Freckled Zelda, adepta do goblincore, acumula mais de 8 milhdes de
seguidores em suas redes sociais

Fonte: Freckled Zeldal® (2023)

Esse processo de segmentacao das tendéncias dificulta ainda mais a definicdo
de estratégias que as marcas devem adotar. Por esse motivo, € mais interessante que
elas identifiguem um comportamento emergente e destaquem rapidamente o0s
produtos ja existentes em seu estoque, em vez de criar novos produtos para
corresponder a uma microtendéncia que talvez ja tenha entrado em declinio no
momento em que os produtos estiverem disponiveis para comercializacao.

A analise dessas microtendéncias exige o exercicio da observacdo, para
verificar quais delas sdo consistentes nas passarelas, nas ruas e no varejo e, dessa
forma, determinar quais estilos merecem investimentos por ainda terem forca para
permanecer até a proxima temporada. Essas informacdes fazem parte da analise do
pesquisador de tendéncias e sdo encontradas, com embasamento tedrico apoiado por
dados, nos trend books e trend reports, os quais podem ser adquiridos pelas marcas
de moda.

Os bureaux de tendéncia normalmente utilizam uma metodologia que analisa
0 numero de vendas versus a porcentagem de novidades, ou YoY, sigla utilizada para

year-over-year (ano contra ano). O medidor YoY indica a comparac¢ao dos resultados

16 FRECKLED Zelda. Disponivel em: https:/freckledzelda.com/ Acesso em: 14 fev. 2024.
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de venda de um produto entre 0 ano anterior e o atual. A interpretagdo do movimento
de uma tendéncia possibilita identificar em que ponto de difuséo ela se encontra, para
gue as marcas possam tomar decisdes seguras.

Quando uma tendéncia se localiza no estagio inovador, isso significa que ela
esta no inicio das vendas e tem a porcentagem de novidade alta, porém sua
porcentagem YoY é baixa, justamente porque ainda ndo houve a sua difusdo e,
consequentemente, venda significativa do ano anterior para o atual. O processo €&
inversamente proporcional quando se trata de uma tendéncia que ja atingiu seu grau
de saturacao, difundida na maioria do mercado massificado e com venda significativa
no ultimo ano — portanto, YoY alto, e porcentagem de novidade baixa, pois ndo ha
mais tanto mercado potencial para ela (Edited, 2022).

Figura 30 — Curva de tendéncia que analisa a evolugdo de pecas de roupa (no caso, camisetas e
moletons) entre 2020 e 2022, em trend report do WGSN
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Fonte: Apparel News?1? (2022)

Esses dados obtidos pela pesquisa quantitativa, que podem anunciar quando
a demanda por uma tendéncia aumenta ou diminui, estdo sendo cada vez mais
utilizados para a pesquisa de tendéncias, que tradicionalmente opera por meio de
dados qualitativos. Com os avangos da tecnologia e o aprimoramento da inteligéncia

artificial, que permite a identificacdo das informacdes contidas nas imagens para

17 APPAREL News. Disponivel em: https://www.apparelnews.net/ Acesso em: 14 fev. 2024.
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analise, 0 cendrio para a pesquisa quantitativa de tendéncia em moda torna-se cada

vez mais promissor.

4.3.2 Surgimento e disseminacao do dopamine dressing

Uma das tendéncias mais populares recentemente, observavel em mais de
uma categoria do mercado, foi o dopamine dressing. A premissa dessa estética
consiste em vestir-se para melhorar o humor, usando roupas coloridas em tons
vibrantes, que supostamente tém a capacidade de estimular emocfes positivas nos
individuos que as utilizam. A dopamina é um neurotransmissor que comunica
mensagens entre as células nervosas do cérebro e o restante do corpo, responsavel
por sensacdes associadas ao prazer e a felicidade. Alguns estimulos podem levar a
liberacdo deste neurotransmissor que proporciona uma sensacdo de bem-estar.
(Lindeman et al., 2023)

Figura 31 — Dopamine Dressing no streetstyle da semana de moda de Copenhagen

Fonte: Vogue UK?*® (2021)

A cor é a primeira caracteristica a ser avaliada ao percebermos um objeto. Sua
sensacao ultrapassa a oOtica e é também capaz de gerar sensacdes distintas nas
pessoas, especialmente quando combinadas com outras cores. De acordo com Heller
(2013, p. 18), “a impressao causada por cada cor € determinada pelo contexto, ou

seja, pelo entrelagamento de significados em que a percebemos”. Nesse sentido, a

18 Disponivel em: https://www.vogue.co.uk/fashion/gallery/dopamine-dressing-street-style-trend-
copenhagen-fashion-week-ss22 Acesso em: 14 fev. 2024,
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estética do dopamine dressing adotou a utilizacdo de cores intensas por ser este o
elemento de mais facil identificacdo para transmitir uma narrativa de positividade.

O nome adotado por essa estética sugere que as motivacoes das escolhas
feitas na hora de comprar e vestir uma roupa estéo conectadas a satisfacdo de nossas
necessidades emocionais. Além disso, foram realizados estudos que verificam o
aumento da felicidade e prazer em outras ocasides relacionadas as vestimentas,
como, por exemplo, o préprio ato de compra desses produtos e a utilizacao de roupas
e looks novos, que intensifica o sentimento de autoconfianga. Esses estimulos atuam
como um escape da monotonia cotidiana e proporcionam uma sensacdo de
compensacao e apoio (Subhani et al., 2011).

Do final de 2020 até meados de 2023, o dopamine dressing foi onipresente nas
passarelas e nas ruas por diversas temporadas seguidas. Esse intervalo de tempo
prolongado no topo da preferéncia dos consumidores, que o definiu como estética do
periodo, € resultado de uma tendéncia que surge devido ao contexto sociocultural: o
mundo da moda abracou a ideia de vestir cores vibrantes para levantar o humor em
um periodo obscuro de medo e incerteza.

Esse otimismo estendeu-se ainda mais no contexto pds-pandemia, com o
retorno as atividades presenciais. Depois das restricbes impostas pelo lockdown e o
isolamento social no ano de 2020, perceberam-se em diversos grupos de
consumidores o desejo por expressao pessoal e a vontade de vestir-se para se sentir
bem. De acordo com relatério da Edited (2022), a busca por roupas coloridas
vibrantes, em especial os tons de rosa, laranja e verde, aumentou em 191% entre abril
e agosto de 2021 (Figuras 32 e 33).
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Figura 32 — Grafico que demonstra a busca por cores "dopamina”, que ganharam popularidade
durante a pandemia, nos mercados dos Estados Unidos e Reino Unido.
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Fonte: EDITED (2022)

Figura 33 — Pesquisas no Pinterest por "roupas coloridas" revela o aumento do interesse por cores
desde o final de 2020
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Fonte: EDITED (2022)

No entanto, antes mesmo dos consumidores estarem conscientes deste
desejo, os pesquisadores de tendéncias previram esse comportamento e, por

conseguinte, os primeiros indicadores do dopamine dressing puderam ser vistos nos
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trend books e trend reports. Em matéria de fevereiro de 2021 (Figura 34), poucos
meses depois da primeira vacina contra Covid-19 ser aplicada no mundo (Marsh,
2021), o bureau de estilo WGSN indicava que, com a diminuicdo das restricdes
impostas pela pandemia, as cores neon ja eram vistas nos estilos do perfil “inovador”
e as marcas deveriam atentar-se a essas tonalidades, que despertariam o desejo do

restante dos consumidores em breve.

Figura 34 — Trend Report sobre o interesse por cores neon
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Fonte: WGSN (2021)

Nesse momento dominado por um sentimento de incerteza, as empresas do
setor da moda buscavam por respostas ou até mesmo por algum indicativo de
positividade. Com isso, muitos bureaux de estilo foram procurados, como se as
previsdes de tendéncias fossem oraculos, embora nesse periodo tivessem um carater
de gestéo de riscos, com foco em orientar 0s negocios, para garantir que as marcas
tomassem decisdes seguras.

As previsdes de tendéncia no inicio da pandemia em 2020 apontavam que as
pessoas passariam mais tempo dentro de casa, o que resultou na difusdo da categoria
de vestimenta loungewear, que ja estava em ascensdo antes mesmo da pandemia
(Harris, 2022). As restricdes econdmicas impostas neste periodo diminuiram a procura
por roupas extravagantes e de festa, bem como por alfaiataria voltada para o trabalho.
Essas silhuetas desenhadas para ficar em casa tinham como prioridade o conforto, e
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€ interessante perceber que a pandemia apenas acelerou esses comportamentos
emergentes. Além do loungewear, o novo estilo de vida despertou o interesse por
decoracao de interiores, devido ao tempo que as pessoas passaram dentro de suas
residéncias. A partir de entéo, as tendéncias neste setor comecgaram a se difundir mais

rapidamente, principalmente por influéncia das redes sociais.

Figura 35 — Moodboard do estilo Loungewear

Fonte: Elaboragéo propria

Com a diminuicéo das restricbes impostas pela pandemia e a perspectiva de
retomada dos eventos e ocasi0es especiais, principalmente aqueles que foram
adiados devido a emergéncia sanitaria, surgiu uma onda de otimismo que influenciou
diretamente o vestuario. A partir de entdo, as previsées de tendéncia apostaram no
dopamine dressing, ao perceber a retomada de um sentimento de hedonismo e
celebracéo, especialmente entre 0os mais jovens, da geracdo Z. Esse sentimento
resultou em uma moda extravagante, colorida e divertida, completamente oposta aos

trajes caracteristicos do periodo do isolamento.
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Figura 36 — Trend book Peclers de Spring/Summer 21

Pigmented pinks
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In praise of handcrafted indian dyes, elevating fibers and textures.

Fonte: Peclers Japan?® (2019)

O aumento da demanda por uma moda mais otimista foi percebido de imediato
por meio da utilizacdo de cores vibrantes. Os trend books ja traziam nos materiais
prospectivos de S/S21, langcados em 2019, o interesse por tons pigmentados,
especialmente o rosa (Figura 36). No entanto, além das cores que inicialmente se
destacaram, houve o aumento da utilizac&o de tecidos com brilhos, paetés e estampas
divertidas, além de modelagens extravagantes com babados e volumes.

Todos os elementos supracitados sdo caracteristicos do vestuario destinado
aos trajes de noite, festas e ocasifes especiais, mas também foram utilizados para
além deste segmento, em composi¢cdes casuais. Neste periodo, de um modo geral,
os individuos tornaram-se muito mais experimentais com a moda (Maguire, 2021).
Esse desejo por experimentacdo, comum entre os trendsetters, pdde ser percebido

em diversas categorias de consumidores.

19 PECLERS JAPAN. Women’s S/S 21 Color. 2019. Disponivel em:
https://peclersparisjapan.com/blog/womens-ss21-color-confirmation/ Acesso em: 14 fev. 2024.
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Figura 37 — Colegéo "La Montagne”, de Inverno 21, da marca francesa Jacquemus

Fonte: Vogue Runway (2021)

Na categoria das marcas de luxo, o interesse pelo dopamine dressing comecou
a ser percebido nos desfiles e editoriais de S/S 21, langcados no final de 2020, e
consolidou-se posteriormente enquanto tendéncia nas cole¢cdes de A/W 21. A
influéncia foi tdo significativa que até mesmo marcas que tradicionalmente néo
trabalhavam com uma estética multicolorida fizeram essa experimentacao. Inclusive
as colec¢bes de inverno, que tradicionalmente eram menos coloridas, destacaram-se
pelo interesse pela cor, que perdurou entre os desfiles até as colec¢des de inverno 22.
Os desfiles apresentavam composigbes monocromaticas ou color blocking, isto é, a
segmentacgéo do look em blocos de cor, em tons contrastantes ou complementares
(Figura 38)

Figura 38 — Versace S/S 21 (esquerda), Ferragamo A/W21 (centro) e Max Mara Resort 22 (direita).

Fonte: Vogue Runway (2021)
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Durante esse periodo, os tons de rosa se destacaram. Embora diversas marcas
os tenham adotado, o estilista Pierpaolo Piccioli, diretor criativo da Valentino, foi um
dos grandes responsaveis pela difusdo do interesse pela cor: dedicou seu desfile de
A/W 22 exclusivamente a essa tonalidade, que ficou conhecida como pink valentino
(Figura 39). A diretora de cor do WGSN afirma em entrevista a Vogue Business
(Maguire, 2021) que houve um aumento de 138% na procura por tons de rosa neste
ano. A Valentino levou o mesmo conceito do desfile para suas 175 lojas ao redor do

mundo (Figura 40).

Figura 39 — Desfile Valentino A/W22

Fonte: Valentino?® (2022)

20 Disponivel em: https://www.valentino.com/en-at/collections/valentino-pink-pp-collection
Acesso em: 14 fev. 2024,
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Figura 40 — Espacgo dedicado ao Pink Valentino na boutiqgue multimarcas Antonia, em Mildo.

=
!a

Fonte: Foto da autora (2022)

A pandemia acelerou as mudancas de comportamento de forma imprevisivel e,
no ano de 2021, a prioridade dos consumidores mudou rapidamente. O sentimento de
autonomia que experimentaram apos a liberacdo das restricdes fez com que
individuos que nunca haviam se arriscado com tendéncias experimentassem a
utilizagcdo de cores, especialmente porque isso estava sendo constantemente
reforcado de modo ubiquo nos veiculos de comunicacdo. A diretora de marketing da
Threads, multimarcas digital especializada em varejo de luxo, afirma que os
consumidores respondiam melhor aos conteddos nas redes sociais que

apresentassem cores brilhantes e ideias de como utiliza-las (Maguire, 2021).
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Figura 41 — Campanha publicitéria de acessorios da marca americana Tom Ford
TOM FORD MEN WOMEN BEAUTY EYEWEAR WATCHES

KEEP IT BRIGHT

ERIGHTEN UP YOUR SPRING LOOK WITH NEON FUCHSIA AND GREEN ACCESSORIES.

Fonte: Tom Ford?! (2021)

Demonstrando a validade do modelo de difusdo analisado nos capitulos
anteriores, 0s primeiros consumidores a adotar a tendéncia foram os trendsetters, que
logo difundiram o estilo nas ruas e nas midias digitais. O forte apelo visual do
dopamine dressing possibilitou sua rapida difuséo, que seguiu o modelo trickle-across,
em que a disseminacgéo ocorre lateralmente: ao mesmo tempo em que as grandes
marcas de luxo faziam desfiles coloridos, os trendsetters ja utilizavam esses estilos

nas ruas e nas redes sociais, influenciando as demais categorias de consumidores.

Figura 42 — Estilos inspirados pelo dopamine dressing em trendsetters

| W

Fonte: Elaboragéo propria

2! Disponivel em: https://www.tomford.com/ Acesso em: 14 fev. 2024.
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Como descrito na teoria de Rogers (2003), quanto mais um fenémeno é
observavel, maior a probabilidade de disseminacdo e adesdo por parte dos
consumidores. Foi 0 que aconteceu com essa tendéncia, que logo atingiu o seu ponto
de saturagdo, ou seja, 0 momento em que ha mais consumidores do que potenciais
adotantes. As marcas do varejo intermediario e popular, que atingem um publico
massificado, ndo demoraram a incorporar as cores em suas colecdes. Na Figura 43,
o0 estilo € percebido na vitrine da marca parisiense de varejo intermediario Sandro (a
esquerda) em julho de 2022 e no visual merchandising da marca de varejo popular

Zara (a direita) em fevereiro do mesmo ano.

Figura 43 — Vitrine das marcas Sandro e Zara

i o |

Fonte: Fotos da autora (2022).

Conforme verificado na revisdo da literatura, quando uma tendéncia atinge
esse grau de disseminacdo, os primeiros grupos de consumidores, como 0S
inovadores e trendsetters, comegam a migrar para uma estética antagonica a vigente
no mercado de massa. Na sequéncia, sera investigada a tendéncia do quiet luxury,
gue surgiu concomitantemente com o periodo de massificacdo do dopamine dressing.
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4.3.3 A alternancia de estilo com o quiet luxury

Apé6s um periodo maximalista de experimentacdo, decorrente da libertacdo
apos as restricbes impostas pela pandemia, os individuos depararam-se ndo apenas
com a realidade econdmica, mas com as demandas da vida cotidiana. Além disso,
alguns consumidores perceberam que a utilizacado da cor ndo necessariamente lhes
traria um sentimento de bem-estar, uma vez que as satisfacbes sdo fruto de
associacfes pessoais do individuo (Witzel et al., 2017); ou seja, as cores sO
melhorardo o humor da pessoa se tém a capacidade de gerar estes estimulos em
determinado individuo, j& que nem todos as percebem e interpretam da mesma forma.

A crise decorrente da pandemia representou uma profunda disrupcdo que
guestiona os excessos do mundo anterior a esse periodo e desafia as nossas
escolhas e aspiracdes a partir de entdo. Com a recessao econdmica, determinados
comportamentos de consumo na moda foram impulsionados, em especial praticas
mais conscientes e sustentaveis. Algumas no¢des de consumo ganham destaque,
envolvendo a reducdo das compras: itens em menor quantidade, porém de maior
qualidade e durabilidade (Carraro; Misani, 2023). Esse movimento abriu espago para
0 quiet luxury, uma estética completamente divergente do dopamine dressing e

igualmente originada com base no contexto sociocultural.

Figura 44 — Aumento na popularidade do termo "quiet luxury"
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Fonte: Data but make it fashion?? (2023)

22 Disponivel em: https://databutmakeitfashion.com/
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Como descrito por Vejlgaard (2008) no livro Anatomy of a Trend, a transi¢cao do
dopamine dressing para o0 quiet luxury segue o padréo de alternancia de gostos que
ocorre em forma de "péndulo”: em contraposi¢ao ao vigente, a nova tendéncia prioriza
roupas com apelo de durabilidade, sua estética € minimalista, com uma paleta de
cores gue envolve uma gama de tons sébrios e neutros atemporais. Além disso, o
consumidor torna-se mais consciente da qualidade dos tecidos, e a busca por pecas
em fibras naturais aumenta, especialmente seda, cashmere e Ia.

Apesar dessa tendéncia ter ganhado destaque apenas em 2023, alguns
materiais preditivos incluiam em suas previsdes a ascensdo de um direcionamento
mais atento e consciente em relacdo a moda, como desdobramento do contexto
socioecondmico de crise decorrente da pandemia. Um exemplo disso foi o bureau de
tendéncia Trend Union, que em 2020 ja havia antecipado a decaida de um consumo
frenético e traduziu esse anseio social no caderno de cores intitulado "Stillness" (que

significa tranquilidade, quietude), onde prevaleciam tons neutros (Figura 45).

Figura 45 — Book de A/W 21 da Trend Union

Fonte: Edelkoort?3 (2020)

Ao analisar os desfiles de A/W 23, é possivel perceber que as marcas que antes
haviam experimentado com tonalidades coloridas passam a adotar novamente cores
como preto, branco, azul marinho e cinza. Um exemplo disso é a Saint Laurent (Figura

46), cuja colecédo de A/W 21 apresentou uma composiGao extravagante com mistura

23 Acesso em: 14 fev. 2024.
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de cores, tecidos e texturas e, em um periodo de 2 anos — correspondente a transicédo
das tendéncias mencionadas —, trabalhou somente com cores neutras e pecas que

remetem a uma estética de sobriedade, como os ternos risca de giz.

Figura 46 — Saint Laurent, A/W 21 (esquerda) e A/W23 (direita)
AEBTE - « 7 R

Fonte: Vogue Runway (2023)

Embora ndo seja um consenso que o quiet luxury restrinja-se a uma tendéncia,
a disseminacdo desses estilos corroborou a popularidade de marcas de luxo que
sempre tiveram apelo classico e atemporal, como The Row, Loro Piana, Jil Sander,
Totéme, Lemaire, Bottega Veneta, Paloma Wool e Peter Do, além do recente retorno
da Phoebe Philo, marca homdnima da ex diretora criativa da Céline, que mostrou-se
bastante popular entre os mais jovens. As marcas tém destinado sua comunicagao
cada vez mais a esse publico, especialmente a geracao Z, que possui forte presenca
online (Klerk, 2023).



117

Figura 47 — Website da marca Phoebe Philo

g

Fonte: Phoebe Philo24 (2023)

A temporada de desfiles de S/S 24, que ocorreu por volta de outubro de 2023,
destacou-se por uma paleta de cor resistente as tendéncias, predominantemente em
preto e branco. Essa escolha de cartela segura é resultado de uma abordagem
pragmética, presente no inconsciente coletivo, em que as vestimentas das passarelas
aproximam-se de algo que a maioria dos consumidores conseguem realmente utilizar.

Figura 48 — Desfiles de S/S 2024; da esquerda para a direita: Valentino, Givenchy, Coperni, Hermeés,
Victoria Beckham.

Fonte: Vogue Runway (2023)

24 Disponivel em: https://www.phoebephilo.com/ Acesso em: 14 fev. 2024.
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Um dos destaques da temporada de Verao 24, que reforgou a consolidacdo do
quiet luxury, foi a primeira colecdo do estilista Sabato De Sarno para a Gucci, que
apresentou looks de aparéncia simplificada com foco nas proporcdes e cortes. Essa
estética é completamente oposta a excentricidade caracteristica da marca durante a

era do diretor criativo Alessandro Michele, que perdurou por sete anos.

Figura 49 — Alessandro Michele para Gucci, A/W18 (esquerda) e
Sabato de Sarno para Gucci, S/S24 (direita)

Fonte: Vogue Runway, 2023

Apesar do movimento de desfiles em cores sbbrias ter entrado em evidéncia
somente nas colecdes de S/S 24, o bureau de estilo WGSN ja detectara um
crescimento dos tons neutros no mix de cores das cole¢ces na mesma estacdo do
ano anterior, ainda que de forma mais discreta. Na Figura 50, € possivel perceber que
além dos tons neutros, preto e branco, s6 houve crescimento na cor pink. As demais

se mantiveram estaveis ou entraram em declinio em relacdo ao ano anterior.
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Figura 50 — Tons neutros nos desfiles de Spring/Summer 2023
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Fonte: WGSN, 2022

Figura 51 — Jacquemus na Galeries Lafayette, em Paris: loja inteira em cores neutras.

Fonte: Foto da autora (2023)

Uma das possiveis razdes para a grande aceitacdo dessa estética deve-se a

mudanca de perfil do publico consumidor. Uma pesquisa realizada pela consultoria
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Brain&Company aponta que até 2025 70% dos consumidores devem ser
representados pelas geracdes Y (millenials) e Z, que correspondem aos individuos
nascidos entre 1980 e 2010 (Langer, 2023). As novas geracdes mostram-se mais
ligadas as causas ambientais, e essas motivagcdes refletem-se em suas praticas de
consumo, que contém muita informacdo de tendéncia: sem excessos e com menos
pecas de carater descartavel. Outra possibilidade é que uma parcela dos
consumidores jovens apresente o0 orcamento mais reduzido, o que implica na escolha
de pecas que durem mais de uma temporada.

Um dos desdobramentos do quiet luxury foi o "uniform dressing”. A ideia
consiste na construcao de um guarda-roupas compacto, com menos pec¢as de maior
gualidade, gue combinem entre si e possam ser utilizadas frequentemente. A busca
pelo termo na rede social TikTok resulta em 358 mil visualiza¢des, até 0 momento da
presente pesquisa (fevereiro de 2024), e diversos criadores compartilham maneiras
inusitadas de utilizar os mesmos itens, tirando-os de suas propostas tradicionais (por
exemplo, uma saia pode ser utilizada como um vestido, uma blusa como lenco, e

assim por diante).

Figura 52 — Busca pela tag Uniform Dressing no TikTok

#uniformdressing P

358.8K visvalizagoes

Fall uniform reveal

a stylecrusader "f‘. the_homeec

The importance of a goo... #janebirkin is the bluepri... If i gad this denim jacket i...  Fall uniform sorted: wide ... Fit check for a chilly day ...

Fonte: TikTok?® (2024)

Outro termo decorrente da crise pés pandemia, que resultou em inflacdo alta e
na elevacdo do custo de vida, é o "recession core", que conjuga dois movimentos

complementares: 1) a maioria das pessoas teve de diminuir o seu padréo de consumo

2 TikTok. Tag “uniformdressing”. Disponivel em: https://www.tiktok.com/tag/uniformdressing Acesso
em: 14 fev. 2024.
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e 2) aqueles que nado foram afetados percebem que o comportamento ostentatdrio
nao é bem-visto nesse contexto. Assim, a proposta dessa estética € justamente nao
aparentar a rigueza que se tem. Essa tendéncia de vestuario pode ser facilmente
confundida com o quiet luxury, no entanto, sua estética € ainda mais semelhante ao
vestuario cotidiano casual, enquanto aquele opta por pecas de luxo sofisticadas e com
pouca informacéao visual. Um exemplo de recession core foi o desfile de Inverno 23 da
grife italiana Bottega Veneta, que apresentou uma composicdo de camiseta e calca
jeans por ultimo no line up — posi¢cdo que normalmente representa o look mais

importante do desfile.

Figura 53 — Bottega Veneta A/W 23

e

Fonte: Vogue Runway (2023)

Esses estilos ligados ao quiet luxury, percebidos como classicos e atemporais,
séo frequentemente associados a um bom gosto das classes mais ricas. No contexto
contemporaneo, a ideia de um estilo minimalista com pecas de alfaiataria em tons de
preto e branco, que aborda uma perspectiva estritamente ocidental, parece
excessivamente antiquado.

E interessante perceber como determinados movimentos da moda s&do
constantes, independentemente do contexto em que estéo inseridos. A discricdo nas

vestimentas ap6és um periodo de recessdo € uma circunstancia comum
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historicamente: como exemplos, temos a escassez de matéria prima que modificou os
estilos apds o colapso econdmico na Europa no periodo posterior a Segunda Guerra
Mundial, assim como o minimalismo nos desfiles de 2010, decorrente da crise
financeira de 2008. Considerar essas silhuetas simples de 2023 como uma tendéncia
de moda poderia parecer uma conotacdo frivola, e até mesmo equivocada; no entanto,
a esséncia de uma tendéncia, em sua proposicdo original, é justamente captar o

espirito do seu tempo.
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CONSIDERACOES FINAIS

As mudancas no ambito da moda s&o impulsionadas por um conjunto complexo
de fenbmenos. Compreender como essas dire¢cdes impactardo a cultura, a sociedade
e a industria tornou-se 0 maior desafio para as marcas no setor. Nesse contexto, 0s
pesquisadores de tendéncias ganham evidéncia ao contribuirem com o processo de
analise, mapeamento e interpretacdo das movimentacdes socioculturais emergentes.
Esses profissionais atuam na colaboracéo estratégica, na implementacao da inovacao
e no desenvolvimento de produtos. O ponto de partida da pesquisa deu-se com a
proposicdo do objetivo geral, que consiste na verificagdo da capacidade do
pesquisador de tendéncias, por meio de seus relatdrios prospectivos, em exercer
influéncia nos direcionamentos das marcas de moda.

No capitulo 2, a reviséo de literatura proporcionou uma base tedrica sélida para
o entendimento da area de pesquisa de tendéncias aplicadas a moda, uma vez que
esses conceitos sdo retomados no decorrer da dissertacdo. Foram abordados topicos
como as questdes da definicao do termo “tendéncia”, os diferentes estudos do futuro
e suas designacdes, além das classificacfes de tendéncias, as quais tém por base o0s
critérios de duracdo temporal e nimero de adotantes dessas manifestacfes. Na
sequéncia, foram apresentados os bureaux de estilo — escritérios que atuam na
industria no setor de prospeccao de futuros — e, por fim, os diferentes materiais
prospectivos, nos quais os pesquisadores de tendéncias compilam suas observagdes
e comercializam-nas para a industria da moda, como ferramentas estratégicas.

A andlise da difusdo das tendéncias foi essencial para compreender como as
teorias existentes sobre o fendbmeno se relacionam, especialmente o Modelo em
Forma de Diamante, de Henrik Vejlgaard, e a Curva de Difusdo da Inovagéo, de
Rogers. Essas diferentes teorias que analisam os mecanismos de disseminacao das
tendéncias na industria categorizam o processo de difusdo em etapas,
correspondentes ao perfil dos consumidores adotantes. Com isso, verificou-se que a
difusdo das tendéncias pode ocorrer pelos processos de trickle down, bubble up e
pela adocgédo gradual do estilo pelos perfis de consumidores, que se inicia com 0s
inovadores, ou trendsetters, e termina com os conservadores. Foi constatado que as
mudanc¢as nos gostos e nos estilos seguem um padréo de alternancia pendular, em
gue a estética que surge € antagbnica ao estilo vigente, pois essa mudanca é

motivada pelo desejo de diferenciacdo dos trendsetters. Este Gltimo aspecto pode ser
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7

observado inimeras vezes ao longo da histéria e é abordado posteriormente na
analise comparativa desenvolvida no capitulo 4. Além disso, foi possivel averiguar que
guanto mais uma tendéncia é observavel por diferentes categorias de consumidores,
mais rapidamente ocorrem a sua disseminacao e adogao.

O capitulo 4 analisa a influéncia dos relatérios prospectivos na industria,
levantada como questdo norteadora da pesquisa. Nesse sentido, € apresentado o
oficio do pesquisador de tendéncias, que envolve a observacdo das mudancas
comportamentais, bem como suas motivagdes, o contexto em que elas se inserem, e
projecdes de seus futuros impactos. A partir da interpretacdo dos macrocenarios, esse
profissional deve traduzir essas informacfes em narrativas para o mercado de moda,
com informacdes visuais que definirdo a estética de uma temporada. Também foram
pontuados os métodos de analise e coleta de dados mais utilizados para identificacéo
de tendéncias em moda; quanto a isto, entende-se que a decisdo metodoldgica parte
do objeto que o pesquisador de tendéncias pretende investigar.

Ao abordar como sdo realizadas as aplicacbes estratégicas da pesquisa
prospectiva na indlstria da moda, investigaram-se o0s procedimentos de
implementacédo das ideias em produtos tangiveis. Foi evidenciado que as marcas
devem identificar as oportunidades de mercado, compreender as necessidades dos
consumidores e oferecer-lhes produtos e servicos coerentes com suas expectativas
no momento certo — aquele no qual estardo preparados para aderir a elas. O
pesquisador de tendéncias contribui ao traduzir essas necessidades para as marcas
de moda e, assim, é estabelecida uma relacao positiva, em que ambos desenvolvem-
se simultaneamente ao longo do tempo.

Com a aceleracdo da comunicacdo e 0 acesso irrestrito a informacdo nos
ambientes digitais, a duragdo do ciclo das tendéncias tem sofrido sucessivas
reducdes. Nao obstante, foi verificado por meio da analise comparativa que as etapas
e processos de disseminacdo ainda ocorrem de forma similar aos descrito nos
modelos tedricos tradicionais, detalhados no capitulo 3. Deste modo, a andlise
conduzida no capitulo 4 exemplifica de forma pratica as proposi¢coes trazidas pela
reviséo da literatura.

Para realizacdo da analise comparativa, foi delimitado o recorte temporal entre
2020 e 2023, no qual analisaram-se as movimentacdes das tendéncias em moda no
periodo seguinte a pandemia do Covid-19. A estética colorida e vibrante do dopamine

dressing, motivada por um desejo de hedonismo ap0s o longo periodo de restricoes,
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foi identificada pelos bureaux inicialmente, e na sequéncia, o estilo foi difundido nos
desfiles das marcas de luxo nas temporadas de moda. A rapida adesdo das marcas
intermediarias e populares fez com que a tendéncia atingisse seu pico de saturacao
com a adocao pelo mercado de massa, ponto no qual foi possivel perceber uma nova
tendéncia emergente, com o visual oposto ao vigente. Assim surgiu o quiet luxury, um
estilo inteiramente em cores neutras e modelagens simplificadas, por influéncia da
recessao econdmica, mas também impulsionado pelo principio verificado na literatura
— alternancia de gostos e de desejo de diferenciacdo de estilo em relacdo aos
consumidores adotantes tardios.

O estudo de pesquisas de tendéncias € um campo ainda recente, pouco
aprofundado na academia, porém extremamente relevante na industria da moda.
Portanto, a presente pesquisa contribui para a &rea ao trazer uma perspectiva recente,
que alinha o conhecimento te6rico com a experiéncia pratica em pesquisa de
tendéncias, além das demonstracdes dos materiais prospectivos aplicados para
desenvolvimento de produtos na industria da moda.

Com isso, foi possivel verificar que as projecdes dos pesquisadores de
tendéncias exercem um papel significativo na configuracdo dos rumos da indUstria da
moda, ao propor, por meio de suas pesquisas, contribuicdes para a construcédo de
cenarios futuros alternativos. Os direcionamentos delineados por esses profissionais
podem ocorrer em um sentido que abranja simultaneamente as necessidades dos
consumidores e as mudancas de comportamentos em prol da resolucéo dos desafios
da contemporaneidade. Neste sentido, os profissionais desse campo configuram-se
como agentes ativos na construcdo de futuros coletivos desejaveis e, assim, as
tendéncias de moda nao representam apenas o reflexo do espirito do tempo, mas se

tornam os agentes que impulsionam as transformagdes necessarias.
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