Macrotendéncias para criacao de moda
Pensando sobre novos vetores contemporaneos

mCulto ao novo
A dinamica do sistema da moda se caracteriza pelo culto ao novo.

Acompanhamos durante esses séculos as tendéncias serem lancadas por
diferentes vetores. De regras bastantes rigidas e muitas vezes univocas
lancadas durante seéculos, percebemos que com o advento da pés-
modernidade, da mundializacdo, da vida virtual e da hipermodernidade,
novos vetores sao langados a cada momento servindo para identificagao de
novas tendéncias.No contexto atual é preciso decifrar,refletir e trabalhar
em cima das tendéncias apresentadas a cada novo segundo para tentar
perceber qual é o espirito do nosso tempo, 0 “zeitgeist” ,como diria Hegel.

Através da andlise dos lancadores/vetores de tendéncias podemos
identificar no decorrer da histéria da moda a ruptura em vetores téo
seguros durante décadas ou mesmo séculos, em que as pessoas se
apoiavam para buscar a referéncia do novo e “estar na moda” com muita
seguranca e facilidade.Para cada ocasido e horarios do dia, era definido um
modelo ideal, com cores, tecidos e formas rigidamente escolhidos.Basta
lembrarmos da foto de Dior ajoelhado aos pés de sua modelo com a fita
métrica na méo, estipulando para todos a quanto o vestido ou a saia
deveria ficar distante do chao.

No contexto contemporaneo tudo parece muito confuso pois as regras
acabaram.Sao muitas as informacbes que precisam ser filtradas.
Recebemos inumeras referéncias ou sinalizadores de tendéncias, existindo

a partir de entdoa necessidade de acompanharmos a atomizagédo das



idéias, pois chegou ao fim da era das regras univocas e quase universais
para os lancadores de tendéncias e para criagao de moda.

Este artigo n&do pretende ensinar a fazer pesquisa de tendéncias e
nem ao menos dizer quais serdo as tendéncias da proxima estacdo.O
objetivo é refletir como criadores de moda, estilistas e empresarios do setor
estdo decifrando , ou ndo, esses inUmeros vetores, neste momento em que
precisamos pensar e “trabalhar” em cima de inumeras informacgdes sobre
as macrotendéncias mundiais que nos sao apresentadas a cada segundo.

Temos que levar em conta ainda que a grande pergunta € sempre: “0
que vamos criar ?”, por onde comecar uma colecdo? ,ou como desenvolver
( ou mudar) um conceito para esta marca ou para meu publico alvo?
Inicialmente, quando a proposta nao parte de um universo totalmente
subjetivo do criador,comeca-se a pesquisa de tendéncias (também as
tecnoldgicas) para que em seguida seja utilizada no processo criativo ou de
desenvolvimento de colec&o, conceito, cartela de cores e todo o0 processo
dai por adiante .

Para entendermos como foram surgindo ao decorrer das décadas
tantos vetores e termos uma idéia de o quanto é amplo este universo
contemporaneo, poderiamos fazer uma breve analise historiografica das
tendéncias na moda para acompanharmos a multiplicacdo de seus vetores
ou indicadores durante os séculos e concluirmos que as tendéncias estao
constantemente em formacdo. Mudou totalmente a maneira de

pesquisarmos e de aplica-las em nossos processos criativos.



mTendéncias... para uma moda aristocratica

A moda nasce nas cortes européias no final do século XIV,sendo os
nobres os Unicos vetores de lancamento de tendéncias para 0 mundo.
As tendéncias sempre eram lancadas pela nobreza e copiada pelas outras
classes sociais, apesar dos “Editos suntuarios”...com suas regras que
eram bastante claras. A influéncia era sempre de cima para baixo segundo
a piramide social.Existia entdo um so6 vetor. A difusdo era feita por bonecas
vestidas com modelos reproduzidos detalhadamente em miniaturas, que
percorriam as cortes, como também os retratos dos nobres pintados por
artistas oficiais, que se tornaram importantes referéncias iconograficas da

época.

Com a revolucdo do século XVIII e a nova realidade da sociedade
industrial comecamos a perceber a entrada de novos vetores apontando as
tendéncias de moda. Surgem as primeiras revistas femininas® com
sessOes dedicadas a moda, facilitando a circulacéo das tendéncias atraves
das ilustracdes, propiciando que elas chegassem a um publico bem mais

amplo, substituindo assim as caras bonecas usadas anteriormente.

mA Alta costura e seus cem anos ditando a moda

! Journal de mode foi o precursor das revistas de moda, sendo lancado na Franca no fina do século XVIII.



No século XIX, considerado os séculos das grandes invencfes, aléem da
proliferacdo das revistas de moda em diversos paises,séo inaugurados o0s
Grandes Magazines de moda, as pioneiras lojas de departamento como
Bloomingdale’s (1872) e Sears Roebuck ( 1880)como que abrem novas
possibilidades para o sistema da moda. A principio copiavam as tendéncias
lancadas pela alta costura, reproduzindo-as em série a um preco bem
inferior. Criam também os catdlogos com os modelos e efetuam as
vendas pelo correio, além de facilitar um acesso livre e anénimo as lojas.
Temos ainda neste mesmo século o inicio da alta costura em 1857, que da
ao criador de moda uma autonomia em criar e definir tendéncias, como
nunca houve anteriormente.

Assim o0s vetores comecam a se expandir ainda mais: desfiles com
manequins vivas, revistas especializadas, catalogos e logo em seguida o
cinema, que no inicio do século XX passa a ser outro forte lancador de
tendéncias. Neste mesmo periodo os criadores de moda da alta costura ,
criam catalogos ilustrados a méo para difundir suas criacdes e se proliferam
pela Europa as lojas de departamento como Printemps, Aux Galeries

Lafayette, etc

mOs Birds de tendéncias minimizando as incertezas para o prét-a-
porter

Com a esquematizacéo do prét-a-porter para o sistema da moda nos
anos 50, sao criados os famosos “Birds de tendéncias” com a funcao de

funcionarem como sinalizadores para toda a cadeia téxtil e também os



Saldes profissionais como o CIM? |, na Franca. Os cadernos de tendéncias
sao divulgados internacionalmente em uma época em que pouco se falava
em “globalizacdo”. A imprensa de moda trabalha de maneira mais
organizada e passa a ter uma enorme influéncia no lancamento de novas
tendéncias.

Nos anos 60° e 70 outros vetores de tendéncias invertem um pouco
a idéia de que as classes superiores sejam sempre as principais
lancadoras de tendéncias. A moda jovem (principalmente jeans) e os

movimentos de rua influenciam criadores e marcas.

mA atomizacdo de tendéncias a partir do pensamento poés-
moderno

As mudancas em diversos setores aconteceram de forma mais
concreta a partir dos anos 80, com o advento do que chamamos poés-
modernidade e a sua fragmentacdo de estilos. A partir de entao
percebemos uma atomizacdo de tendéncias. Os vetores que tinhamos de
maneira muito clara desde o inicio do sistema da moda estaria a partir de
entao totalmente fragmentados, necessitando entdo um novo olhar para
toda esta realidade. Nao bastava mais acompanharmos os “Cadernos de
Tendéncias "ou os desfiles internacionais, pois seria necessario a partir
deste novo contexto o desenvolvimento de um conceito proprio, uma
identidade para cada marca. A velocidade da informagao com a internet

encurtou o caminho facil das cépias...

20 CIM ( Comité de Coordenacéo das industrias da moda) foi criado na Francaem 1955 com o objetivo de fornecer
atoda cadeiatéxtil indicagBes precisas sobre as tendéncias de moda.

3 Em 1966 é criado por Francoise Vincent-Ricard o Promostyl, um Birds de estilo que orientou grande parte dos
empres&ios. (Ver As espirais damoda)



Para perceber essa multiplicacdo de vetores no século XX podemos
elencar diversos langadores de tendéncias como:

| Prét-a-porter

WAlta costura

®MMarcas de luxo

HNovas capitais da moda (além de Paris , NY, Londres, Mildo, Toéquio, Sao
Paulo, etc)

MSaldes e feiras profissionais de moda

HBienais de arte, arquitetura e design

HBir6s especializados

EMidia especializada (revistas, jornais , sites)
®Sub-culturas jovens e novos movimentos de rua
HSociedade do espetaculo: as celebridades
HNovelas ( Brasil)

HSites de moda

BEmpresas especializadas ( WGSN, BOX 1824, etc)

= O individualismo como vetor

Com o excesso de informagcao a que temos acesso neste inicio de
século XXIl,precisamos analisar, decifrar, entender e pensar em cima de
todos esses vetores que nos chegam a cada segundo para captarmos
entao o “espirito do tempo”, o “zeitgeist “.

Neste novo momento da hipermodernidade, onde tudo esta
superdiemensionado, percebemos que o individualismo, tdo cultuado,
passa a ser também um novo vetor. Alguns cidaddos comuns Sao
apontados pelos trend setter como lancadores de tendéncias a serem
seguidas. Percebemos que o novo pode vir de quase tudo.

Concluimos entdo,que devemos estar atentos para filtrar todas essas
informacbes.Muito frequente ainda nos dias atuais, as “palestras de
tendéncias” que acompanhamos tem contextos bem diversos e capacidade

de estimular o raciocinio e a criagcdo também. Devemos nos questionar



gquando sdo apresentadas formulas Unicas a partir de uma analise
superficial, terminando em , “isso vai usar” e “aquilo n&o vai usar”....

Percebemos que a questao de lidar com as tendéncias e seus vetores
nao pode ser mais de forma mimética; vi ; gostei e copiei.No atual momento
necessita-se de uma maior sensibilidade para captar todas essas
informac6es mundiais e formar um conceito de moda, de criacao a partir de
um percurso subjetivo de cada um, pois cada vez mais quem pesquisa
tendéncias de moda e de comportamento esta a procura de algo que esta
no ar, no desejo do consumidor. A tendéncia é sempre algo que esta em
formacdo. Devemos pensar atualmente em macrotendéncias®,
tendéncias de comportamento,para a partir dos novos vetores criarmos
diversas possibilidades de formas, volumes, texturas, cores.

A empresa rastreadora de tendéncias , na verdade um site de
pesquisa de tendéncias criado por jovens gauchos de 18 a 24 anos( por
iIsso 0 nome Box 1824) apresentou trés novos vetores do pos-
materialismo durante o Seminario Fashion Marketing em SP. Séo eles; o
consumo invisivel (também chamado virtual),o consumo do vazio (
possuir algo como garantia para o futuro) e o consumo da expectativa (
mais que o ;produto € o momento certo de seu lancamento, como um

seqguencial de necessidades).

* As empresas citadas trabalham de maneira diferente com a pesquisa de moda . A Box 1824 desenvolve uma
pesquisadirecionada paraa empresaou cliente parao qua é contratado. Apdiam-se bastante nos fil 6sofos como
Michel Mafezolli. A WGSN tem uma equi pe de pesquisadores espal hados pelo mundo inteiro e desenvolve algumas
diretrizes gerais do contexto mundializado do comportamento e da moda.



As referéncias sdo inumeras e as tendéncias cada vez mais
“abstratas’e subjetivas, sempre ligadas ao pensamento filosofico
contemporaneo. Para a diretora do site Inglés WGSN?®, Barbara Kennington,
independente das tendéncias, o0 mundo e a moda caminham para o
equilibrio e pela busca da paz. Ela definiu cinco pontos a serem

trabalhados:

Consciéncia: cada vez mais a moda e pessoas famosas usam suas
marcas para promover campanhas que fazem sucesso vendem produtos e
agradam a todos. Por exemplo, as campanhas sobre o Cancer. Suas
camisetas sdo bem vendidas em todo o mundo. Responsabilidade,
inquietacdo, conscientizacao, desconfianca e proatividade estao em alta.

Supermundano: tem como foco o reconstruir e inventar novas formas e
imagens. Encontrar beleza e arte nos lugares mais diferentes. E muito forte
entre os jovens, que encontram nesta linha seu look casual, sua maneira de
ser e de vestir. Ver o belo até no que nos parece feio. Descobrir o que
existe sobre a superficie da vida.

Rebelido Silenciosa: trabalha muito com matérias descartaveis. Traz a
renovacao e reavaliacdo dos conceitos. Uma criagao mais pessoal, onde
podemos citar os customizados, o fazer vocé mesmo, dar a sua cara seu
estilo.

Traducdo: traz referéncias historicas, busca base na decoragcdo, na
pesquisa. Celebra a beleza através dos detalhes das estampas, das cores
e combinagoes.

Esperanca: é o envolvimento com as pessoas, com a terra, o criar raizes e
desfrutar do que tem. Forte referéncia nos étnicos e um retorno com a
estética simples.

® Este site de pesquisade moda WORTH GLOBAL STY LE NETWORK, foi criado em 1998. Este servico tem
importantes marcas como clientes em todo o mundo. Em 2004 aWGSN abriu seu escritdrio em S&o Paulo.



Os criadores gue tem a liberdade de nao seguirem as tendéncias,
segundo Didier Grumbach, ( Presidente da federagcao Francesa da Costura,
do Prét-a-porter dos costureiros e dos criadores de moda) sdo eles que

criam as rupturas nas tendéncias, sao esses que fazem a histéria da moda.

Manon de Salles Ferreira
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