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Resumo 

Este artigo apresenta uma reflexão sobre a conjuntura sócio-econômica e sobre a 
necessidade  da  inovação  mercadológica  como  ferramenta  normativa  do  raciocínio 
projetual  contemporâneo  para  moda,  dada  uma  nova  constatação  do  sentimento  de 
sociedade e formas de trocas que servem de material para a segmentação de mercados.
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Abstract 

This  paper  presents  a  reflection  on  the  partner-economic  conjuncture  and  the 
necessity  of  the  marketing  innovation  as  normative  tool  of  the  contemporary  design 
thinking for  fashion,  given a  new kind  of  feelings on the society  feeling and forms of 
exchanges that serve as material for the marketing.

Introdução
As  aproximações  feitas  em  torno  dos  segmentos  pesquisados  destinados  a 

produção de calçados,  vestuários e acessórios,  foram apresentadas primeiramente na 

forma  dos  eventos  regidos  por  pesquisa  das  macrotendências,  e  tendências  para  a 

prospecção mercadológica por ASSINTECAL3 (2010, 2011), e serão expostas mediante o 

entendimento primeiro de que: a complexidade na conceituação deste cenário que é dado 

pelo fato social junto a necessidade de um panorama econômico-produtivo, se dá por 

relações complementares com o ideário, portanto com o meio mercadológico e de forma 
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indissociável (GOMBRICH, 1990).

Sendo assim, as tendências mercadológicas que serão expostas a seguir convivem 

simultânea  e  complementarmente,  configurando  um  cenário  de  Hibridismo  Cultural 

(CANCLINI, 2004) alimentado por mercado e fomento 'globolocalizado' (BRAGA, 2010), e 

que  sofrem  a  interferência  objetiva  de  exponenciais  tendências  externas,  ou  mesmo 

endógenas.  Portanto,  dado  os  diferenciais  na  formação  de  significados  entre 

consumidores e códigos apresentados pelas tendências para o comportamento aquisitivo 

de  novos  bens,  percebe-se  continuamente  uma  produção  balizada  por  projetos 

conceituais próximos, e aspectos de produto idênticos - ou similares - para produções 

balizadas por segmentações diferentes.

Metodologia

A base fundamentadora do pensamento apresentado por ASSINTECAL (2011) para 

o  ano  de  2012,  é  dado  pela  recorrente  estrutura  alegórica  da pirâmide  de  desejos, 

utilizada de forma recorrente nos dados pesquisados (2010, 2011 e 2012). Sendo assim, 

a partir da coleta de dados abrangida pela pesquisa, constata-se que a concepção dos 

entes pesquisados é a de que estes são consumidores que possuem potencial acesso a 

formatos  comunicacionais  tecnológicos  tais  quais  celulares,  internet,  televisão  e 

publicações populares em suas modalidades atualizadas. 

Percebe-se  também  de  forma  complementar,  que  estes  comportamentos 

mercadológicos admitem aspectos não-lineares nos 3 principais segmentos (10%, 30% e 

60%). Mediante isto e diante do acompanhamento e redefinição da atuação do Design 

Estratégico (NIEMEYER, 2007), constata-se que mesmo as tendências há algum tempo 

apresentadas como passageiras, dado uma nova configuração sócio-econômica de pós-

crise, apresentam-se como comportamento percebível e em constante evolução. Elas são 

formas  de  comportamento  social  aquisitivo  perenes,  e  não  mais  sazonais,  são perfis 

permanentes de grupos sociais que possuem (mediante a sociedade em que estão) forma 

líquida (SARAIVA, et al. 2009), mas também: pensamento aceitável pela segmentação. 

Estas  tendências  apontadas  pela  pesquisa  mercadológica,  que  aparentemente  se 

configurariam  novamente  em  tempo  sazonal,  conseguem  sobreviver  evoluindo  e  se 

materializando de forma permutada entre os segmentos sociais do pensamento piramidal,  

apresentado  em  ASSINTECAL  (2010)  em:  '(...) inspirações  não  são  simplesmente 

tendências momentâneas, mas fenômenos de longo prazo (…) contribuindo para definir a  

arqueologia de gerações futuras (p. 9).

Também como aspectos não-lineares perenes, é percebido que este processo  de 

integração mercadológica e técnica pode ser induzido pelo fomento midiático ou mesmo 



por demanda social percebida mediante o comportamento de 'usuários-líder' capazes de 

formar opinião ou ainda apontar o vanguardismo comportamental. Tendo diagnosticado a 

expansão  da  adesão  destes  comportamentos  vanguardistas,  tais  traços  podem  ser 

assimilados como necessidades a serem expandidas pelo mercado, de modo a gerar 

novos projetos de produtos concebidos como o exposto por ASSINTECAL (2008, 2009, 

2010).

Tal perenidade aponta uma mudança no ponto de vista dos afetos de significação 

do valor (HAUG, 1996) junto a toda revisão do pensamento projetual na cadeia produtiva,  

um deslocamento no centro da significação do sentimento de fetiche mercadológico para 

o usuário. A apreciação por processos de desenvolvimento configura um moderado nível 

de exigência dos interessados (stakeholders), bem como necessita de certo arcabouço 

intelectual  para  fazer-se  entendida  em respeito  as  conceituações  da  sustentabilidade 

(AMÂNCIO, et al. 2008).

Conclusão

As  metodologias  de  projeto  integram-se  cada  vez  mais  com  a  pesquisa 

mercadológica, afim de aperfeiçoar produtos para que estes se tornem cada vez mais 

competitivos.  Em  contrapartida,  observa-se  que  a  aquisição  de  produtos  tem  sido 

mediada por várias questões, comportamentos tais quais o consumo racional, o consumo 

imaterial,  e  o  consumo  consciente,  que  enfatiza  as  éticas  ecológicas  priorizando  as 

questões  sócio-ambientais  com  atitudes  engajadas  junto  ao  mercado  consumidor 

sustentável.  Diante disso, crê-se que a moda têm tomado novos rumos,  retornando a 

outros valores que procuram agregar processos, com práticas para evitar o desperdício e 

diminuir custos, prevenindo  ações que sejam realizadas de maneira  insensata, e ainda, 

constatando  a  relevância  das  funções  do  produto  de  moda  com a  identificação  dos 

consumidores com produtos ecológicos.
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