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A Cor na Moda Contemporanea:
contribuicoes acerca das pesquisas de
tendéncias de cores na indUstria da
moda

RESUMO

A cor é um dos aspectos mais relevantes da superficie de
produtos de moda, responsavel imediata por grande parte das
escolhas de consumo. Normalmente, a pesquisa de cor é uma
das primeiras etapas na producdo de uma colecdo. Por isso é
elaborada com 18 a 24 meses de antecedéncia da estacdo de
vendas, sendo imprescindivel para o ciclo industrial da moda.
Este artigo busca discutir como a pesquisa de tendéncias em
cores dialoga com fatores socioculturais de determinado periodo
e com o referencial de cultura material que a roupa carrega
guando inserida em determinado contexto social. Além disso,
este trabalho traz a tona o papel da pesquisa de tendéncias de
cores no contexto de fluidez contemporanea, do efémero e da
impermanéncia de gostos, de comportamentos e de estilos.

Palavras-chave: cor, tendéncias, moda.

Color in Contemporary Fashion:
contributions about color trend research
in the fashion industry

ABSTRACT

Color is one of the most relevant aspects of fashion products’
surfaces, which is responsible for most consumer choices. Being
elaborated with 18 to 24 months in advance of the sales season,
the color trends research is essential in the industrial fashion
cycle, as one of the first steps in the production of a collection.
This article aims to discuss how research of trends in color
dialogues with sociocultural factors and with the material culture
as a referential that clothes carry when inserted in a particular
social context. In addition, this work brings to light the role of
color trends forecasting in a fluid, ephemeral and impermanent
contemporary context, regarding tastes, behaviors and styles.

Keywords: color, trends, fashion.
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1. INTRODUCAO

A pesquisa de tendéncias permite compreender
mudangas de consumo e de comportamento de
determinado grupo social, construindo, a partir dessa
observacao, diretrizes de futuro para as renovacgoes
periddicas das colecdes de moda. Por meio da coleta e
da andlise de informagdes de comportamento e de
mercado, a industria da moda encontra na pesquisa de
tendéncias uma ferramenta estratégica essencial para
acompanhar os desejos dos consumidores e, a partir
deles, gerar novas possiblidades funcionais ou estéticas
nos produtos de moda.

A pesquisa de tendéncias tornou-se popular
com o termo coolhunting.  Cunhado por Malcolm
Gladwell (1997), o termo serviu para identificar uma
nova abordagem para a pesquisa de mercado, ao
propor uma observacdo mais sensivel e transversal das
ruas, das pessoas e de seus estilos de vida. E preciso
salientar que coolhunting é a atividade de coletar sinais
de mudanga pela observacdao das ruas ao passo que a
anadlise e a conceituacao de diretrizes de tendéncias -
trends forecasting - é a atividade que se encarrega de
unir esses sinais, estabelecer padrdes e formular
conceitos que irao guiar o mercado no futuro (MORACE,
2007).

A chave para a formulacdo de tendéncias esta
em perceber como os consumidores early-adopters -
também denominados trendsetters ou influenciadores
de determinado grupo consumidor - percebem e
vivenciam o mundo, como transitam pelas cidades,
como interpretam contextos e como estabelecem
relagdes interpessoais, culturais e simbodlicas. O que
determina a classificagdo de um consumidor como
early-adopter ou trendsetter é a capacidade que
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determinados individuos - celebridades, estilistas,
fashionistas ou pessoas absolutamente comuns - tém
de influenciar o gosto e as decisdbes de consumo de
seus pares (ROUSSO, 2012). Ao pesquisador de
tendéncias cabe, portanto, detectar precocemente a
ocorréncia de transformacbes no campo sociocultural
indicativas de novas necessidades (MARTIL, 2009) de
vivéncia, de experiéncia e de consumo, a partir do
monitoramento de individuos que possuem um perfil
inclinado a adocdo precoce de inovagbes em
determinado segmento de mercado.

Em moda, a pesquisa de tendéncias pretende
identificar estéticas e estilos emergentes, selecionando
cores, padronagens, modelagens, texturas e
proporcoes que estardo em voga no futuro. O
surgimento de novas estéticas esta intrinsecamente
vinculado a analise do contexto sociocultural onde
valores, desejos e comportamentos de determinado
grupo tornam-se elementares para o diagnodstico de
tendéncias e para a subsequente formulacdo de
diretrizes a serem adotadas nas estagOes vindouras.

Raymond (2010) defende que o pesquisador de
tendéncias deve realizar uma analise transcultural do
panorama social vigente. Na analise transcultural, o
pesquisador deve fazer um raio x em diversos
segmentos de consumo para verificar padrdoes e
analisar o surgimento de determinado sinal de
mudanca em mais de um setor produtivo. A
similaridade entre ideias, cores, formas ou padronagens
em setores distintos reforca a ideia de que uma
tendéncia pode ser duradoura ou estd em franco
crescimento. A nocdao de tendéncia é reforcada
justamente pela repeticdo. Em cores, é frequente a
identificacdo da mesma tonalidade em produtos de
moda e de mobiliario, por exemplo.

Até meados dos anos setenta, os ciclos de cores
de diferentes setores industriais caminhavam de forma
independente, mas apds esse periodo houve maior
unificacdo das tendéncias de cores entre categorias
distintas (BRANNON, 2010). A relacao entre cores da
moda e de outros setores industriais é cristalina. No
entanto, ainda ndo ha consenso sobre a temporalidade
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dos ciclos cromaticos e as relacdes transversais entre
setores. Ainda assim, a moda parece ser a pioneira
quando o assunto é cor. Segundo Craver (2002 apud
BRANNON, 2010), as cores sao langadas inicialmente
pela moda feminina e pelo design de interiores, que
caminham praticamente sincronizados. Ja
Dowling (2000) defende que o design de interiores
adotava as cores de moda trés anos apods os desfiles de
moda, mas que hoje esse tempo foi reduzido a seis
meses de diferenca. Além do design de interiores, a
indlUstria de cosméticos também tende a acompanhar
bem de perto as mudancas da moda (HOPE; WALCH,
1990 apud BRANNON, 2010).

E justamente a andlise transcultural que instiga
0 pesquisador a uma observagao irrestrita, a fim de
encontrar pontos de convergéncia entre assuntos
diversos para compreender as caracteristicas do proprio
target como material de diferenciacdo do tratamento
estilistico concedido a ele, com o intuito de nao
uniformiza-lo diante das tendéncias emergentes
(PEDRONI, 2010).

2. A LEITURA NO ZEITGEST E A PESQUISA DE
TENDENCIAS

O termo alemao zeitgeist significa "espirito do
tempo” (CALDAS, 2004) e expressa O panhorama
presente em determinada sociedade. O Zeitgeist refere-
se a relacdo entre padroes morais, intelectuais,
estéticos, sociais e psicoldgicos vigentes em um periodo
gue impulsionam comportamentos e produgao criativa.
Novas tecnologias, transformacdes econbmicas,
grandes guerras e outros acontecimentos impactantes
podem ser grandes influenciadores do zeitgeist de
determinada época.

O inicio do século XX vivenciou drasticas
mudancas em direcdo a um novo zeitgeist, que
contribuiu para a reformulacdo de uma série de
padroes experimentados em finais do século XIX. A
Revolugao Industrial abriu caminho para o modernismo
e para novas formas de se pensar o design, a arte e a
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arquitetura. Artistas e intelectuais inauguravam
correntes artisticas de vanguarda - como o Cubismo, o
Futurismo e o Abstracionismo - na tentativa de
subverter padrdes classicos e figurativos amplamente
aclamados até entdao de forma que “nos anos 20 a
moda estava ombro a ombro com a arte em matéria de
modernidade” (SVENDSEN, 2010, p.66). Ao mesmo
tempo, a moda agora se libertava dos espartilhos e dos
exageros da Belle Epoque. “A partir dos anos 1920, a
histéoria da moda comeca a coincidir com a
descomplicacdao progressiva das formas de vestir, com
a simplificacdo do guarda-roupa e a busca permanente
por conforto” (CALDAS, 2004, p.80), renunciando ao
ornamento em favor da forma e da simplicidade,
“sendo como tal um exemplo notdvel de um ethos
modernista” (SVENDSEN, 2010, p.67). Esse mesmo
periodo observa a simplicidade contida na arquitetura e
nos principios da Bauhaus, que inaugura seus estudos
regida pelo funcionalismo e pela edificacao livre de
elementos puramente decorativos. Na década de 1920,
o Art DecO surge como estética dominante. A simetria,
o uso de superficies reluzentes e o0s motivos
geométricos apareceram nao apenas na arquitetura e
no design, mas também foram difundidos na moda.
Com as cores nao foi diferente. Tecidos em relevo e
jacquards de veludo foram amplamente utilizados em
“um monocromatico esquema de cores de cinzas
metalicos, preto e prateados acentuados por um
silencioso azul cobalto” (ROUSSO, 2012, p.38, tradugao
nossa) que dialogavam francamente com as cores do
mobiliario, da joalheria e da arquitetura da época.

A moda corresponde a uma das possiveis
expressoes visuais do zeitgeist. Para Kawamura, “todas
as pecas de vestuario devem ser submetidas a um
processo de transformacao cultural e social para serem
rotuladas como moda” (2005, p.07, tradugao nossa),
de maneira que ela ultrapassa a nocao de simples
vestuario e carrega em si as impressoes de valores e
comportamentos de um grupo social. Barnard (1996)
defende a moda como um sistema de comunicagao
ambiguo, fluido e dinamico. Defende ainda que aquilo
gue hoje é tido como moda pode manifestar-se como
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anti-moda em um momento diverso, corroborando para
a ideia de Kawamura (2005) de que mais do que um
amontoado de objetos de vestir, a moda é um reflexo
de um conjunto de normas e padrdes culturais. Para
Fiorani (2004), a moda exprime sinais imediatos das
mudancas sociais, politicas, econ6micas e culturais de
um periodo, pois “imprime, na verdade sobre si
mesma, na sua efemeridade, no seu crescimento e
inconstancia, as mutacdes sociais, representando as
ambivaléncias da identidade coletiva, que animam as
diversas revolucbes estilisticas” (FIORANI, 2004, p.41,
traducdo nossa).

Em cores, também foi possivel identificar, ao
longo da Histéria, alguns pontos de convergéncia
resultantes de contextos artisticos e socioculturais bem
definidos. Dessa forma, o zeitgeist de um periodo pode
ser traduzido em predominancias cromaticas (COBB;
SCULLY, 2012). A figura 1 demonstra as cores
caracteristicas de diferentes décadas do século XX e
sua relacdo com aspectos estéticos e socioculturais.
Conforme a descrigcao de Cobb e Scully (2012), a partir
dos anos 2000 a pluralidade de cores toma conta da
moda e é dificil identificar o que de fato predomina.

Ballet Russo, Orientalismo, Art Nouveau e Expressionismo inspiram Paul Poiret a criar um
1 1 vestuario de coras vibrantes no inicio do século. Com a Primeira Guerra Mundial, a moda se
900 -1920 apropriou de paletas mais sobrias, com pretos, marinhos, beges e brancos, inspiradas pelas
criagtes modernistas de Chanel.

1920 -1930 Art Déco, Cubismo e referéncias egipcias inspiram cores mais brilhantes como o creme |, o verde
Nilo, o dourado, o turquesa & o coral.

Apds a Depressao de 1929, as cores voltaram a tonalidades mais basicas como o marinho, o

1930 -1945 _begg e o cinza. Cor‘r! a Segunda Guer_ra Mundigl_. as cores se tornaram utilitarias e patridticas,
inspiradas nos cagui e verdes dos uniformes militares e na combinagao de vermelho, azul e
branco de inspiragido nautica.

Dior inventa o Mew Look e inaugura um momento mais feminino e otimista na moda. Enguanto a
1945 -1 Europa se reconstrdi, os Estados Unidos experimentam um boorm econdémico. Na década de 50
945 -1960 as cores sdo alegres e ofimistas como o turquesa, o rosa flamingo e o verde liméo. icones da
ferminilidade dos anos 50 inspiram tons suaves e pastéis.

A década de 60 foi reconhecida pela poténcia do prét-a-porter, pelos movimentos de

1960 -1970 u:onllracultura. pelas inovacdes da Swinging London e pel_as in_spirat;ﬁes em viagens _espau:iai;. _
Movimentos da Arte Moderna levaram ao uso de cores primarias e metdlicas. O movimento hippie
impulsionou combinagdes expressivas e pouco usuais, inspiradas na psicodelia.
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xadrezes neutros e terrosos.

metalicas.

Figura 1: Abordagem histoérica dos ciclos
cromaticos.

Fonte: Adaptado de COBB; SCULLY,
2012, p.104-105.
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A era disco e a explosio dos tecidos sintéticos contribuiram para a prevaléncia de tons vibrantes
como laranja, violeta, verde abacate, marrom e cores acidas. Além disso, a colegéo de YSL
inspirada na Rissia impulsionou o interesse em culturas do Leste Europeu e acenou para a
ressurgéncia dos vermelhos e dourados.

A década de 80 sofreu fortes influgncias do sportswear, do hip hop americanc e da arte urbana.O
materialismo da década se refletiu na mistura de preto com acentos de cores vibrantes e
fluorescentes, ac mesmo tempo em que o Hip Hop trouxe o dourado e as cores dos uniformes

O minimalista na moda aparece no final da década de 80 e traz consigo os neutros, pretos e
brancos. As combinacdes sdo suaves e monocromaticas. O grunge impulsiona o uso de

Os consumidores estdo em busca de mais equilibrioc ambiental e mais espiritualidade. As cores
sdo voltadas para azuis, prateados, neutros e branco.O interesse por culturas orientais impulsiona
o uso de cores de forma exdtica, com misturas de violetas, vermelhos, amarelos, rosas e cores

No entanto, na atualidade a ideia de um
zeitgeist Unico parece fantasiosa (SVENDSEN, 2010).
uma atmosfera predominante em um

contexto atual de fluxos irrestritos de informacgao, de
aceleracao do consumo, de interconectividade e de
transversalidade de influéncias estéticas e de gosto é
uma visao miope do contemporaneo. Nesse sentido, se
a moda é o reflexo do espirito do tempo, é justamente
por esse motivo, que hoje ela apresenta-se tao
dinamica e plural. Segundo Svendsen (2010),
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E notoriamente dificil definir com precisdo “o
espirito da época”, em especial quando as
modas mudam t3o depressa quanto nas
Ultimas décadas e quando um ciclo de moda
pode ser tdo breve que mal dura uma estagdo.
A referéncia a um espirito da época teria soado
mais plausivel se os ciclos da moda durassem
tanto quanto no passado. Talvez possamos
afirmar que o espirito da época de hoje é um
pluralismo irrestrito com mudangas
extremamente rapidas, e que isto reflete na
moda atual (SVENDSEN, 2010, p.39).
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3. TENDENCIAS DE MODA E CONSUMO

A palavra tendéncia ndo assume certezas. Falar
em tendéncia significa assumir propensdes que nao
implicam, necessariamente, em determinacdes de
nenhuma esfera. Em um momento contemporaneo
onde a diversidade prevalece sobre a igualdade, as
pesquisas de tendéncia apenas sugerem
direcionamentos que podem destacar-se frente aos
demais. Dessa forma, o estudo de tendéncias ¢é
importante para a construcdo de hipdteses de futuro a
partir de uma andlise do presente. A tendéncia
representa um microuniverso emergente, capaz de
fazer convergir para si modos e comportamentos.

[...] as tendéncias sdo, antes de mais nada,
expressoes tensionadas. Manifestam a
predilecdo de uma opgao frente a tantas outras
possiveis [...]. Uma tendéncia &, portanto, a
selegdo de uma forma de vida privilegiada e
proposta como consensual. E uma tensdo que
consente de individualizar, ao interno de
manifestagdes multiplas, a forma de um desejo
que se instala sobre o reconhecimento de uma
diferenca, sobre um descarte que consente
novo interesse e gera renovada vontade de
conjuncao (CERIANI, 2007, p.17-19 apud PEDRONI,
2010, p.32).

As tendéncias em moda apontam para o
fortalecimento da nocao de cultura material e para a
construcdo de identidades a partir do consumo, ja que
“aquilo que compramos hoje é nossa identidade, nossa
ideia de n6s mesmos, o estilo de vida que escolhemos”
(BURKE, 2008, p.35). Segundo Sahlins (2003),

o0 modo como as pessoas se vestem é um
problema semidtico muito mais complexo do
que aquele que podemos tentar resolver aqui,
pois inclui a consciéncia ou as autopercepcdes
particulares do sujeito num  ‘'contexto
situacional' de significado especifico (SAHLINS,
2003, p.194).

Para Baudrillard (2006) os objetos ultrapassam
a nocdo de utilidade pratica e passam a constituir um
sistema cultural de relacbes e significados simbdlicos.
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Por meio de elementos de estilo, a moda comunica
valores, ideologias, experiéncias e praticas sociais.
Segundo Barnard (1996) a moda é um poderoso
sistema de significados que orienta a formagao de
grupos sociais e alimenta o sentido de pertencimento
de individuos a diferentes grupos. Nessa Otica, as
aparéncias dos objetos nunca sdo desprovidas de
significados aos quais o homem associa valores e
conceitos arraigados em memoérias de sua historia
individual ou coletiva (CARDOSO, 2012).

Como parte integrante da visualidade de um
artefato, a cor é um poderoso instrumento de
comunicagcdao simbodlica, usada para representar
crencgas, valores e conformacdes culturais. Usado por
Henry Ford e Coco Chanel, o preto foi simbolo do
moderno, da simplicidade e da eficiéncia no design de
automoveis e de vestuario. Da simplicidade de Ford e
de Chanel a rebeldia das subculturas punk e dark, “o
preto opaco da invisibilidade e da auséncia se
transforma no brilho da individualidade que atrai os
olhares [...]” (FIORANI, 2004, p.39, tradugao nossa).

4. COR NA PESQUISA DE TENDENCIAS

A previsdo de tendéncias de cores teve inicio
em 1915 com a fundagao da organizacao The Textile
Color Card Association of America (TTCCA), que
realizou seu primeiro relatério em 1917, criando
diregdes cromaticas especialmente para o mercado de
roupas femininas e de acessorios, em resposta a nova
economia que se formava apds a Primeira Guerra
Mundial (KING, 2011). Atualmente, diversas empresas
sdo especializadas em previsdes de cor - como Peclers
Paris, WGSN, Nelly Rodi, Trend Union, Pantone, dentre
outras.

A previsao de cores representa um ponto crucial
na industria da moda. Uma vez que 80% dos
compradores se dizem influenciados pela cor no
momento de decisao de compra (DIANE; CASSIDY,
2005), o acerto na aplicacdo de cores em produtos de
moda é indispensavel para a viabilidade comercial de
produtos em um setor movimenta mais de 36 bilhdes
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de ddlares anuais (KING, 2011). O papel das previsdes
se faz ainda mais relevante dentro de uma ldgica
industrial de produgao em larga escala.

A pesquisa de tendéncias em cores é
mundialmente conhecida como color forecasting - uma
atividade de recolhimento, analise e interpretacdo de
informacdes qualitativas e quantitativas com o objetivo
de selecionar, com 18 a 24 meses de antecipagao, as
cores das estagOes vindouras, que mistura intuicao,
criatividade e ciéncia (DIANE; CASSIDY, 2005; ROUSSO,
2012). A escolha de uma nova paleta de cores implica
em um processo complexo, que envolve um
direcionamento consciente da escolha cromatica
derivado da intuicdo do pesquisador e de profunda
andlise de mercado (DIANE; CASSIDY, 2005; COBB;
SCULLY, 2012). Ainda que uma pesquisa seja amparada
por dados quantitativos e qualitativos determinantes
para a producao de resultados coerentes, a intuicao
confere uma dose de incerteza e de intangibilidade ao
processo (DIANE; CASSIDY, 2005).

Embora os trabalhos de previsao de tendéncias
possuam sempre um componente de intuicao
inexoravel (DIANE; CASSIDY, 2005), o processo de
color forecasting nao se restringe ao instinto do
pesquisador ao ser amparado por técnicas qualitativas
e quantitativas de pesquisa de mercado. As analises
qualitativas dizem respeito ao zeitgeist de um periodo e
consistem no monitoramento de alteragdes de
comportamento de consumidores early-adopters, de
redes sociais, de noticiarios e de revistas, observando-
se ainda novas expressOes estéticas, artisticas e
culturais, retirando do cinema, das artes visuais, da
musica, da tecnologia e da televisdo ingredientes
fundamentais de pesquisa. Ja& a pesquisa quantitativa
auxilia na confirmacdo dos resultados extraidos
qualitativamente. Nela, o analista ou a empresa de
tendéncias deve considerar o uso das cores pelos
concorrentes e os resultados numéricos das vendas de
estagdes anteriores, de forma que o sucesso ou o
fracasso no comércio é imprescindivel para decidir se
ela deve ou ndo prosseguir disponivel no mercado.
Dessa forma, a decisdo acerca das cores que irao
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compor a paleta de uma estacdo ndo é restrita as
vontades da equipe de estilo, mas é também
determinada pelo didlogo direto com o departamento
comercial de uma marca.

Na cadeia de moda, principalmente no caso de
grandes varejistas, as cores devem ser decididas
aproximadamente dois anos antes da estacao de
vendas, servindo de base para produtores de fibras e
de tecidos e para designers (KIM; FIORE; KIM, 2011).
Sistematicamente, o ciclo produtivo de moda obedece
ao esquema sintetizado na figura 2.

N ECELAGEM —
CONFECGCAO DE PEGAS [

PREVISAQ PRODUCAO

TINGIMENTO

E
BENEFICIAMENTO

Figura 2: Ciclo da cadeia produtiva de ; =
moda. Fonte: Adaptado de Thomassey, As pesquisas de cores sao transformadas em

2014, p.10. cadernos de tendéncias com as direcbes a serem
seguidas pela industria (DIANE; CASSIDY, 2005). Tais
cadernos (ou relatérios) sdo comercializados em
formato impresso ou digital e podem ser adquiridos em
padrao standard ou apds consultoria personalizada.
Nesse material, comportamentos e novos parametros
estéticos sdo traduzidos em macrotendéncias, com
inspiracdes destinadas as equipes criativas. Em geral,
os temas apresentados nos cadernos de tendéncia sdo
amparados por imagens de referéncia e por uma paleta
composta de oito a dezesseis cores (BRANNON, 2010;
DIANE; CASSIDY, 2005; MCKELVEY; MUNSLOW, 2012).

A figura 3 demonstra um trecho do relatério da
empresa WGSN para a estacdao outono/inverno 2016.
Nele, quatro temas foram abordados e traduzidos em
quatro paletas de aproximadamente quinze cores cada.

No entanto, no panorama contemporédneo a
previsao de cores passa a ser severamente questionada,
uma vez que novas tecnologias e comportamentos
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apontam para o fortalecimento substancial do efémero
enquanto valor imaterial.
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Figura 3: Relatério WGSN China para A cor prevista com dois anos de antecedéncia

outono/inverno 2016. Fonte: Arquivo da . . .

autora - portal WGSN. parece contrariar a velocidade na qual a sociedade
atual estd inserida. A impermanéncia e o culto a
novidade sdo balizadores das vivéncias e do consumo e
o produto desejavel é aquele que porta em si o valor de

ineditismo. De acordo com Fiorani (2005),

O efémero assume também o valor de estética
do contemporaneo. O efémero, que como
categoria ontoldgica se refere a alguma coisa
que tem, por natureza, uma duracao limitada
no tempo; no entanto, como expressao
estética, se refere a algo que, através dos
particulares coédigos expressivos, comunica a
propria condicdo de precariedade (FIORANI,
2005, p.41, tradugdo nossa).

Dessa forma, o mercado atual tem pressionado
0s prazos e estimulado menores produgdes, de forma
que mudangas de direcao podem ser adotadas com
mais velocidade e eficiéncia. Nao a toa, portais e
relatérios de tendéncia digitais que podem sofrer
constantes atualizacbes cresce em importancia em
detrimento de trendbooks impressos (MONCORES, 2012).

Além disso, o sistema cronoldgico de langamentos
e de vendas de produtos de moda tem sofrido
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alteracdes estratégicas na tentativa de tornar mais
estreita a distadncia entre desejo e compra, imaginario e
materializacdo, respondendo, de imediato, as
flutuacdes efémeras da moda. Se em um passado
recente uma colegao era apresentada com quatro a seis
meses de antecedéncia da estacdao de vendas, a partir
de 2016, o calendario foi compactado, estimulando a
venda imediata das pecgas tao logo se finalize o desfile
de moda, saciando, de imediato, o desejo de compra e
inaugurando o sistema intitulado “See now, Buy Now".
Dessa forma, o cronograma produtivo passa a ser
prensado, a fim de atender ao consumismo e a
voracidade dos desejos de consumo celebrados e
divulgados nas redes sociais instantaneamente apds
(ou durante) a apresentacao de desfiles.

Outro fator que interfere no mercado de
previsdo de tendéncias é a realidade de marcas
independentes e de pequenos produtores que contraria
o ciclo industrial predominante, uma vez que a
producdo obedece a parametros menores e mais
flexiveis quando comparada a escala industrial dos
grandes varejistas. A proliferagcdo de tecnologias
acessiveis e de fablabs proporciona a moda um campo
de investigagdao sem fronteiras. O movimento maker
(ANDERSON, 2012) aproxima os consumidores da
fabricacdo propria de seus produtos e os emancipa da
influéncia das grandes marcas, possibilitando caminhos
gue contrariam a massificagao.

A valorizagdo da multiplicidade também
interfere diretamente no papel das pesquisas de
tendéncias. Hoje com padrdes cada vez mais plurais,
conflitantes entre si e simultaneamente contraditorios
(BAUMAN, 2001), a moda vai se tornando mais
democratica e menos escrava dos ditames das grandes
marcas, da midia ou das empresas de tendéncias,
possibilitando a indagacdo sobre a ideia de tendéncia
dominante. A desestabilizacdo do existente e da solidez
dos processos, do mercado e da prdpria sociedade,
alarga caminhos de possibilidades contraditorias a
repensar modos de criacdao e de producao de bens e de
ideias.
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No entanto, mesmo que a realidade atual seja
mais livre e subjetiva, com multiplos vetores e maior
aceitacao da diversidade de estilos, os desfiles de moda
ainda sdo decisivos na divulgacdao e disseminagao das
novas cores pelo mercado. Nao raro, marcas diferentes
adotam tonalidades idénticas em uma mesma estacgao,
fortalecendo a ideia de que a novidade e o desejo
deverao ser traduzidos em uma nova cor. A figura 4
demonstra a concordancia de cores entre marcas
diferentes na estacao de primavera/verao 2017.

EMPORIO ARMANI NINA RICCI GARETH PUGH BALENCIAGA

Figura 4: Looks de diferentes marcas Apos as semanas de moda, revistas, sites,
para a estagao Primavera-Verao 2017.

Z(;qn:ti:;ég?:z/av;vw.vogue-com Acesso jornais, influenciadores e celebridades divulgam (ou
elegem), cada um a seu modo, quais serao as cores da
estacdo, direcionando a percepcdo do usuario e
contribuindo para a validagdao das previsdes efetuadas
anteriormente por empresas e equipes de pesquisa.
Nesse contexto, o poder de convencimento exercido por
especialistas de moda, pela midia e por influenciadores
termina por coroar a cor da estacao.

No entanto, é inegavel que o consumidor nao é
um sujeito passivo nesse processo. Segundo Moncores
(2012), as tendéncias de moda ndo sao apenas fruto de
uma parceria entre midia e industria, mas encontram
nos individuos ecos decisivos para sua elaboragao.
Svendsen (2010) defende que a industria e o marketing
entram em acordo para divulgar o que estd em voga e
0os consumidores sao personagens ativos neste
processo. Ndo a toa, a cor de alta aceitacdo no
mercado consumidor tende a ser mantida na estagao
seguinte, ao passo que a cor rejeitada é sumariamente
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retirada do planejamento de vendas. Em sintese,
guando se fala em moda, tém-se quatro grandes forcas
operando ao mesmo tempo: a forca das marcas e da
industria, o poder da midia, a palavra dos especialistas
em tendéncia e a opinido final do consumidor sobre
tudo o que Ihe é “ofertado” em determinado momento.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O panorama contemporaneo de consumo
contraria as nogdes de estabilidade e rigidez
encontradas em tempos passados e é impregnado pelos
seguintes elementos: necessidade de transformacoes
constantes, adoragcao ao novo, voracidade capitalista e
renovacao perpétua do desejo de compra. Em uma
sociedade constantemente estimulada a estabelecer
novos padrdoes de consumo, a moda encontra seu mais
alto poder de expressao, manifesto no desejo pela
mudanca frequente e na valorizagao da novidade como
atributo simbdlico desejavel.

Saturada por uma multiplicidade estética, a
moda contemporanea é capaz de atender a uma
sociedade igualmente diversa, encontrando estimulo
criativo nos mais antagonicos estilos e nas mais
distintas visbes de mundo. Nesse contexto de
diversidade, a pesquisa de tendéncias em moda é
determinante para o afunilamento das inUmeras
possibilidades que afligem o imaginario e o campo de
desejos do consumidor contemporaneo, aproximando a
producao industrial e as expressdes visuais da cultura
material de uma sociedade aos ideais capitalistas de
lucro e de aumento da produtividade.

A pesquisa de tendéncias exerce o papel de
curadoria de informagdes no delineamento de novas
estéticas. A escolha sobre quais desejos traduzir em
elementos de estilo é necessaria justamente para que a
inddstria da moda possa operar como tal. A selegao
sobre o que prevalece enquanto direcao estilistica é o
que desperta o desejo de consumo e faz que com a
moda seja reconhecivel. Portanto, a curadoria de
informacdo é importante para restringir e reforcar
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determinadas cores e elementos. Do contrario, as
possibilidades seriam tao difusas que a moda seria
irreconhecivel como o artefato sedutor que é.

Ainda que a pesquisa de tendéncias contribua
para um enxugamento das possibilidades
mercadoldgicas, a moda prossegue plural e demonstra
gue o sistema continuo de mudancas ciclicas prevalece,
a partir da convivéncia simultdnea de uma
multiplicidade de referéncias  distintas. Nesse
panorama, o designer e o pesquisador de tendéncias
devem ser capazes de manter flutuante a atividade de
projeto, observando as entidades em separado, mas
sem perder o todo de vista. As definicdes a priori
devem estar passiveis de mudancas a qualquer
momento durante a trajetéria da concepcdo inicial ao
produto final, de forma que pensar o design deve
compreender possibilidades variantes e mudancas de
percurso.
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