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Resumo: Este artigo apresenta a macrotendéncia Absurdo que traz os elementos
estéticos que poderdo estar presentes nos produtos de moda para Primavera-Verao
2014. Para identifica-la, a pesquisa adotou o Modelo de Geracdo do Conhecimento
Prospectivo (MGCP) de Cavalcante et al. (2011).
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1 INTRODUCAO

A industria da moda funciona sob uma demanda instavel. Por essa razéo,
o desenvolvimento de novos produtos é permeado por incertezas. Isto ocorre porque
os produtores tém uma capacidade limitada em prever que estética de produto sera
desejada pelos consumidores (CAVES, 2000; DIMAGGIO, 1977).

Paradoxalmente, o posicionamento e 0 sucesso de uma empresa da
moda estdo diretamente relacionados a capacidade de entender o consumidor e
prever antecipadamente o que ele desejard& em futuras estacbes de moda
(BERGAMO, 1998, BRANNON, 2000; CALDAS, 2004).

Com base nisso, este artigo tem a finalidade de diminuir o grau de
incerteza em P&D ao apresentar uma previsdo de moda para a temporada de
Primavera-Verao 2014. Este progndstico traz as possiveis necessidades estéticas

dos consumidores e os potenciais produtos irdo satisfazé-las naquela estacéao.



2 METODOLOGIA

Para este estudo, foi aplicado o Modelo de Geracdo de Conhecimento
Prospectivo (MGCP) proposto por Cavalcante et al. (2011) que define o processo de
traducao de tendéncias sociais emergentes em conceitos de produtos.

Iniciou-se a previsdo de tendéncias para a Primavera-Verao 2014 em
outubro de 2012 e finalizou-se em fevereiro de 2013. O processo foi divido em
quatro etapas: (i) interpretacdo dos sinais ambiguos e conflitantes da cultura
produzida por agentes inovadores; (ii) previsdo das preferéncias do consumidor na
temporada de Primavera-Verdo 2014/2015; (iii) criagdo de um novo estilo de
vestuario para satisfazer as necessidades potenciais identificadas e (iv) estruturacéo
da informacdo em um modo de expressdo que provoque ideias e pensamentos
(CAVALCANTE et al, 2011; BRANNON, 2000; CALDAS, 2004; SCHIMMIT,
SIMONSON, 2002). As edigbes online da revista Bravo!, publicadas de janeiro a

dezembro de 2012, foram usadas como fonte de dados para esta previsao.

3 RESULTADOS

Emergiu, ao longo da andlise dos dados, um estilo de vida anti-
conformista marcado pela estética do experimentalismo. Ela traz a sintese de
elementos opostos que gera novos caminhos e possibilidades. E a consequéncia da
busca dos atuais consumidores por novos estimulos sensoriais. Denominou-se esta
tendéncia de “O Absurdo”, fundamentado em Camus.

Assim como o homem absurdo de Camus, os consumidores de hoje sao
aqueles que buscam enfrentar a falta de sentido da vida. Cabe a eles escolher, fugir,
quebrar padrdes ou continuar vivendo o imposto e sobrevivendo. Assim, um novo
contexto social € criado, e o lixo passa a ser luxo, o marginalizado, protagonista; o
caos, inspiragao. Eles misturam o que existe e correm o risco de errar.

A macrotendéncia Absurdo é ornamentalista. Sua representacdo é
abstrata, o movimento dindmico e a poténcia forte e agressiva. As experiéncias
sensoriais relacionadas ao sentimento trazem novas sensacdes através da
experimentacdo; nas de pensamento, aparecem 0 engajamento com 0S movimentos
sociais, a elaboragdo de um raciocinio critico e a contestacdo de tudo que tira a

liberdade dos individuos. Experiéncias relacionadas as acfes mostram novos



caminhos e as de identificacdo, incitam a liberdade e a inovacdo. O tempo é futurista
e a representacdo é vanguardista, 0 espaco é urbano e a tecnologia é artificial. E
autentico e a sofisticacdo prima pelo confortdvel mais que pelo luxuoso. Por fim, a

escala é grande, devido a dimensao dos elementos.

Figura 1. A cartela de cores
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Fonte: Elaborado pelos autores.

A estética do Absurdo representadas nas Figuras 1, 2 e 3 € marcada pela
presenca das cores preta, branca, azul, verde, vermelha, lila e amarela. As formas
sdo assimétricas e evocam agitacdo, tensdo e mudanga. As texturas combinam
elementos lisos e lustrosos, com superficies asperas e rugosas, trazendo uma

sensacao de estranhamento. Os sons unem misturas e experimentacoes, reunindo



samba e rock, pop e jazz. Os sabores remetem as frutas citricas e café; j& os
odores, a fumaca, café e canela.

Figura 2. Formas
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Fonte: Elaborado pelos autores.



Figura 3. Design de superficie

Ay

Fonte: Elaborado pelos autores.
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