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RESUMO

Este estudo aborda uma visdo ampla a respeito das tendéncias de moda. O
objetivo é conhecer suas principais caracteristicas para entdo poder entender como
elas funcionam e como elas séo percebidas pelos consumidores. De acordo com
isso, sera possivel responder as perguntas: quem sdo os criadores de tendéncias?
Como elas funcionam? E como os consumidores se comportam frente a essas
novas tendéncias de moda. A partir de uma pesquisa bibliogréfica tendo como base
os temas moda, inovagcbes e tendéncias, e uma pesquisa de campo que
compreendeu em entrevistas realizadas com mulheres com caracteristicas de
pessoas inovadoras, verificou-se que os questionamentos feitos acima foram todos
respondidos. Com isso, o resultado deste estudo € uma analise que aponta uma
série de problemas no que se refere a uma auséncia de uma identidade Unica
atualmente para se seguir dentro da moda, por isso h4 esta grande variedade de
simbolos existentes, de percepcbes e definicbes diferentes sobre um mesmo
assunto. E, se antigamente as tendéncias existiam para servirem como redutores de
incertezas, ao que parece, pela pesquisa realizada, é que as tendéncias atualmente
atuam, na verdade, como grande causadoras de incertezas, pois ndo ha mais uma
Unica tendéncia para a qual o mercado e os consumidores possam se orientar e sim,
uma multiplicidade de tendéncias apresentadas pelos estilistas que deixam os

consumidores incertos quanto aquilo que esté realmente na moda.

Palavras-chave: moda, tendéncias, consumidores, inovacdes, identidade.
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1 Introducao

O tema proposto neste trabalho é sobre o carater ciclico e imprevisivel da
moda; ciclico, pois a moda é feita de varios ciclos: sdo as chamadas tendéncias, e
imprevisivel, pois € muito dificil saber qual dessas tendéncias ir4 voltar, e quando ira
voltar. Isto resulta em um quadro em que o novo pode vir de quase tudo, ou de
quase todos. Este comportamento influencia no surgimento de novas tendéncias de
moda, como elas surgem, quem as cria e, quais sao suas principais caracteristicas.
Porque, por mais que um produto antigo volte a “estar na moda” (devido ao seu
caréter ciclico), ele sempre reaparece modificado; seja no seu aspecto tecnologico
ou no seu aspecto simbdlico; assuntos que serdao mais bem explicados no decorrer
do trabalho.

No sistema capitalista, as tendéncias de moda surgem como referéncia para
diversos setores da industria: industrias de cosméticos, design de objetos, design de
interiores, publicidade, marketing, e diversos outros setores que associam sua
imagem & da moda. O universo que abrange novas cole¢bes de moda é dotado de
inovacdes tanto tecnoldgicas quanto simbdlicas. Sendo assim, € importante um
estudo que analise como surgem essas inovagoes, quais seus significados e como
elas sdo percebidas e aceitas pela sociedade, para que esses setores possam
garantir que os investimentos realizados ao longo do tempo irdo trazer retorno para
as empresas.

Assim, esta pesquisa tem como objetivo geral analisar as caracteristicas das
tendéncias de moda e, de acordo com isto, poder responder as perguntas: para 0s
consumidores, quem s&o os criadores de tendéncias? Como elas funcionam? E
como os consumidores sdo expostos as novas tendéncias de moda?

O problema que originou a realizagdo desta pesquisa foi: se a moda possui
um caréter ciclico, reversivel e imprevisivel, como acontece a ressignificagdo (ou a
reintroduc&o) de uma tendéncia (simbolo) que ja foi considerada ultrapassada? Um
produto que é considerado ultrapassado e volta a “estar na moda” e fazer parte de
uma nova tendéncia deste mercado. Que novo significado ele assume para ser
reintroduzido neste mercado e percebido como uma inovagdo? E ainda, se hoje

“tudo é tendéncia”, para onde o mercado deve direcionar sua produgéo?
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Para a realizagdo deste trabalho foi realizada uma extensa pesquisa na
Internet, revistas especializadas, trabalhos académicos e livros sobre moda e
semidtica de literatura nacional. Com isso foi possivel reunir informacdes para
auxiliar nas respostas as perguntas apontadas.

Para atingir o objetivo do trabalho, abordar-se-4 moda, bem como sua relacao
com a comunicacéo, e a relagdo da moda com seu significado, a diferenca entre os
significados exteriores & roupa e os significados inerentes a roupa. Sera feita
também uma abordagem sobre as inovacdes, simbdlicas e tecnoldgicas. As
tendéncias de moda e suas principais caracteristicas. A construcdo de um
observatério de sinais no que se refere as tendéncias, quem prescreve as
tendéncias e sobre o que elas falam.

Para responder ao problema desta pesquisa foram entrevistadas 25 mulheres
com idades entre 17 e 45 anos. Foram perguntadas questdes a respeito da
percepcao dessas mulheres quanto a estarem ou ndo na moda, o que esta na moda
atualmente, quem séo os criadores das tendéncias de moda e como elas surgem.
Todas as entrevistas foram gravadas e analisadas conforme a proposta de Bardin
(2977).
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2 Moda

Moda é definida como um conjunto de comportamentos temporariamente
adotados por um povo devido ao fato de esses comportamentos serem
considerados socialmente apropriados para a época e situagdo. A partir
dessa perspectiva, a moda faz referéncia a adogcdo de simbolos que
transmitem uma identidade (MOWEN; MINOR, 2003, p. 309).

A partir desta definicdo, observa-se o carater temporario e a validade da
moda, que opera num sistema em que tudo € criado com o prazo de validade
determinado, com sua obsoléncia programada.

Na moda, entdo, passam a existir as tendéncias, para servirem como
“redutores de incertezas” dentro deste mercado de mudanca continua. E, neste
cenario, as “novas modas” deixam de ser uma caracteristica exclusiva do universo
da aparéncia para tornar-se o paradigma dominante da sociedade pdés-industrial
(CALDAS, 2004). Essas tendéncias surgem da interagdo de mudancas no ambiente
material, socio institucional, e dos valores culturais (MOWEN; MINOR, 2003).

Dessa forma, sera abordada a seguir a moda e comunicacdo e a moda e

significado, que pode ser significado de origem exterior a roupa ou inerente a roupa.

2.1 Moda e comunicacéao

z

De acordo com Santos (1992), comunicagdo é entendida como sendo o
transporte de idéias e emocdes expressas através de um codigo. Ou seja, comunicar
significa essencialmente transmitir sentidos, casuais ou intencionais, de um ponto
para o outro.

Uma peca de roupa, para se tornar moda ela precisa ser divulgada e receber
sua aceitagao social, deixando de ser singular para se tornar plural. Sendo assim, a
moda é uma forma de expressdo, de comunicacdo, que revela a imagem que o
individuo tem de si mesmo e a que ele deseja transmitir ao grupo social. Ou seja, a
moda transmite sentidos de um ponto para outro, e o cddigo dessa transmissao sao
as roupas.

O que mais interessa para as analises da moda € o resultado do trabalho de

cbdigos visuais e gestuais que colaboram para construir a comunicagdo por meio
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dela. Ao mesmo tempo, esse tipo de estudo nos propicia identificar relagbes do
sujeito com determinados grupos, com determinadas épocas, com determinados
espagos etc (CASTILHO, 2005).

Como resultado deste trabalho de comunicagéo utilizando codigos visuais e

gestuais criam-se os significados dentro da moda.

2.2 Moda e significado

J& se tornou praticamente um cliché dizer que “as roupas que usamos fazem
um depoimento”. Muitas pessoas contentam-se com a idéia de que as roupas que
usam, e as combinagdes que com elas fazem, possuem um significado qualquer, ou
este significado Ihes pode ser atribuido. Mas, provavelmente poucas pessoas
passam algum tempo cogitando que tipo de coisa o “significado” é, e se é uma
“coisa”, de onde sera que “vem”, e como € que elas, ou outro qualquer, conseguem

realizar algo téo sofisticado quanto interpreta-lo (BARNARD, 2003).

E notavel a alta receptividade da moda em absorver e descartar com a
mesma intensidade produtos de uma determinada época, de um
determinado momento, por meio de uma voracidade de conceitos que se
transformam em tendéncias cada vez mais rapidamente. Também, pela
necessidade plena de mudancga que se traduz em propor novas solug¢des
para adequar e inovar o produto téxtil, de confeccdo que sera entédo
oferecido ao mercado. Como o0s demais discursos sociais, a moda
concretiza desejos e necessidades de uma época, circunscrevendo 0s
sujeitos num determinado espaco de significacdo. Por isso, o corpo como
suporte das roupas e articulador de significacbes necessita revestir-se com
as representacfes significativas de sua cultura, e isso o faz interagir e
representd-la em seus anseios, concepg¢des, angustias e projecdes
(CASTILHO, 2005, p. 28).

A moda é um movimento social. Por meio dela, os sujeitos significam e,
assim, fazem parte de sua identidade, daquilo que eles transmitem aos outros
individuos de acordo com os modos como ele se veste. Espiral, ciclica, etc., as
representacdes das roupas dialogam constantemente com o passado e abrem uma
perspectiva para os langamentos vindouros. Assumir determinada moda, passada,
passageira, presente, etc., é identificar-se com os discursos sociais, estabelecendo
acordos ou polémicas com eles, mostrando-se, o0 sujeito, de relagbes estabelecidas

com sua respectiva cultura.



13

Do complexo sistema da moda, o0 sujeito seleciona determinadas
combinag¢des que revelam um uso individual, uma adaptagdo do individuo a moda,
uma personalizacdo da moda. Este, por sua vez, é ilusorio, pois todas as sele¢des
estdo previstas no préprio sistema. Imaginar que se estd sendo “nico” com esta ou
aquela roupa é uma inverdade, pois, nesse movimento discursivo da unicidade
proposto pela moda, padronizam-se estilos, tipos, grupos, etc. (CASTILHO, 2005).

A moda realiza um compromisso entre a necessidade de invocar e de nada
mudar na ordem fundamental, ou seja, um sistema ilusério (...) Essas necessidades
aparentemente contraditérias formam o paradigma ciclico da moda. (...) Pela mesma
razdo, o “moderno” nada tem a ver com uma pratica atual, com uma mudanca real
ou uma inovacdo na estrutura (BAUDRILLARD, 1995). Este carater poderd ser
verificado mais adiante com a pesquisa realizada, onde se questiona a respeito da
previsibilidade da moda.

H& duas espécies de explicagdo dadas para a origem ou geragdo do
significado de uma tendéncia de moda. Uma localiza a origem fora da roupa e a

outra localiza a origem na propria roupa.

2.2.1 Significado de origem exterior a roupa

Se o0 significado tem origem fora da roupa, quem assume este papel de
criador de significados é uma autoridade, que neste caso pode ser um estilista, o
proprio usuario, e instituicdes formais como o governo, um jornalista, ou até mesmo
um pai ou mée.

Quem é mais provavel de assumir este papel €, de fato, o proprio estilista, o
designer, aquele quem desenhou e criou a roupa, “se o estilista ndo sabe o que quer
dizer ao criar a roupa, entdo quem saberd?” (BARNARD, 2003, p. 111).

Quando o criador de significado € o proprio usuario da roupa, ele sera um
produto da interagdo daquele consumidor com a roupa, suas intencdes, o que ele
quer transmitir e quais significados ele pretende estar passando.

O significado que tem origem fora das roupas também pode advir de certas
autoridades como as instituicbes de ensino que empregam o uso dos uniformes

escolares, como no caso da policia, com o uso dos uniformes militares. Também
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podem assumir este papel de autoridade criadora de significados: os pais, a midia e
as industrias da moda: salbes de tecidos, desfiles, confeccdes e vitrines.
Sabendo disso, este trabalho se propde a descobrir quem os consumidores

reconhecem como os principais criadores de significados e de tendéncias.

2.2.2 Significado inerente a roupa

A origem de um significado pode estar, por outro lado, na prépria roupa ou
nos atributos fisicos e tangiveis: nas formas, linhas e texturas — é o significado
visivel. Um exemplo que ilustra esta origem de significado inerente & roupa é o
movimento punk dos anos 70, em que “coisas baratas e sem valor, como alfinetes
de seguranca, correntes de descargas de vaso sanitario, tampdes e laminas de
gilete passaram a se transformar em adornos para as roupas” (BARNARD, 2003, p.
194).

Por este ser um significado bastante complexo é necessario descobrir se ele
também é reconhecido e entendido pelos consumidores como sendo um criador de

tendéncias, outro dos objetivos desta pesquisa.
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3 Inovacdes

As inovagdes estdo presentes dentro da moda, seja nas inovagdes
tecnoldgicas como 0s novos materiais utilizados, novos tecidos, seja nas inovagfes
simbdlicas que acompanham as tendéncias de moda.

Inovagdo € uma idéia, préatica ou produto que € percebido como novo por uma
fonte de adocédo, dentro de um sistema social, de acordo com suas dimensodes
simbdlicas e tecnolégicas (LIMA, 2006).

Sendo assim, para ser considerada uma inovacéo ele depende da reagdo do
individuo; se para ele a idéia é nova, entdo é uma inovacao. Esta percepcdo do
individuo frente a uma inovagdo é de extrema importancia para o estudo das
tendéncias de moda, pois, se a moda tem o carater ciclico em que tendéncias
antigas estéo constantemente voltando, elas precisam voltar diferentes, atualizadas
para que os consumidores a reconhegam como uma novidade e passem a usa-la.

Para reconhecé-la como uma inovagédo, o consumidor deve perceber no
produto, na moda ou na tendéncia algum aspecto novo, seja no sentido tecnologico
ou no sentido simbdlico.

Para entender como ocorrem as inovacgfes dentro da moda, sera apresentado
as inovagdes no sentido simbdlico e tecnologico e a forma como ocorre a difusédo

dessas inovagoes.

3.1 Inovagdes no sentido simbolico e tecnolégico

Para um produto, préatica ou idéia ser considerada como uma novidade para
os consumidores ele deve ter aspectos tecnoldgicos ou simbdlicos que os diferencie
daqueles ja existentes. Sendo assim, a inovacdo tecnoldgica se apresenta em
funcdo dos atributos tangiveis que ndo existiam em produtos anteriores. Por se
referir aos atributos tangiveis, as inovagdes tecnoldgicas sédo mais faceis de serem
percebidas pelos consumidores (MOWEN; MINOR, 2003).

J& a inovacdo simbodlica sugere um novo significado social e um novo
conceito de marca e de produto de moda, onde a forma fisica permanece

predominantemente inalterada, e a forma simbodlica com diferentes atributos
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intangiveis em relacdo ao estagio anterior. Assim, percebe-se que uma inovacao
simbdlica representa uma redefinicdo de seu significado social (LIMA, 2006).

Pode-se inferir que a inovagao tecnoldgica, seja nos novos tecidos, materiais,
estampas, técnicas, € a mais percebida pelos consumidores, justamente por seu
caréter tangivel. Mas isto sera abordado mais adiante nos resultados da pesquisa
realizada que questiona se as pessoas aceitam e percebem que produtos
considerados ultrapassados voltem a ser inseridos na moda como novas tendéncias.
Se estes séo reinseridos na moda, com qual forma de inovacdo eles reaparecem
para que o consumidor o aceite e passe a usa-lo?

Para os consumidores perceberem uma inovacéo, ela deve ser amplamente

divulgada, e é este processo de difusao de inovacfes que sera abordado a seguir.

3.2 Difuséo de inovacoes

O termo difuséo refere-se ao processo por meio do qual idéias, produtos e
servigos inovadores se tornam populares entre a populagéo consumidora (MOWEN;
MINOR, 2003). Para que as tendéncias de moda se tornassem populares, muitas
delas ja foram ditadas apenas por estilistas, mas agora muitas tendéncias comecam
com os adolescentes. Empresas especializadas em pesquisa de mercado
descobrem “garotos transados” e lhe pagam centenas de délares para que gravem
em video entrevistas com seus amigos (MOWEN; MINOR, 2003).

Moda é difuséo (CALDAS, 2004). E, dentro da moda, os principais difusores
de novas tendéncias s@o as revistas especializadas (Vogue, Harper's Bazar), o
cinema (muito ligado a moda devido as estrelas de Hollywood e seus costureiros), as
grandes marcas e suas vitrines e as celebridades (MOWEN; MINOR, 2003).

Para estudar como ocorre o processo de difuséo de inovagdes, Caldas (2004)
afirma que ha alguns modelos tedricos que foram criados pelos primeiros sociélogos,
no final do século XIX, ou por estudiosos da difusdo no comeco do século XX, e

ainda hoje séo referéncias constantemente retomadas, inclusive pelo marketing:

a. O trickle effect (teoria do gotejamento), parte do pressuposto de que as

tendéncias comecam a se espalhar pela elite da sociedade e, entdo se
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alastram para as camadas sociais inferiores pela imitacdo e busca de
identidade com as camadas superiores.

b. O modelo multifdsico de fluxo (ou categoria de lideres e seguidores) defende
que os meios de comunicacdo transmitem informacgfes para os lideres de
opinido e para os seguidores e, que cada uma dessas pessoas é capaz de

repassar informacdes para outras categorias de pessoas.

Este trabalho pretende descobrir qual desses modelos é o mais percebido
pelos consumidores.

Estes sdo os modelos de difusdo, mas ha também alguns fatores que
influenciam a natureza e a extensao dessa difuséo apresentados por Mowen e Minor
(2003):

a. O sistema social: esti relacionado a analise do impacto dos processos
culturais sobre os consumidores. Quanto maior a compatibilidade entre a
inovacdo e os valores dos membros do sistema social, mais rapida é a
velocidade da difusdo. E, quanto mais homogéneo o sistema social, mais
rapido é o processo de difuséo.

b. Natureza da inovacéo: refere-se aos aspectos tecnologicos da inovagdo em
oposi¢éo aos aspectos simbalicos.

c. Caracteristicas dos inovadores: refere-se a saber identificar as caracteristicas
de pessoas que compram o produto logo que ele é langcado. Pessoas
inovadoras tendem a possuir alta renda, niveis superiores de escolaridade e
maior mobilidade social.

Para a realizacdo desta pesquisa serdo entrevistadas pessoas com parte
deste perfil, presente nos inovadores.

No que se refere & rapidez com que uma inovacdo é adotada deve-se
observar trés fatores: caracteristicas do produto, as caracteristicas do mercado-alvo
e a amplitude do esfor¢o de marketing.

Quando uma inovagdo ou uma tendéncia adquire certo limite de difuséo ela
perde seu significado. Assim, a perda desse significado € diretamente proporcional a
expansdo do fendmeno. Uma vez que seu significado deixe de ser continuamente

reforcado, ou se ele for exaustivamente reforcado, ele tendera a desaparecer, pois
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perdera seu significado original, levando-o a extingdo; no caso das tendéncias de

moda elas passarao a estar “fora de moda”.
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4 Tendéncias

Como ja foi dito anteriormente, o principal objetivo deste trabalho é analisar as

percepcdes das tendéncias de moda e suas caracteristicas.

O termo deriva do latim tendentia, participio presente e nome plural

"o«

substantivo do verbo tendere, cujos significados sdo “tender para”, “inclinar-
se para”, ou ser “atraido por”. Desde a etimologia, portanto, a palavra vem
carregada dos sentidos de alteridade — a medida que ela s6 pode existir em
funcdo de uma atracdo exercida por um outro objeto -, de movimento (a
imagem da inclinagdo decorrente dessa atracdo) e de abrangéncia (o verbo
tender também significa “estender” e “desdobrar”, além da acepcao mais
literal de “levantar uma tenda” ou “acampar”). O termo permaneceu de uso
raro até o século XVIII, quando foi retomado pela linguagem cientifica como

LIS

“forca”, “esforgo”, “impulso”. E aqui, entdo, que o conceito de tendéncia
adquire uma outra caracteristica que a define até hoje: a sua finidade, a
idéia do movimento que se esgota em si mesmo (CALDAS, 2004, p. 24).
Frequentemente, os significados das palavras tendéncia e moda fundem-se,
podendo, no limite, ser empregadas uma pela outra, uma vez que 0 que é
apresentado como uma tendéncia pelos varios componentes da cadeia téxtil, via de
regra € algo que ja se transformou ou que se pretende transformar em moda. Por
outro lado, emprega-se tendéncia como adjetivo: para a moda, significa alguma
coisa que estad muito em voga (CALDAS, 2004).
Para conhecer as tendéncias de moda e como elas séo percebidas pelas
consumidoras, tema principal deste trabalho, sera feita uma abordagem sobre suas
caracteristicas, sobre os sinais que elas emitem, quem séo seus criadores e sobre 0

que as tendéncias falam para seu publico-alvo.

4.1 Caracteristicas das tendéncias

De acordo com Mowen e Minor (2003), as tendéncias de moda possuem uma

série de caracteristicas:

a. Tipo da tendéncia: Foram identificados dois tipos béasicos de tendéncias de
moda. Na tendéncia ciclica de moda, membros de uma sociedade adotam
estilos que séo progressivamente mais direcionados a um extremo ou a

outro do estilo. Entre os exemplos citar os comprimentos das saias e a
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largura das gravatas. Na tendéncia classica da moda, estilos especificos
se tornam ‘classicos’, ‘eternizados’, tal como um terno azul riscado.

b. Velocidade da tendéncia: A tendéncia pode ser muito rapida ou lenta.
Algumas tendéncias passam rapidamente. Uma tendéncia mais duradoura
€ a de barbear o rosto, adotado pela maioria dos homens, e a de depilar
as axilas, adotado pela maioria das mulheres.

c. Mudancas da moda: Dentro das tendéncias ciclicas da moda ocorre
possivelmente uma mudanga, porque se atinge alguma barreira
tecnoldgica ou cultural. Por exemplo, no final do século XVIII, a saia-baldo
tornou-se progressivamente mais rodada até alcancar um ponto em que
as mulheres ndo conseguiam mais atravessar as portas.

d. O grau de adeséo individual a tendéncia: Embora as tendéncias de moda
possam ser discernidas na sociedade como um todo, no nivel individual
cada pessoa parece comportar-se de maneira quase aleatoria em relagéo
a tendéncia. Na realidade, algumas pessoas que conhecem as tendéncias
de moda terdo prazer em vestir-se ou comportar-se de maneira
exatamente oposta aquela prescrita pela tendéncia. Por sua vez, essas
contratendéncias podem tornar-se a base para novas modas passageiras.

O objetivo com a pesquisa é verificar como as pessoas se colocam em

relacdo as tendéncias de moda, pois apesar de a maioria das tendéncias ser
divulgada para os diversos setores da sociedade é importante para o mercado da
moda saber se os consumidores realmente aderem a elas.

Outras caracteristicas presentes nas tendéncias sao a diacronia e a sincronia,

propostas por Caldas (2004):

a. Diacronia: Trata-se da alternancia entre opostos, ao longo do tempo: se hoje
0 gosto predominante € pelo colorido, amanha sera a vez do preto-e-branco;
se hoje os carros privilegiam a traseira no design, amanha sera a vez da
dianteira. Se a alternancia entre in e out € um fato, o passo seguinte nunca é
inequivoco e completamente dado.

b. Sincronia: Refere-se & coexisténcia dos contrarios. A cultura democratizada e
do excesso de informacdo é a também a da simultaneidade, em que tudo
coexiste “ao mesmo tempo agora”. Em plena vigéncia do minimalismo, por
exemplo, assistimos a emergéncia de fortes sinais de uma estética barroca,

contraposta aquele. Assim, para um Giorgio Armani havia um John Galliano.
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Outro aspecto importante existente nas tendéncias é a convergéncia de sinais
que pode ser observado através de uma forga centripeta que faz convergirem
tendéncias, sinais, objetos dos mais diversos setores para a mesma estética,
faciltando a identificacdo de pontes imaginérias entre eles. Varios objetos
convergem para um mesmo objeto, computadores, telefones celulares e cameras
digitais também passam por um processo de convergéncia de func¢des, que tendem
a dialogar cada vez mais frequentemente (CALDAS, 2004). Com a pesquisa que
serd apresentada mais adiante seréd possivel verificar se as pessoas percebem a
ocorréncia dessa convergéncia de sinais ou se elas acreditam que ocorra uma
divergéncia destes sinais pois, por mais que 0s consumidores estejam expostos a
estimulos similares, cada cultura pode interpretar estes estimulos de uma forma
diferente.

Uma das producdes de fenbmenos é por meio da acentuacéo de significados,
que causa redundancia. S6 ha tendéncia quando h& redundancia. O fato de a
mensagem preto-e-branco ser reiterada por saldes de tecidos, desfiles de estilistas,
confecgdes, vitrines e capas de revistas, ao longo de alguns meses, acaba, sem
davida, construindo um forte apelo para que o consumidor acredite na mensagem e
compre a cor vestida como sendo “o da moda” (CALDAS, 2004). Um exemplo disso
ocorreu ha alguns meses atrds em que a cor rosa estava na moda e para acentuar
isso, ndo sO as roupas e as vitrines estavam com a cor da moda, como celulares,
acessorios e moveis foram criados para reforcar o forte apelo para que o consumidor

comprasse a nova moda.

4.2 A construcdo de um observatério de sinais

Para analisar as tendéncias de moda € necesséario saber quem s&o seus
criadores, quais os sinais que as tendéncias emitem e para quem elas estéo falando.
Esses sinais serdo necessarios para verificar o grau de adesao a tendéncia.

Um vetor significa cada uma das forcas que apontam ou prescrevem
tendéncias, fendbmenos de moda e de consumo. A midia, o conjunto de marcas
concorrentes, eventos profissionais, sdo apenas alguns desses possiveis vetores a
serem acompanhados (CALDAS, 2004).
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Para que uma tendéncia exista, ela depende da crenga daquilo que se faz
crer; para que isso ocorra é necessario que haja um processo comunicativo: a
tendéncia é a mensagem, o vetor de tendéncia € aquele que emite a mensagem, € 0
individuo € o pdlo receptor da mensagem. Num exemplo simples, as cores
escolhidas para a vitrine de langamento de uma nova colecdo de verdo sdo aquelas
gue a marca quer fazer crer ao consumidor serem a tendéncia da estagdo, nesse
caso, a cor € o sinal e a marca — em sua concretizagdo: a loja, a vitrine, e as roupas
— € o vetor (CALDAS, 2004).

Hoje, quando quase tudo pode ser tomado como um sinal ou um vetor de
tendéncia, é preciso reformular a pergunta “de onde vém as tendéncias?” E
descobrir quem o consumidor percebe como sendo o vetor da tendéncia é de
extrema importancia para que a marca, a loja possa investir no melhor meio para a
difusdo de uma nova tendéncia que serd seguida pelos consumidores. Também

A

deve-se procurar saber sobre “o qué” fala a mensagem que é passada pela

tendéncia.

4.2.1 Quem prescreve a tendéncia?

Esta pergunta se refere exatamente aos criadores das tendéncias, aqueles
que o consumidor ir4 se espelhar para ficar “na moda”. Quando anteriormente se
falou dos significados exteriores a roupa e inerentes a roupa, falou-se exatamente
daqueles possiveis criadores de tendéncias que sdo percebidos pelos
consumidores: estilista, o proprio usuario, a propria roupa, a midia, vitrines, marcas e
jornalistas.

Para a cartela de cores chegar a vitrine de uma marca, sabe-se que ela foi
utilizada por determinados estilistas em seus desfiles e, antes disso, langada nos
salbes profissionais de tecidos. Cada um desses vetores — o saldo, a fiagdo, a
tecelagem, o estilista, a marca — possui um peso especifico que deve ser
considerado no resultante final, pois os vetores que prescrevem uma tendéncia séo
multiplos (CALDAS, 2004).
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4.2.2 Do que se esta falando?

Se o discurso levado pela marca, pela colegdo ou por um simples objeto,
tomados como sinais, for embasado por vetores ou sensibilidades fortes, ha maiores
possibilidades de tocar o seu publico-alvo e ndo passar despercebido.

Pode-se argumentar que ha& uma relagdo entre as significacbes mais
profundas, entre as cores e a sensibilidade dominante (ou o “espirito do tempo” o
clima geral de uma época), mas isso parece pouco exato e muito polémico. Em
outras palavras, o que mais informa sobre o minimalismo predominante ao longo dos
anos 1990 ndo sdo as cores em si (bege, cinza, etc.), mas o proprio discurso
produzido sobre o minimalismo, que envolve e justifica essa escolha (busca de
discri¢éo, invisibilidade, “menos é mais”, etc.) e que traduz, por sua vez, toda uma
visdo de mundo compartilhada por determinados grupos (CALDAS, 2004).

Outro discurso presente em uma tendéncia pode ser representado pela
aparicdo de roupas e acessorios feitos com produtos naturais como folhas e
sementes, embasado pela necessidade de se criar uma moda que fosse mais
brasileira.

Revistas especializadas em moda afirmam que o que esta na moda
atualmente sdo os macaquinhos, macacfes, cinturas marcadas e estampas
africanas. ApOs a realizacdo desta pesquisa feita com algumas consumidoras sera
possivel descobrir se elas também tém esta percepcao de que sao estes produtos e
estas caracteristicas de produtos que estdo realmente na moda atual.

Em concluséo, essas duas perguntas combinadas devem fornecer pistas para
o entendimento dos sinais e do fenbmeno da tendéncia como processo comunicativo
de mao-dupla, isto é, procurando identificar influéncias reciprocas entre o polo
emissor e o receptor, sem privilegiar um deles. Neste trabalho sera abordado apenas
um dos polos deste processo comunicativo, que € a percepgdo das consumidoras

sobre as tendéncias de moda.
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5 Método

Para a realizacdo da pesquisa exploratéria, optou-se por entrevistas com
consumidores, com roteiro semi-estruturado aplicado entre os dias 25 a 30 de

setembro de 2006, na cidade de Brasilia — DF.

5.1 Amostra

Com relagdo ao publico-alvo desta pesquisa, foram escolhidas 25 mulheres
de classe média e alta com poder de compra e consumidoras de vestuério feminino,
com idade entre 17 e 45 anos, que apresentassem parte do perfil descrito por
Mowen e Minor (2003) como caracteristicas de pessoas inovadoras: alta renda e
niveis superiores de escolaridade. Todas as entrevistadas eram conhecidas da

autora deste trabalho.

5.2 Instrumento

Para a pesquisa qualitativa foram coletados dados baseando-se em
entrevistas em profundidade com consumidores. O roteiro para esta pesquisa
contém 13 questdes e foi elaborado tendo como temas moda, comportamento ciclico
da moda e as tendéncias, com o objetivo de ao final, poder responder as perguntas:
para os consumidores, quem s&o os criadores de tendéncias? Como elas
funcionam? E como os consumidores s@o expostos as novas tendéncias de moda?

Este roteiro de pesquisa esta presente no apéndice deste trabalho.
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5.3 Procedimento

Para a realizacdo das entrevistas foi organizada uma reunido em que as
convidadas foram sendo chamadas individualmente e aleatoriamente para
responder as perguntas que foram feitas seguindo um roteiro. Nesta reunido, foi
oferecida comida e bebida n&o alcodlica. Além disso, também foram entrevistadas
individualmente mulheres dentro de uma universidade, que também responderam as
perguntas contidas em um roteiro de entrevista. Antes do inicio da pesquisa, foi
explicado as consumidoras entrevistadas sobre o anonimato das respostas e que as
entrevistas seriam gravadas. Todas as entrevistas depois de gravadas foram
transcritas para o papel. As entrevistas tiveram duracédo de 10 minutos, em média, e
a algumas das entrevistadas tiveram resisténcia em responder as questdes por nao
ter certeza se as respostas dadas seriam corretas, ou por ndo se considerarem

suficientemente entendidas sobre o assunto.
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6 Resultados

Para a apresentacdo dos resultados obtidos com as entrevistas foram
organizadas tabelas com os resultados referentes a cada questdo presente no
roteiro de entrevista. Nas tabelas séo apresentadas as categorias das respostas
encontradas, a porcentagem de vezes que apareceu determinada resposta e, em
algumas tabelas, um exemplo de resposta dada pela consumidora entrevistada.
Para a analise dos resultados, levou-se em consideracdo a quantidade de vezes que
apareceu uma mesma resposta ao invés da quantidade de pessoas que
responderam & pergunta pois, uma Unica pessoa poderia dar mais de uma resposta
para uma mesma questao.

Para as tabelas com a categoria de resposta “outros”, aparecem os itens que
foram citados com pouca freqiiéncia. No entanto, esta categoria apresenta um alto
nivel de porcentagem devido a quantidade de respostas diferentes obtidas mas,
individualmente, essas respostas sao diferentes umas das outras, implicando em um
baixo indice de repeticéo.

A Tabela 1 apresenta alguns dos dados obtidos na primeira questao do roteiro
de entrevistas, onde se propunha descobrir a percepcdo das pessoas sobre “estar

na moda”, a qual apresenta que a maioria considera-se na moda.

Tabela 1 — Percepcao individual sobre estar na moda

Categoria Porcentagem
Considera-se na moda 65%
Nao se considera na moda 30%
As vezes se considera 6%

A Tabela 2 apresenta alguns dos dados obtidos ainda na primeira questédo do
roteiro de entrevistas, onde se propunha descobrir 0 que as pessoas definem como
“estar na moda”, e as respondentes apresentaram dois grandes aspectos que séo a

procura e a adaptacdo daquilo que é imposto.



Tabela 2 — Definicdo de moda dada pelas consumidoras

Categoria Porcentagem

Exemplo

Moda é um comportamento de procura

Moda é um comportamento de
adaptacdo

Moda é um comportamento de criagdo

Moda é um comportamento de aceitagdo

Moda é um comportamento de

antecipacgao

38%

29%

17%

13%

4%

“Eu sempre procuro estar ‘antenada’ do
gue esta na moda”.
“Eu pego s6 algumas coisas que estdo na
moda e adapto ao meu estilo”.

“Eu mesmo fago a minha moda”.

“Me visto de acordo com o que esta nas
vitrines”.
“Moda é estar ‘antenada’ no que esta por

vir”.
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Na Tabela 3, os dados apresentados referem-se as caracteristicas de

produtos que as consumidoras consideram estarem na moda atualmente. Nota-se

que ndo h& uma concordancia entre as respondentes.

Tabela 3 — Produtos considerados “na moda” atualmente

Categoria

Porcentagem

Outros
Listras
Roupas folgadas

Estampas de bolinhas
Estampas africanas

Cintura marcada

40%
19%
16%
13%
6%
6%

Na tabela 4, serdo apresentados 0s principais responsaveis por criar novas

tendéncias de moda, percebidos pelos consumidores. Nesta tabela os estilistas sao

apontados por grande parte das entrevistadas como 0s responsaveis por criar novas

tendéncias de moda.

Tabela 4 — Principais responsaveis em criar novas tendéncias de moda

Categoria

Porcentagem

Estilistas
Consumidores
Televisédo

Vitrines e Marcas

Influéncias externas

Revistas

41%
27%
12%
12%
4%
4%




28

Na tabela 5, os dados apresentados referem-se aos principais meios pelos
guais as pessoas ficam sabendo das tendéncias de moda, onde a TV e as revistas

sao as mais apontadas.

Tabela 5 — Principais meios de divulgacdo de novas tendéncias

Categoria Porcentagem
Televisao 24%
Revistas 21%
Vitrines 17%
Pessoas usando na rua 17%
Novelas 12%
Desfiles 7%
Filmes 2%

Sobre os motivos que levam as pessoas a querer estar na moda, 0S
resultados a essa questdo serdo apresentados na Tabela 6, e a estética com

aceitacao social prevaleceu.

Tabela 6 — Motivos que levam as pessoas a querer estar na moda

Categoria Porcentagem Exemplo
Porque é bonito 29% “Porque as roupas da moda sé&o bonitas, e eu quero estar
bonita”.
Aceitacéo social 24% “As pessoas ndo querem estar off, elas querem estar in”.
Manutencéo da 19% “Nao é que eu queira estar na moda, eu pego algumas
identidade coisas da moda e adapto ao meu estilo”.
Para estar atualizado 14% “Gosto de estar atualizada”.
Outros 14% “Porque me interesso pelo assunto”, “Porque a sociedade
impde isso”.

Quando perguntadas sobre a percepgao que as consumidoras possuem como
sendo ou ndo uma criadora de tendéncias, 60% das entrevistadas responderam que
ndo se consideram uma criadora de tendéncias e apenas 40% se consideram como

tal.

Na tabela 7 € apresentada a percep¢éo que as consumidoras possuem sobre

a relacdo da moda com o momento histdrico atual e nao ha uma concordancia.
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Tabela 7 — Percepcao das pessoas sobre a relagdo da moda com o momento histérico atual

Categoria Porcentagem

Nao tem a ver 53%
Tem a ver com 0 momento 41%
Nao sei 6%

A tabela 8 refere-se, também a esta percepcdo das entrevistadas no que diz

respeito aos motivos pelo qual a moda sofre ou néo influéncia do momento historico
atual.

Tabela 8 — Motivos pelo qual a moda sofre influéncia do momento historico atual

Categoria Porcentagem Exemplo
A moda sofre influéncias 53% “Sofre influéncias de outros paises e culturas”.
A moda néo sofre 23,50% “A moda néo sofre este tipo de influéncia”.
influéncia
A moda é um ciclo 23,50% “A moda é um ciclo que repete coisas do passado, por isso

nao sofre influéncias externas”.

Na tabela 9, foram apresentadas as inferéncias dadas pelas consumidoras a

respeito de qual deve ser a proxima tendéncia de moda e também ndo ha uma
convergéncia de respostas.

Tabela 9 — Inferéncias para a proxima tendéncia de moda

Categoria Porcentagem
N&o tenho idéia 63%
Alguma moda de novela 13%
Estampas marinheiras 6%
Estampas africanas 6%
Anos 80 6%
Roupas mais coloridas 6%

A tabela 10, faz referéncia a determinados produtos que ja estiveram na moda

antigamente mas que as consumidoras acreditam que um dia possam voltar a estar
na moda.
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Tabela 10 — Produtos que poderiam voltar a estar ha moda

Categoria Porcentagem
Outros 28%
N&o sei 19%
Calga boca de sino 14%
Corte de cabelo "chanel" 10%
Sapato plataforma 10%
Calca de cintura alta 9%
Chapéu 5%
Cintura marcada 5%

Finalmente, a percepgdo que as pessoas tém a respeito da volta de uma
tendéncia antiga, e este é um fator fundamental para se entender como as
tendéncias de moda funcionam na mente dos consumidores e quais fatores s&o
decisivos para influenciar na aceitagdo por parte dos consumidores da volta de uma
tendéncia que ja foi considerada ultrapassada em outro momento. As respostas

dadas a este questionamento estdo apresentadas na Tabela 11.

Tabela 11 — Principais fatores que influenciam a volta de uma tendéncia

Categoria Porcentagem Exemplo
Lideres de opinido 50% “Se os lideres de opinido comegam a usar, aos poucos
todos vao seguindo e passam a usar também”
Inovacéo tecnolégica 25% “Qualquer pecga pode voltar desde que venha com uma
inovacgdo, modificagdo, atualizacéo”.
Estilistas 13% “Os estilistas pegam coisas que marcaram épocas e
reinventam”
N&o sabe como ocorre 6%
As pessoas ndo aceitam 6% “As pessoas ndo aceitam essa reintroducdo, pois ja

consideram aquilo como algo ultrapassado”.

Uma importante questdo do ponto de vista comercial é saber como os
consumidores acreditam que ocorrem as tendéncias, se € um jogo de opostos no
qual hd uma época, por exemplo, predominante preto-e-branco e outra
predominante colorido, ou se os consumidores acreditam que ndo ha uma ordem,
que as tendéncias podem vir misturadas.

As entrevistadas foram questionadas sobre a percepgdo que elas possuem
sobre a existéncia ou nao de ciclos opostos na moda e, dessa forma, 70% das

entrevistadas responderam que acreditam que nao existem ciclos opostos mas, que
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as tendéncias de moda ocorrem todas juntas. E, na Tabela 12 séo apresentados 0s

motivos dados pelas entrevistadas sobre esta questdo da moda ser ou néo feita de

opostos.
Tabela 12 — Explica¢cdes para a existéncia ou auséncia de opostos na moda
Categoria Porcentagem Exemplo
Auséncia de ordem 41% “N&o precisa haver uma ordem, ocorre
tudo junto”.
Multiplicidade de 24% “Ocorre tudo junto pois ha pessoas de
estilos ) todos os estilos”.
Presenca de ordem 24% “E feita de opostos pois cada tempo tem
) um estilo diferente”.
EstacBes do ano 12% “E feita de opostos, de acordo com as

estacdes do ano”.

Devido & existéncia das tendéncias de moda que funcionam como “redutores
de incertezas”, € importante descobrir se 0os consumidores consideram a moda
previsivel ou ndo, e este assunto, quando perguntado nas entrevistas obteve 59%
de respostas que ndo consideram a moda previsivel e 41% a consideram previsivel.

A Tabela 13 ira se referir as possiveis causas para previsibilidade ou ndo da
moda.

Tabela 13 — Principais causas atribuidas a previsibilidade ou ndo da moda

Categoria Porcentagem Exemplo
Oultras respostas 41% “Sim, se vocé for uma pessoa que entende
muito de moda”.
Deciséo do estilista 18% “Nao da pra prever porque € o estilista
quem decide”

N&o da para saber 18% “Mesmo sendo um ciclo, ndo da para saber

quando alguma tendéncia pode voltar”

Ciclos de moda 12% “As pessoas ja estdo acostumadas a

guardar suas roupas para usarem no

futuro”

Retorno ao passado 12% “E previsivel pois aquilo que fez sucesso no

passado sempre volta”

Na Tabela 14, serdo apontadas dire¢cdes para onde o mercado deve seguir,
para que as marcas possam orientar sua produgédo de acordo com aquilo que 0s

clientes procuram na moda.
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Tabela 14 — Direc¢des para onde o mercado deve orientar sua producéo

Categoria Porcentagem Exemplo
Deve inovar 45% “As pessoas ja estdo cansadas de verem sempre as mesmas
coisas”.
Procurar o que é 25% “O mercado deve apostar naquilo que é vendavel”.
vendavel
N&o deve inovar 20% “As pessoas ja estdo acostumadas a guardarem suas roupas para
usarem no futuro”.
Outros 10% “Ha publico para tudo, depende do que vocé quer vender”.

De acordo com os dados obtidos com as entrevistas foi feita uma analise mais
aprofundada das relagbes das respostas obtidas e sua concordancia ou ndo com

aquilo que a bibliografia aponta.
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7 Discussao

Com a apresentagdo dos resultados presentes nas tabelas foi possivel
observar que a maioria das pessoas se considera na moda, no entanto, as
concepcdes daquilo que estd na moda atualmente sédo as mais diversas: listras,
roupas folgadas, estampas de bolinhas, estampas africanas. Infere-se entdo, que
ndo h& uma unidade para as pessoas sobre o que estd na moda. Ao se comparar
este fato com a definicdo de Mowen e Minor (2003, p. 309) para moda como sendo
“um conjunto de comportamentos temporariamente adotados por um povo devido ao
fato de esses comportamentos serem considerados socialmente apropriados para a
época e situagdo” percebe-se que h& atualmente uma grande variedade de
comportamentos que sdo socialmente apropriados para o0 momento histérico atual,
qgue ndo ha uma unidade, um padrdo para a moda atual. E mais ainda, seguindo a
definicdo de moda de Mowen e Minor (2003, p. 309) como “a moda faz referéncia a
adocdo de simbolos que transmitem uma identidade” conclui-se entdo, que ndo ha
uma identidade Unica atualmente para se seguir dentro da moda, por isso ha esta
grande variedade de simbolos existentes.

E, se Caldas (2004) afirma que as tendéncias existem para servirem como
“redutores de incertezas”, ao que parece pela pesquisa realizada é que as
tendéncias hoje em dia atuam, na verdade, como grande causadoras de incertezas,
pois ndo h& uma Unica tendéncia para a qual o mercado e os consumidores possam
se orientar e sim, uma multiplicidade de tendéncias apresentadas pelos estilistas que
deixam os consumidores incertos quanto aquilo que esta na moda realmente.

Este fato estd de acordo com Castilho (2005) quando este sugere que “E
notavel a alta receptividade da moda em absorver e descartar com a mesma
intensidade produtos de uma determinada época, de um determinado momento, por
meio de uma voracidade de conceitos que se transformam em tendéncias cada vez
mais rapidamente”, que é exatamente o que apareceu como resultado da pesquisa.

Este trabalho teve como um dos objetivos descobrir quem s&o os
responsaveis por criar as tendéncias de moda. De acordo com Barnard (2003) os
criadores de tendéncias, podem ser externos a roupa, como os estilistas, a midia, o
governo, instituicdes formais, e podem ter sua origem inerente a roupa, como ela

sendo responsavel por criar significados. Ao que pode ser observado com a
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pesquisa feita é que ha uma contradi¢cdo existente sobre quem é o responséavel por
criar as tendéncias de moda. A maioria das entrevistadas considera que moda é um
comportamento de criagéo individual, em que cada um cria a sua moda de um jeito,
mas no entanto, quando perguntados mais diretamente sobre “quem S&o 0s
criadores de tendéncias?”, 41% da pessoas responderam como sendo os estilistas
0s principais criadores. E apenas 27% responderam que sdo o0s proprios
consumidores que criam as tendéncias. E, a televisdo apareceu com 12% como
responsavel por criar as tendéncias de moda.

“As tendéncias de moda j& foram ditadas por estilistas, mas agora muitas
tendéncias comegam com os adolescentes” (MOWEN, MINOR, 2003), esta
afirmacdo dos autores ndo condiz com a realidade brasileira uma vez que as
pessoas entrevistadas, quando perguntadas sobre os principais meios pelos quais
elas ficam sabendo de novas tendéncias, apenas 17% afirmaram que ficam sabendo
das novas tendéncias através das pessoas usando na rua. A maioria das pessoas
ainda considera que o principal meio para difundir as novas tendéncias de moda é a
televisdo e as revistas. De acordo com os modelos de difusdo de inovagdes
apontados por Caldas (2004), no que se refere ao mercado da moda, o modelo
multifasico de fluxo (ou categoria de lideres e seguidores) é o modelo que aparece
realmente como o modelo mais percebido entre os consumidores. Para eles, sédo os
meios de comunicac¢do, com seus lideres de opinido, 0s responsaveis por repassar
as informacg0des a todas as outras categorias de pessoas. Nenhum dos entrevistados
se identificou com a teoria do trickle effect (teoria do gotejamento) proposta por
Caldas (2004), que parte do pressuposto de que as tendéncias comecam a se
espalhar pela elite da sociedade e, entdo se alastram para as camadas sociais
inferiores pela imitagé&o.

As mesmas pessoas que disseram ser a televisdo o principal meio para se
divulgar as novas tendéncias também afirmam ser o principal criador de tendéncias;
a televisdo, com seus lideres de opinido, é entéo vista como criadora e difusora das
novas tendéncias de moda. H& ainda respostas que vao contra esses dois modelos
de difusdo defendidos por Caldas (2004) ao afirmarem que a televisdo divulga as
tendéncias, mas que quem € o responsavel por sua criagdo Sdo 0s proprios
usuarios, ou seja, a televisdo seria apenas um elemento difusor daquilo que surge

nas ruas, nos consumidores.
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Para a autora deste trabalho, num pais como o Brasil, a televisdo ainda € o
principal responséavel por divulgar as tendéncias de moda, uma vez que as pessoas
gostam de se espelhar nos seus lideres de opinido, gostam de poder mostrar as
outras pessoas que possui uma roupa igual aquela usada na novela. No entanto, a
autora deste trabalho discorda do fato de a televisé&o ser considerada um importante
meio criador de tendéncias de moda. Além dos estilistas, os principais criadores de
tendéncias sédo os préprios consumidores que ao adaptarem a moda ao seu estilo
pessoal acabam por criar novas tendéncias.

Na pesquisa realizada, as pessoas ao serem questionadas sobre os motivos
que as levam a querer estar na moda, a maioria delas afirma que querem estar na
moda para serem aceitas socialmente, e outro grande numero de pessoas
respondeu que querem estar na moda para uma manutengcdo da sua identidade,
elas ndo afirmam que querem estar na moda para ndo se mostrarem como pessoas
facilmente influenciaveis, entdo elas afirmam usarem alguns elementos daquilo que
estd na moda, que personalizam a moda. Este resultado estd de acordo com a
literatura pesquisada que afirma que a moda é uma forma de expressdo, de
comunicacado, que revela a imagem que o individuo tem de si mesmo e a que ele
deseja transmitir ao grupo social. E mais ainda, que uma pecga de roupa, para se
tornar moda ela precisa ser divulgada e receber sua aceitagéo social, deixando de
ser singular para se tornar plural.

Outro aspecto analisado faz parte de um dos principais objetivos deste estudo
que diz respeito a descobrir guem os consumidores reconhecem como sendo 0s
principais criadores de tendéncias, para isso, um dos questionamentos feitos na
entrevista diz respeito & percep¢do das pessoas como elas préprias atuando como
criadoras de tendéncias. Como resultado a esta pergunta, 60% das entrevistadas
afirmaram n&o se considerarem uma criadora de tendéncias. Isto reflete um aspecto
muito importante quando se analisa que o consumidor ndo se considera como parte
integrante no processo da moda (ainda que adaptem a moda), mas atua apenas
como um receptor daqueles que eles consideram como sendo o0s principais
criadores, os estilistas.

H& um empate no que tange a questdo de se a moda sofre ou ndo influéncias
externas para a criagdo de novas tendéncias. A metade das pessoas diz que sim,
que a moda € muito influenciada por tudo que acontece no mundo, em outras

culturas, na politica. E, a outra metade de pessoas entrevistadas afirma que n&o,



36

que a moda néo sofre este tipo de influéncias principalmente por seu caréter ciclico,
em gue ela estd sempre trazendo de volta coisas do passado entdo ndo importa o
que esteja acontecendo na sociedade naquele momento. Portanto ndo ha uma
convergéncia de respostas, ndo ha uma convergéncia de percepgao neste caso.

Uma questdo muito interessante aparece nas respostas a pergunta “O que
vocé acha que deve ser a proxima tendéncia de moda?”, a maioria das pessoas néao
tem a menor idéia de qual pode ser a proxima tendéncia. Mas algumas pessoas
resolveram arriscar alguns palpites entre roupas mais coloridas, alguma moda de
novela, estampas marinheiras e estampas africanas, e alguma moda anos 80. Mas
nenhuma das entrevistadas respondeu como sendo uma préxima tendéncia o uso
de transparéncias. ApO0s o periodo de aplicacdo dos questionarios ocorreu a
Semana de Moda de Paris e, dentro dela, a transparéncia apareceu como a
tendéncia mais trabalhada por praticamente todos os estilistas e maisons na semana
de moda de Paris, terminada em 08 de outubro de 2006, que mostrou as novas
tendéncias para a primavera-verdo 2007 (TERRA, 2006).

Essa questdo esta direcionada com uma das percepcfes que as pessoas tém
de moda como sendo um comportamento de procura, para Se manter sempre
atualizado do que esta na moda. No entanto, quase ndo ha procura por aquilo que
ainda estéd por vir, com o que sera a proxima tendéncia. E apenas uma pessoa
respondeu que é moda é anteceder, procurar aquilo que ainda esta por vir, mas nem
esta Unica pessoa soube se anteceder e afirmar que as transparéncias apareceriam
como a principal tendéncia para a proxima estacao.

Por as pessoas nado terem esse comportamento de se anteceder, de buscar o
que ainda estd por vir ndo ha uma unidade quanto ao que pode ser a proxima
tendéncia e nem quanto a qual tendéncia antiga poderia voltar. As pessoas esperam
uma nova tendéncia ser amplamente divulgada para comegarem a usé-la, elas ndo
procuram se antecipar, e usar algo antes que isto seja mostrado na televisdo ou
revista.

Outra questéo faz referéncia a reintroducdo de tendéncias passadas, como
novas tendéncias, e o que as pessoas pensam sobre isto. Apenas 6% das pessoas
entrevistadas afirmaram que caso tendéncias que ja estiveram na moda no passado
voltassem, as pessoas ndo as aceitariam, pois a veriam como algo ultrapassado.
Mas o restante de entrevistadas, 94% concordam que n&o importa a tendéncia

antiga que volte a estar na moda, as pessoas sempre aceitam e voltam a usé-las,
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que ndo ha nenhum produto que esteja na moda atualmente que ninguém use,
sempre haverd publico. Para influenciar os consumidores a voltar a usar uma
tendéncia pode-se apelar para os lideres de opinido, seja na televisdo, nas revistas,
os consumidores ao verem celebridades usando determinados produtos ja se
sentem confortaveis para usarem o mesmo mas, como dito anteriormente, eles néo
se sentem confortaveis em se antecipar, utilizar algo que ainda ndo foi amplamente
difundido como tendéncia, talvez porque nao seriam aceitas socialmente, fugiriam da
norma social. As entrevistadas afirmam também que por mais que a tendéncia ja
tenha aparecido no passado, ela sempre volta com alguma inovagédo, com alguma
atualizacdo para 0 momento atual, e por iSso as pessoas aceitam e acabam usando.

Uma importante questdo do ponto de vista comercial é saber como os
consumidores acreditam que ocorrem as tendéncias, se € um jogo de opostos no
qual, por exemplo, hd uma época predominante preto-e-branco e outra
predominante colorido, ou se os consumidores acreditam que ndo ha uma ordem,
que as tendéncias podem vir misturadas. Em resposta a essa pergunta, 70% das
entrevistadas acreditam que ocorrem tudo junto pois existem pessoas diferentes,
com gostos diferentes por isso a moda deve ser muito versétil para atingir a todos os
publicos. Os outros 30% que afirmaram que a moda é um jogo de opostos, atribuem
este fato, principalmente, as estacdes do ano, em que cada época tem o seu estilo
definido.

Pode-se perceber pelas respostas apresentadas, no que diz respeito ao
caréter de previsibilidade da moda, que 59% das entrevistadas consideram a moda
imprevisivel, e atribuem a isso a decisdo do estilista, que é ele quem decide se ira
criar algo novo, ou se vai voltar com alguma tendéncia antiga, por iSSO essa
incapacidade de previsdo da moda, o que pode ser observado nas perguntas sobre
proximas tendéncias, em que cada pessoa respondeu uma coisa, € 0 que se
mostrou na pratica, na semana de moda de Paris, foi outra tendéncia, que néo foi
prevista por nenhuma das entrevistadas.

Uma importante questdo mercadoldgica estd nas respostas a Ultima questao
“para onde o mercado deve orientar sua produgao?”, em que 45% das entrevistadas
afirmaram que as pessoas ja estdo cansadas de verem sempre as mesmas coisas
nas lojas, nas vitrines, e que o mercado precisa inovar, buscar coisas novas pois

sempre ha publico para qualquer moda, e ndo ha nada que seja lancado como
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tendéncia que nenhuma pessoa se identifique ou use, as pessoas séo diferentes

umas das outras e pedem uma moda que seja mais diversificada.
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8 Conclusbes e Recomendacdes

Este trabalho se apresenta como uma importante contribuicdo académica
quando considerada a pequena quantidade de bibliografia encontrada e
principalmente de pesquisas feitas na area de tendéncias de moda. Também se
apresenta como uma importante contribuicdo gerencial por servir como uma
ferramenta de auxilio no langamento de novas tendéncias por antecipar quais sdo as
percepcdes do consumidor frente as tendéncias de moda

Uma das limitagbes deste trabalho foi a resisténcia das pessoas em
responder uma entrevista aberta e gravada. E, além disso, a falta de pesquisas
relacionadas ao assunto.

Por fim, sugere-se como futura pesquisa, que seja realizado um trabalho com
0 outro pdélo deste processo comunicativo, os estilistas, para que se verifique a
percepcao desses profissionais sobre as tendéncias de moda. Outra sugestdo como

futura pesquisa é um trabalho sobre a relacdo do auto conceito na moda.
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Apéndice A
NO
Roteiro de entrevista
Sexo: () feminino () masculino
Idade:
Escolaridade: Profissao:
Renda pessoal: Mora com os pais?

1. Vocé se considera uma pessoa “na moda’? Por qué?

2. O que esta na moda, atualmente?

3. Pravocé, quem sdo os criadores de tendéncias?

4. Como vocé fica sabendo das novas tendéncias de moda?

5. Por que vocé quer estar na moda?

6. Vocé também se considera um criador de tendéncias? Por qué?

7. Vocé acredita que a moda hoje em dia, tem alguma coisa a ver com 0 momento
histérico que estamos vivendo?

8. Vocé tem alguma idéia de qual sera a préxima tendéncia? Se sim, Por que vocé
acha isso?

9. Cite alguma coisa que ja foi moda em determinada época e que vocé acredita que
um dia pode voltar a estar na moda. Por qué?

10. Como vocé acha que ocorre essa reintroducdo de coisas que ja estiveram “na
moda”, mas que cairam em desuso e que agora voltam a ser reinseridas na moda
como novas tendéncias?

11.Vocé acredita que a moda é feita de opostos (por exemplo, se hoje é o preto-e-
branco, amanhé é o colorido, se hoje é o minimalismo amanha é o barroco)? Ou
vocé acredita que ocorre tudo junto?

12. Por a moda ter um carater ciclico, vocé a considera previsivel?

13.J4& que hoje tudo é considerado tendéncia, e elas podem se originar de diversos

lugares, para onde o mercado deve orientar sua producao?



