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RESUMO

O presente artigo pretende tecer consideracdes sobre a moda, tendéncias e
consumo. Para se pesquisar tendéncias de moda é necessario buscar um
entendimento do fendmeno de mudancas e do sistema de moda, que as
impulsionam. Neste sentido, as tendéncias funcionam como um espelho do futuro da
contemporaneidade e é a moda que estimula que os individuos, ou sujeitos-moda,
utilizem a aparéncia como local de investimento e constituicdo do eu social. Assim,
faz-se necessario o estudo da moda a partir de perspectivas mais complexas, em
oposicdo a andlises lineares e simplistas, para que se entenda seu funcionamento

através de suas infinitas redes e ramificagdes.
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ABSTRACT

This present paper aims to make some considerations about fashion, trends and
consumption. In order to research fashion trends it is necessary to search for a
comprehension of the changing phenomena and fashion as a system. In that way,
fashion trends can be consider a mirror of the contemporary’s future. It is fashion
that stimulates individuals to use appearance as a loco of investment and
constitution of the social self. Being so, it is shown necessary the study of fashion
through more complex perspectives, in opposition to linear and simplistic analysis,
making possible the understanding of the infinite webs and ramifications of fashion

system’s functioning.
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VESTUARIO E SUBJETIVIDADE

E inegével a forca que a moda tem conquistado no decorrer dos
Ultimos anos no Brasil. Além de contribuir positivamente com todos
os setores que compdem a cadeia téxtil, gerando empregos e a
movimentacgdo de dinheiro e de investimentos, ela, como as demais
linguagens que interagem no complexo mundo contemporaneo, tem
dialogado, como em outras partes do globo, com as artes -
performaticas ou ndo —, com os estudos do design, com as pesquisas
de novas tecnologias de materiais e, hoje, com a midia
principalmente (CASTILHO e MARTINS, 2005, p. 19).

As tendéncias direcionadas para produtos de moda estampam as paginas das
revistas, as telas dos computadores, as vitrines dos shoppings e as passarelas dos
desfiles variados. Para o publico, em geral, moda é vestuario. E é compreendida
apenas através de abordagens puramente estéticas. A verdade é que a moda é mais
evidente através do vestir. “Nada mais arraigado em nossa propria cultura do que o
ato de vestir o corpo” (CIDREIRA, 2006. p. 13). Os atos de cobrir e adornar o corpo
sdo uma arena distinta do experimento estético e visual, pois admite, através da
posse e assimilacdo de pecas e itens de vestuario, a utilizacdo de uma imensa gama
de significagdes que atuam na subjetividade dos individuos, todos os dias. “"A moda,
por sua vez, é o que esta subterraneo a este ato, como agenciador que impulsiona,
qualifica, seleciona e ressignifica a acao do parecer” (SANT’ANNA, 2005, p. 107).

De acordo com Castilho e Martins (2005), a moda, expressa por meio do
vestuario, veste os corpos e, através deles, comunica. Através da moda os individuos
significam seus corpos e com isso constroem suas identidades e subjetividades.
Cidreira (2006) aponta que a singularidade da moda é encontrada para além do
poder do culto ao individualismo e da estética. O mecanismo de egocentrismo e
mimetismo da moda é reencontrado em diversos niveis, mas é no vestuario em que
ele é identificado com mais clareza e vigor. “A moda instiga o prazer de ver e ser

visto, de exibir-se ao olhar do Outro e do Mundo” (CIDREIRA, 2006. p. 43).
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Sant’Anna (2007. p. 79) acredita que a moda estd situada “num campo
indefinido de materialidade, pois ela se apresenta por meio de toda essa
expressividade no vestuario”. A moda e o vestuario, mesmo intrinsecamente ligados
nao devem ser confundidos. Os trajes permitem o exercicio da moda, que opera no
palco do imaginério e é integrante da cultura. E necessario cautela ao perceber que,
se de alguma forma a moda da sentido as relagdes estabelecidas entre formas,
texturas e cores, ela ndao pode ser confundida com esses processos que desencadeia.
Leenhart, apud Sant’/Anna (2007, pp. 75), afirma que “o que leva um homem a se
vestir € a preocupagao de se investir de tudo o que o ajudara a se firmar e ser ele
mesmo no mundo”.

Para Mesquita (2007), a moda e o vestuario fazem parte de um universo
gue constitui cada individuo. Ou seja, o vestuario funciona como uma variavel do
que a autora se refere como “"moda subjetiva”, de modo que possui papel de
extrema importancia no processo de construcdo do sujeito — individual, pessoal e
particular - mas que, ao mesmo tempo, é de carater relevante para a relagdo com o
outro. A subjetividade circula nos conjuntos sociais. Em sociedade, “o individuo esta
na encruzilhada de multiplos componentes da subjetividade. Cada histéria singular é
atravessada por aspectos culturais, afetivos, familiares, etc.” (MESQUITA, 2007, p.
15). A pesquisadora, interessada nas relagdes possiveis entre a moda e a
subjetividade, trata, principalmente, da riqueza de camadas sensiveis que podem ser
comunicadas através deste “vestir subjetivo”. O olhar do pesquisador deve
ultrapassar as aparéncias. Ao investir em observacGes profundas, pode-se notar
diversas histdrias. Histérias de passado, presente e futuro. Historias de casa,
trabalho e amigos. Porém, seria ingénuo ndo considerar até que ponto pode-se notar
as fronteiras das delimitagbes subjetivas. Mesquita (2007) desperta para as
seguintes questdes: até que ponto o individuo realmente exerce sua autonomia? Até

gue ponto o afixar-se em imagens prontas, reprodutiveis e serializadas constitui as
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subjetividades contemporaneas, que se iludem cada vez mais sobre o seu poder de
escolha?

Sant’Anna (2007, p. 92) enfatiza a utilizacdo do termo sujeito-moda, em
oposicdo ao conceito proposto por Lipovetsky (1989): individuo-moda. A concepgdo
sujeito-moda entende o sujeito moderno em seu pleno desencaixe que, ao manipular
“as fichas simbdlicas em todas as suas interacdes com o vivido, estabelece com ele
sendo uma relacdo fugidia, efémera, mas nem por isso menos constituidora de sua
subjetividade, um sujeito consumido por todas as formas-moda que o cercam”.

A sociedade moderna faz do trajar um sistema de construcdao de sentidos. O
estudo das variagcdes impostas pelo sistema de moda, analisadas através das
transformacges no estilo, funciona como um excelente diagndstico dos tempos. A
moda constitui-se e é constituida no “espirito do tempo” de determinada sociedade.
Para Mesquita (2007, p. 15), “cada época tece seus fios de determinada forma, e os
desenhos do rosto e de corpo no mundo se desfazem e se refazem
incessantemente”. “As roupas, por serem signos que carregam em si uma série de
significados [...] imprimem ao seu portador uma escolha diaria de posicionamento no
conjunto maior das teias de significados compostos como a cultura” (SANT'ANNA,
2007, p. 75).

A partir desse ponto de \vista, considera-se uma roupa enquanto
representacdo sintética e simultdnea de diversos episddios, coletivos ou pessoais,
econdmicos, politicos e sociais (MUZZARELI, 2008). Alberto Malfitano concorda com

Anatole France, quando afirma que:

Se, do amontoado de obras que serao publicadas cem anos depois
da minha morte, eu tivesse a possibilidade de escolher uma, vocés
sabem o que eu escolheria (...) Dessa biblioteca do futuro eu ndo
pegaria, ndo, um romance, nem um livro de histéria (...)
simplesmente, meu amigo, eu pegaria uma revista de moda, para
saber como as mulheres se vestirdo um século depois da minha
morte. E tais vestidos me dariam mais informacdes sobre a
humanidade futura do que todos os filésofos, os romancistas, os
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pregadores e os cientistas juntos (FRANCE apud MALFITANO 2008,
p.71)

MODA ENQUANTO ETHOS

A moda, mais do que indicar gostos que mudam de tempo em tempo, pode
ser caracterizada enquanto um sistema que constitui a sociedade em que funciona

(SANT’ANNA, 2007).

A moda enquanto sistema - com letra mailscula - que rege os ciclos
do vestuario, mobiliario, costumes, etc., agora mais rapidos e
constantes surge da segunda metade do século XIV, na Europa
Ocidental. Diferenca essencial que marca sua instauragdo: as
mudangas ndo sdo aleatdrias, agora sdao regra. Sdo parte do
funcionamento social (MESQUITA, 2007. p.23).

O sistema de moda consiste na prépria dinamica que produziu a
modernidade. Para Sant’Anna (2007), esse sistema produziu-se durante a
coadunacdao de um novo e complexo conjunto de concepcdes de ordem
antropoldgica. Sendo assim, segundo a autora, considera-se que desde o final da
Idade Média, no Ocidente, estabeleceu-se uma sociedade em que foram
transformados nao somente os sujeitos, bem como os significados que eles
produzem e por eles sao produzidos. Constituiu-se uma sociedade na qual a tradigao
adquiriu novos sentidos.

Sant’Anna (2007, p. 31) ratifica que “o conceito de modernidade origina-se do
de moda, pois esta exprime com propriedade aquilo que caracteriza a sociedade do
flineur, a eterna volatizacdo dos fendmenos”. Para Baudelaire (1997), a
Modernidade é o transitério, o incerto, o contingente, o efémero. A moda surge
relacionada com o humanismo e hedonismo, que voltam a receber destaque e

valorizagdo a partir da Baixa Idade Média, no nascimento da modernidade. “Com as
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transformagdes vividas na sociedade medieval, foi ativado um processo de
individuacao marcado pelo prazer e gozo da vida presente, o qual é extremamente
atrelado ao surgimento do sistema de moda” (SANT'ANNA, 2007, p. 87). Sendo
assim, a moda, aqui tratada, perpassa as delimitacbes de tendéncias flutuantes do
vestuario, por ser considerada, por Baudrillard (2000), um fato social total.

Massimo Baldini (2006, p. 41) escreve que a moda surgiu devido a um
conjunto complexo de causas. Entre elas pode-se destacar: o aparecimento da
sociedade aberta, as inovagdes na imprensa e na escrita, e, principalmente, o amor
pelo novo e a tirania do presente. “A moda é a apoteose da renovacgao ludica e a
santificacdo do prazer de mudar”. Gilles Lipovetsky (1989, p. 29) é considerado um
importante tedrico da moda e é responsavel pela mais conhecida formulagdo para
um conceito de moda, “a moda no sentido estrito quase ndo aparece antes da
metade do século XIV. Data que impde, em primeiro lugar, essencialmente em razao
do aparecimento de um tipo de vestuario radicalmente novo, nitidamente
diferenciado segundo os sexos”. Além disso, o pesquisador declara que essa
efervescéncia temporal da moda ndo deve ser entendida como intrinseca ao ser
humano. As constantes mudangas que acontecem em sociedades de moda traduzem
uma descontinuidade histérica, uma ruptura com a légica do imutavel e da tradicao,
presentes na socializagdo até entdo.

O novo aparece como o eixo temporal principal das sociedades de moda.
“Com a moda, aparece uma primeira manifestacdao de uma relagdo social que
encarna um novo tempo legitimo e uma nova paixdo propria ao Ocidente, a do
moderno” (LIPOVETSKY, 1989, p. 33). Sendo assim, a novidade transformou-se em
marca de exceléncia social. A explosdo do fendmeno “moda” deu origem a um

periodo que Lipovetsky (1989, p. 155) entende por moda consumada.

Estamos imersos na moda, um pouco em toda a parte e cada vez
mais se exerce a tripla operacao que a define propriamente: o
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efémero, a seducdo, a diferenciacdo marginal. E preciso deslocalizar
a moda, ela ja ndo se identifica ao luxo das aparéncias e da
superfluidade, mas ao processo de trés cabecas que redesenha de
forma cabal o perfil de nossas sociedades.

A moda pode, entdo, ser conceituada como “ethos’ das sociedades modernas
e individualistas, que, constituido em significante, articula as relacdes entre os
sujeitos sociais a partir da aparéncia e instaura o novo como categoria de
hierarquizacao dos significados” (SANT’ANNA, 2007, p. 88). A moda é esse ethos
consumado da sociedade moderna. Sociedade do prazer, do lazer e do desencaixe,
do prazer de ver e ser visto. E 0 ethos moda que permite a interacdo entre os

sujeitos e o mundo por meio da experiéncia estética.

Portanto, mais do que uma nuanga da sociedade global, a moda é
entendida como a propria dindmica de construgdo da sociabilidade
moderna e, como tal, a aparéncia pode ser entendida como a propria
esséncia desse universo. Na dinamica da moda, o sujeito moderno
adquiriu a legitimidade de viver na aparéncia, de abandonar a
religido, os ideais revolucionarios e politicos, de buscar mais o prazer
de viver do que sua compreensdo. E na aparéncia que o sujeito
moderno encontra o porqué de viver (SANT'ANNA, 2007, p. 88).

Sendo assim, € a moda que estimula que os individuos, ou sujeitos-moda,
utilizem a aparéncia como local de investimento e constituicdo do eu social. O
processo de constituicdo e distingdo social, mais do que uma légica de distingcdo
entre classes, funciona como processo de formacdo identitaria. A aparéncia torna
possivel ser e existir, numa sociedade na qual impera o mito da imagem
(SANT'ANNA, 2007).

Na dindmica da moda, a seducdo e o efémero sdo os principios organizadores

da vida coletiva. Ana Paula de Miranda (2008, p.17) considera a moda como o

! Pode-se considerar ethos a sintese dos costumes de um povo. O termo indica, de maneira geral, os
tracos caracteristicos de um grupo, do ponto de vista social e cultural, que o diferencia de outros. Seria
assim, um valor de identidade social. A palavra ethos tem origem grega e significa valores, ética, habitos
e harmonia.
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fendbmeno que melhor demonstra a capacidade e a necessidade das mudancas na
sociedade, que por sua vez, tém seu reflexo no ato de consumo. “Moda
essencialmente envolve mudanca, definida pela sucessao de tendéncias e manias em
espaco de curto tempo, é um processo de obsolescéncia planejada”. Castilho e
Galvdo (2002, p. 5) acreditam que a moda é “que espelha, traduz e altera nossa
percepcdao do mundo e do corpo com o qual transitamos”.

Para Elizabeth Wilson (1985), a moda constitui um dos meios mais acessiveis
e mais flexiveis, através do qual expressam-se anfibologias®’. Ambigiiidades de ser e
parecer. De pertencer e individualizar. Ambiguidades do que é real e do que é ideal.
Segundo Mesquita (2007, p. 20), a imprecisao da moda reside sobre o fato de que se
“propde a padronizagdo do vestir e, ao mesmo tempo, agentes de diferenciacdo e
instrumentos de individuagdo. Possibilita ao sujeito a apropriagdo de cddigos, em
favor da constituicdo de sua subjetividade, em seu beneficio”.

Moda ambigua. Moda que iguala e difere. Mas também, moda que ndo é
considerada frivola, nem imbricada de posicGes teatralizadas. Assim, a é concebida
por Sorcinelli (2008). De acordo com o autor, a moda, despida de suas conotagdes
de “fantasmas suntuosos e levianos”, de “manifestagoes teatrais e frivolas”, baseia-
se em “precisos parametros de gostos e consumos, em sofisticados procedimentos e
estratégias empresariais, comerciais e de imagem, em profundo conhecimento das
transformacgdes e das tendéncias culturais e sociais em curso” (SORCINELLI, 2008,

p. 13). A Moda, assim analisada, revela-se menos fortuita do que possa parecer.

2 Anfibologia na linglistica moderna corresponde ao termo ambiglidade. Sendo assim, expressa
duplicidade de sentido - proposital ou ndo - em uma construcdo sintatica. Um conceito ou enunciado €,
assim, anfiboldgico quando permite mais de uma interpretagdo.
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MUTANTE TENDENCIA

Por varios séculos, estudiosos buscaram encontrar diversas possiveis razoes
para explicar a dindmica das mudangas na moda. “S3o causas de ordem psicoldgica,
sociolégica, psicanalistica, metafisica, étnica, ideoldgica e religiosa” (BALDINI, 2006.

p.84). Suely Rolnik, em entrevista a Cristiane Mesquita (2007. p. 54), comenta que:

Hoje isso [a necessidade de reconfigurar, de mudar] esta
extremamente exacerbado como nunca se viveu. Entdo é muito
rapidamente que uma certa figura da realidade subjetiva e objetiva
- sim, porque ndo sdo sé as figuras da subjetividade, o préprio
modo de existéncia, tudo funciona assim - se torna obsoleta.

“Cada segundo é tempo para mudar tudo para sempre” Chales Chaplin. Ao
mudar, cada um de nds escolhe e fabrica um novo futuro para si. Indispensaveis
para o funcionamento do sistema de moda, as mudangas sdo as responsaveis pelo
movimento das engrenagens desse motor. Em uma sociedade inserida num contexto
de ethos moda percebe-se que “o mundo e ndés mesmos estamos nos
autoproduzindo o tempo todo. Somos bem mais do que um acontecimento bioldgico
concluido. Estamos em construcdo, interagindo com o mundo que nos abriga”
(PRECIOSA, 2005, p. 27). A autora relaciona as mudancas da moda as proprias
transformagdes que o corpo humano sofre durante o processo de maturagdo e
envelhecimento. O corpo muda constantemente, desde o nascimento até a morte.
Nossas células substituem-se incansavelmente ao longo de nossas vidas. Nossos
corpos, bem como nossas ideias, estdo em constantes alteracbes. Somos sujeitos
que nao cessam de se autoproduzir.

Toda a agdo contém representagdo sobre o futuro. E o ato de especular
sobre o que estad por vir pode ser notado em diversas culturas através dos tempos,
pois fazer previsdes € uma forma de controlar a vida e de confrontar a experiéncia

da morte que trazemos no inconsciente. Caldas (2004, p. 36) certifica que o culto as

179
Iara - Revista de Moda, Cultura e Arte - S3o Paulo - V.3 N°3 dez. 2010 - Dossié




mudangas “ao mesmo tempo encanta e assombra todo aquele que se deixa levar
pela docura das promessas de mudancas - e, as vezes, pela ameaca das profecias

da era das incertezas”.

Os adivinhos tibetanos esvaziavam suas mentes e fitavam por um
longo tempo os lagos, os espelhos, a chama das lamparinas ou os
nés de seus polegares. Os adivinhos chineses escreviam as
perguntas em carapacas de tartarugas, em seguida torravam as
carapagas e interpretavam as rachaduras produzidas. (...) Enquanto
isso, os adivinhos romanos que liam visceras de animais sacrificados
eram conhecidos como aruspices, literalmente Inspetores de
Entranhas. Cicero admirava-se como um aruspice podia sequer olhar
nos olhos de outro sem rir (WEINER, 2001, p.13).

Os antigos métodos de prever o futuro demonstram a sua impossibilidade. A
ciéncia experimental, entretanto, ensinou a distinguir o previsivel do imprevisivel.
Com o sistema da moda nao é diferente. Gracas aos anos de lento conhecimento
adquirido a custa de trabalho experimental e tedrico percebe-se que a moda possui
uma qualidade de imitagdo dupla. Seu péndulo estd em constante mudanca. As
modificacOes de estilo ndo apenas representam uma reacgao contra estilos anteriores,
mas também apresentam a opcdo de estilos auto-contraditérios. A moda &, em certo
sentido, de modo inerente suscetivel de ironia e de paradoxo: uma nova tendéncia
inicia-se a partir da rejeicdo do antigo.

Se Preciosa (2005) utiliza da biologia do corpo humano para relacionar as
mudangas tao presentes em nosso cotidiano, outros autores possuem outras
abordagens para tratar as frequentes mudancas impostas pelo sistema de moda.
Muitos supbem que as marcas sdo responsaveis pelo governo das tendéncias.
Todavia, vé-se que, de maneira oposta, atualmente as marcas é que estdo
submetidas as tendéncias. Para Erner (2005, p. 103), muitos desconhecem essa
consideracdo uma vez que o universo da moda muitas vezes é avaliado incognito e
“a complexidade das tendéncias transparece até em simples questbes de

vocabulario”.
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E notdvel a alta receptividade da Moda em absorver e descartar com
a mesma intensidade valores de uma determinada época, de um
determinado momento, por meio de uma voracidade e antropofagia
de conceitos que se transformam cada vez mais rapidamente em
tendéncias (CASTILHO e MARTINS, 2005, p. 28).

Comumente, considera-se tendéncia “qualquer fendmeno de polarizagdo
pelo qual um mesmo objeto - no sentido mais amplo da palavra - seduz
simultaneamente um grande numero de pessoas” (ERNER, 2005, p. 104). A
concepcao de tendéncia de Erner (2005), como nota-se, esta fortemente vinculada a
adocdo, posse e desejo de determinado objeto. O autor ainda afirma que as
tendéncias podem simbolizar a futilidade, mas o futil ndo elimina o enigma. A ldgica
das tendéncias nao parece funcionar de maneira linear. De fato, ela ndo obedece ao
acaso. Erner (2005) assevera que a adocgdo de tendéncias parece estar submetida a
um processo ainda mais imprevisivel: a adocdo coletiva. Para Elizabeth Wilson

(1989, p. 20), as transformacgdes de estilo:

Mantém uma qualidade compulsiva aparentemente irracional, mas,
ao mesmo tempo, a moda é livre de se transformar tanto num
veiculo estético para as experiéncias sobre o gosto, como num meio
politico de expressdo, dissidéncia, da revolta e das reformas sociais.

Como nota-se, as tendéncias de moda ndo apenas intervém no vestir e na
aparéncia através de transformacgbes estilisticas. Acredita-se que “o que se
‘consome’ - desde os bens até os lugares, passando pelas ideias - esta doravante
submetido a periodos de predilecdo seguidos por outros de abandono. O grande
mistério para o pesquisador reside no fato da adogdo de tendéncias de
comportamento e modos de valor semelhantes por pessoas tao espacadas
espacialmente.

Ha quem considere audacioso crer na presenca de um espirito do tempo -
zeigeist. Erner (2005, p. 135) aponta uma visdo extremamente critica ao afirmar que

“0 universo téxtil € um mundo muito pequeno; é composto por individuos que,
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embora se defendam disso, sempre acabam por freqlientar os mesmos lugares”. O
sociélogo acredita que apesar de todos os esforcos a ‘tropa’ criadora acaba sempre
por adotar as mesmas variacdes e os mesmos gostos, para ele sinais de semelhanca.
“A cada ano, a tribo da moda formiga ruidos e rumores sobre as futuras tendéncias,
alguns dos quais vao efetivamente se verificar na realidade” (ERNER, 2005, p. 135).

Diferentemente de Erner, Baldini (2006) afirma que a moda muda pois
transforma-se também o “espirito do tempo”. Teses semelhantes foram defendidas
por Fligel (1930), Laver (1997), Squicciarino (1990) e dada como certa por diversos
autores, historiadores e socidlogos. Caldas (2004, p. 70) profere que o conceito do
“espirito do tempo” tem sua origem no termo alemao =zeigeist. O termo é
mencionado com maior constancia a partir do final do século XVIII, “com a acepgao
de opiniGes validas num determinado tempo, gosto ou desejo”. Presentemente, o
termo pode ser atribuido a dois sentidos: coloquialmente, consiste na expressao do
contemporaneo, seria um sinénimo de ‘moderno’. No uso culto, identifica o clima
geral intelectual, moral e cultural de uma temporalidade especifica.

Caldas (2004) expressa assentimento ao citar Geertz (2001) e considerar a
presenca do zeitgeist (espirito do tempo) ou pelo menos uma nocdo de contagio
mental que justifique a convergéncia de ideias entre grandes grupos de pessoas.
“Pensamos que estamos enveredando bravamente por um caminho sem
precedentes, e de repente, olhamos em volta e descobrimos que estdo no mesmo
rumo toda sorte de pessoas de quem nunca sequer ouviramos falar” (GEERTZ apud

CALDAS, 2004. p. 73).

Pode ndo haver um consenso sobre a validade cientifica do conceito,
mas uma coisa é inegavel: que as diversas manifestagdes da moda e
o grau de desenvolvimento tecnolégico de uma época sdo fatores
decisivos para o desenho dos tracos e dos contornos que definem o
‘espirito’ de um tempo (CALDAS, 2004, p.73).
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Wilson (1985) afirma que o conceito de necessidade ndo é em si
justificativa para o fenomeno moda. Mas estudar as necessidades e caréncias dos
individuos funciona como excelente ferramenta para que se entenda como essas
necessidades sdo socialmente construidas de forma diferente em cada sociedade e
transformam-se em decorréncia do tempo. Para Veblen (1994), a forga motriz da
moda é o desejo. E, em concordancia, “pode-se mesmo afirmar que a introducao da
moda como sistema de renovacdao constante representa um marco definitivo da
inversao do consumo por necessidade e do consumo movido pelos desejos e
fantasias” (CIDREIRA, 2006, p. 59).

A antecipacdo das tendéncias tornou-se atividade obrigatéria para
criadores, designers e empresas preocupadas com o futuro. Pesquisar tendéncias
funciona como um investimento, sendo assim, a obrigagdo de antecipar tendéncias
abre menor espaco para o erro. Porém, sabe-se que “nenhum aspecto do marketing
€ tdo incerto como o acolhimento reservado de novos produtos, particularmente aos
da moda” (WATSON apud BALDINI, 2006, p. 87).

Ao fazer previsGes e estudar tendéncias pode valorizar pontos de vista
especificos para se projetar esse indeterminado futuro. Muitas empresas colocam o
mercado como entidade central do processo criativo, ao invés de conceber o humano
como principal (CALDAS, 2004). Uma revisao de literatura costuma comprovar,
porém, que o sucesso, geralmente, é atingido por empresas em que o consumidor
representa um papel importante no processo de criacao (PUCHASKI, 2008).

Desse modo, diferentemente do que alguns discursam, as tendéncias e a
moda nao sao criagdo dos comerciantes. Essa teoria de conspiragdo ndo pode
sustentar-se ao considerar que as tendéncias, apontadas por estilistas, sdo,
frequentemente, desmentidas por gigantes fracassos e insucessos que os criadores

estdo sujeitos a cada estagdao ao apresentarem suas colegoes.
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Poiret dizia as suas clientes: ‘sou apenas um medium sensivel aos
v0ssos gostos e registo meticulosamente as tendéncias dos vossos
caprichos’. Todos que se movem no mundo da moda, se ndo querem
abrir faléncia, tém de ser executores de desejos coletivos,
inteligentes voyeurs das tendéncias ainda latentes nos consumidores
(BALDINI, 2006, p.88).

Erner aponta que apesar dos comerciantes aproveitarem-se de seu sucesso,
isso ndo implica que sejam eles o0s causadores do fendmeno Moda.
Independentemente de determinados comerciantes, a moda existiria e existe, e
parece ser indispensavel para o individuo contemporaneo. O autor ratifica que “a
moda seria uma mentira banal se nao fosse, antes de tudo, uma mentira na qual
gueremos e até gostamos de acreditar” (ERNER, 2005, p. 27).

Por outro lado, Cristiane Mesquita (2007) alerta-nos que a partir dos anos
1990 pode-se observar a amplificacdo da abrangéncia da moda e também a
democratizacao das informacOes. Estes dois fatores atrelam-se e superpdem-se,
para que assim reafirmem o0s paradoxos presentes no sistema. Ao mesmo tempo
em que o individuo se apropria de cédigos e utiliza a ‘moda’ a seu favor, o poder da
midia e das grandes marcas massacra subjetividades com propostas ideais e
massificadoras” (MESQUITA, 2007 p. 22).

Para Gardin (2008), pelo excesso de padronizacdao, uso banalizado de
informacbes através dos veiculos de comunicacdo em massa, a sociedade de
consumo exige dos individuos uma posicdo cada vez mais radical, para que se torne
possivel expressar-se de forma original e auténtica. O autor questiona: é possivel, de
fato, expressar-se originalmente, de modo prdprio e individual, na sociedade de
consumo contemporanea?

Sera que as multidées que seguem as tendéncias de moda sdo, de fato,
irracionais? Analisando o comportamento individual nota-se que os individuos
constituintes dessa multidao sdo, de fato, racionais. Inseridos em uma situacdo de

incertezas em relagdo ao futuro, eles buscam seguir uma estratégia que apresente
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poucos riscos e, buscam harmonizar desejos de distingdo com de integracao (ERNER,
2005).

“Apesar da sua aparente irracionalidade a moda reforca a solidariedade social
e impoe normas de grupo” (WILSON, 1985, p.17). O processo da moda possui duas
facetas principais e singulares, que caracterizam uma das principais contradicdes
desse sistema: a busca pela individualidade e a necessidade de integragdo social.
Miranda (2005, p. 18) acredita que “uma analise detalhada da significacdo social e
psicolégica do vestudario de moda é como um indicador da diferenca de
comportamento entre grupos sociais e também ajuda a iluminar as influéncias
centrais para a formacgao das motivacdes do consumidor”.

“O clima individualista predominante na subjetividade contemporanea é
bastante explorado nos discursos, imagens, estratégias de marketing e referéncias
criativas de moda, uma vez que é amplamente percebido e estimulado” (MESQUITA,
2007, p. 93). Paolo Sorcinelli (2008) atesta que a analise interpretativa da moda e
da individualidade, assim como em diversos setores da vida humana, estratifica
tracos e inquietudes em substratos historico-narrativos a partir dos quais pode-se

decodificar novas fronteiras da expressividade, na criacdao e no comportamento.

TENDENCIA E MERCADO

Especialmente, a partir da segunda metade do século XX, o consumo de
produtos industrializados tornou-se, frequentemente, relacionado a possibilidade de
adquirir doses de energia, felicidade e alegria. Segundo Sant’Anna (2007, p. 57),
“cada consumidor comegou a experimentar a sensacao de que, finalmente, possuia
chances de construir a si mesmo, escapando das mazelas do descarte social e das
incertezas subjetivas”. O ato de consumo adquiriu maior importancia a partir dos

anos 1950, principalmente, devido ao fato da propaganda ter dado lugar a
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publicidade e o corpo individual tornou-se visto como fonte das maiores angustias e
prazeres dos seres humanos.

O socidlogo Guillaume Erner (2005) cita o estudo do antropdlogo Alfred
Kroeber? (1920) ao tentar entender e medir as oscilagBes estilisticas que moda havia
submetido ao vestuario. Embora apresente algumas deficiéncias, os estudos de
Kroeber tém um enorme mérito ao evidenciar a existéncia de uma “curva em forma
de sino” ao representar a temporalidade dos fendmenos de tendéncia.

O socidlogo francés Gabriel Tarde (1890) foi um dos primeiros a dedicar seus
estudos ao processo de adogao de inovacgdes. Ele buscou entender como, por que e
em que nivel novas tecnologias e ideias difundiram-se através das culturas. Um
maior interesse sobre o tema foi demonstrado apds a publicacdo de Diffusion of
Innovations de Everett Rogers, em 1962. O autor define a difusdo como o processo
através do qual as inovagbes sdo comunicadas por certos canais através do tempo,

entre os membros de um mesmo sistema social.
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Imagem 1: Curva de Adogao de Inovacao
Fonte: Adaptado de Rogers (1995)

3 para mais informacdes sobre o trabalho de Alfred Kroeber consultar: BARTHES, Roland. Le bleu est a la
mode cette année. Paris:IFM, 2001.
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“A silhueta dessa curva hoje é familiar para todos nds: traduz as diferentes
fases, desde o entusiasmo até o desinteresse as quais um produto que é ‘tendéncia’
esta submetido” (ERNER, 2005, p.107). Através da analise das curvas de adocdo de
tendéncias pode-se notar que a maior parte delas dura de trés a sete anos. E muito
tentador afirmar que a indUstria esforca-se para que ocorra a diminuicdo desses
ciclos. Seria grande o impulso de supor que comerciantes venham trabalhando para
que essas curvas sejam afinadas, mudando sua silhueta em relacdo ao tempo de

adocdo e descarte de uma tendéncia.

Maquina econdmica, a moda deve sua sobrevivéncia ao consumo.
Movida pela mudanga, a moda é por natureza desassossegada, esta
sempre em busca de novidade e da descartabilidade anunciada. [...]
Desta forma, nada mais justo do que a percepcao de Lipovetsky que
identifica a moda como a “filha dileta do capitalismo” e,
consequentemente, forte aliada da chamada sociedade de consumo
(CIDREIRA, 2006, p. 71).

Partindo de uma explicagdo econ6mica para o fendbmeno das mudancas de
moda, ha quem cré que a moda é o resultado de uma conspiragao dos criadores com
as empresas do setor, fazendo com que os consumidores sejam sempre atingidos
com novos desejos, buscando, entdo, saciar tais faltas através do consumo. Porém,
nao se pode negar que o anseio pela novidade na sociedade atual pode se expressar
até em areas que ausentem qualquer solicitacdo comercial. Desejam-se novos
nomes, novos candidatos, novos movimentos tedricos. Em finalidades muitas vezes
polémicas, os movimentos de variacdo de gosto e a vontade pelo novo foram
rotulados como moda.

Em resposta as novas necessidades vinculadas a sociedade de massa, a
moda se rearranjou para que pudesse saciar e satisfazer os anseios e vontades dos
individuos. Observa-se que a aceleragdo dos ciclos da moda implicou numa
democratizagdo de tendéncias direcionadas em produtos, especialmente de vestuario

e acessorios. O universo das tendéncias de moda parece extremamente impiedoso.
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Porém, a explicacdo de que os menos afortunados procurariam imitar os mais
abastados parece datada.

A moda parece ser mais elaborada a partir de varias influéncias, algumas das
quais ndo provém das porgdoes mais favorecidas da sociedade. Baldini (2006, p. 56)
atesta que “os estilistas ja ndo sdo mais os historiadores do futuro da moda, mas
apenas seus cartomantes”. A moda, atualmente, configura-se como uma colcha de
retalhos de estilos e tendéncias diversas e contraditérias. E mdltipla, pluriforme,
policéntrica, plural.

Polhemus apud Mesquita (2007. p. 95), alerta que, a partir da segunda

metade do século XX,

A moda se inspira nas subculturas e vem transformando seus cédigos
industrialmente, fazendo com que estes se tornem rapidamente
comerciais. Este fenbmeno joga no mercado produtos de origens e
culturas esteticamente diversas e polifonias, formando assim, uma
mistura de elementos de referéncias singulares.

Presentemente, os ‘seguidores’ da moda ndo sdo peregrinos, nao seguem
uma meta estética bem delineada. S3o0 n6mades, sem metas e sem caminhos
Unicos, que seguem no mundo da moda, ziguezagueando por entre uma diversidade
de possibilidades e escolhendo as que mais os agrada (BALDINI, 2006).

Percebe-se que as grandes tendéncias de moda seguidas nas décadas de
1990 e 2000 foram empreendidas a partir de observacbes da sociedade e dos
acontecimentos marcantes do mundo. Com isso, nota-se o lugar de destaque
ocupado pelas ruas e subculturas no processo de criacdo. A partir da década de
1950, as subculturas ganham espago tornando-se referéncias de moda,

reformulando assim a pesquisa de tendéncias e o espago urbano como seu foco.

A partir de entdo, e cada vez mais, os criadores [...] vao ter um olho
nas ruas, ndao s6 como fonte de inspiragcdo para a moda, mas
também com o desejo de que a moda ‘aparega’ de fato, nos corpos
das pessoas ‘comuns’, no dia-a-dia. Esse é s6 o comeco da inversado
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dos referenciais de Moda. Tudo isso vai significar um processo de
democratizacdo da moda (MESQUITA, 2007, p. 30).

Dario Caldas (2004) percebe que as tendéncias carregam consigo um carater
de imprevisibilidade. Nao se pode assegurar direcionamentos ou delimitar quais as
definitivas implicagbes de determinados acontecimentos sociais, culturais ou
politicos. A premissa abre a porta para a ideia de que, com certo resguardo, €
possivel a previsdo do futuro através de tendéncias, ao considerar suas
caracteristicas instabilidades. A pesquisa de tendéncias que, mostra-se mais
relevante na atualidade, diz respeito a observacbes e ponderacGes acerca da
sociedade consumidora, principalmente, nos novos nlcleos e nichos de consumo.
Profissionais da pesquisa prospectiva mapeiam diversas areas de predominio
atualmente em cena e avaliam suas principais implicacdes para o futuro.

As influéncias, observadas e analisadas pelos pesquisadores de tendéncias,
funcionam como espécie de espelho do futuro da modernidade, sendo assim
expressoes do “espirito do tempo” anunciando seus ares por vir. Através do estudo e
analise de fendbmenos sociais provenientes das ruas e disseminados por meios de
comunicagdo em geral, torna-se possivel a prospecgdo de tendéncias sociais, as
quais, posteriormente, serdo traduzidas em tendéncias de moda para a industria.

Os profissionais de marketing gastam milhdes de ddlares todos os anos para
criar e manter as marcas sintonizadas com as tendéncias de comportamento,
usando-as como artificios de marketing para expansdo no mercado. Miranda (2008,
p. 14) analisa que a pesquisa de comportamento do consumidor é uma “subdisciplina
do marketing com o objetivo de ser usada na pratica do marketing. Considera-se o
campo do comportamento do consumidor uma ciéncia social aplicada”.

Os estudos atuais sobre determinado tipo de pesquisa atestam que os seres
humanos fazem do consumo uma forma de comunicagdo que envolve uma

diversidade de trocas. Ndo apenas econOmicas e mercantis, mas, igualmente, na
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transfusdo e comunicacdo de valores, ideais ou estilos. Alguns tedricos da moda
alegam que a principal questdao do ato de consumo reside sobre a significacdo. Os
bens que as pessoas consomem sdo notados pelos significados sociais e pessoais
sobrepostos aos significados funcionais.

As pessoas consomem produtos e servigos ndo apenas por suas
funcionalidades e finalidades. Para Cidreira (2006), a preocupacdao central ndo é
objeto em si, porém o nome que faz desejar. O consumo mostra-se mais
condicionado pelo significado. “O valor simbdlico agregado ao valor funcional dos
objetos de consumo vem atender a um objetivo claro: acompanhar as mudangas das
estruturas sociais e interpessoais” (MIRANDA, 2008, p.25). Castilho e Martins (2005,
p. 36) sustentam que os objetos fornecem a possibilidade de representacdo. O
sujeito torna-se “suporte e meio de expressao, revela uma necessidade latente de
querer significar, de reconstruir-se por meio de artificios inéditos, geradores de
significacoes novas e desencadeadoras de estados de conjuncdo ou disjungcao com os
valores pertinentes a sua cultura”.

A partir dessa perspectiva, percebe-se que o consumo funciona num nivel de
experiéncia individual, relacionado a uma categoria de valores particular, mas que,
também, as pessoas utilizam do consumo e dos produtos de moda como geradores
de simbolismo, feito em um nivel social. Ao citar Schouten (1991), Ana Paula
Miranda (2008, p. 37) ratifica que “uma das caracteristicas que distingue os seres
humanos das outras criaturas vivas é sua habilidade de identificar suas caréncias
para procurar suprir as suas necessidades de auto-aperfeicoamento”.

Preciosa (2005) assevera que as constantes mudangas que o ser humano
busca, revelam uma condicdo de incompletude em relacdo a si préprio. Essa
|

infatigavel “esfera de produgdo de si mesmo” reflete uma eterna desacomodacgdo de

si. Para Denize Bernuzzi Sant’Anna (2008, p. 65):
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Numa época em que a construgdo do presente e do futuro é
precariamente garantida pela familia e se torna incerta no trabalho,
o ato de consumir pode incluir tal ensejo: garantir, ainda que de
modo fugaz, alguma ideia de como poderemos ser, agir e pensar
comprando, por exemplo, uma roupa nova. Nesse aspecto, os atuais
templos do consumo funcionam também como espagos de invengdo
e ‘bricolage’ do eu.

De acordo com Sant’Anna (2008), ao invés dos individuos edificarem sua
identidade pessoal através de experiéncias que exigem um ensinamento de
condutas, eles tratam de compor para si modos de ser e de aparecer adaptados para
cada situacdo, sintonizados com impulsos e vontades. E importante frisar, contudo,
que tais aspectos do consumo tendem a proporcionar um contentamento
momentaneo, ao invés de proporcionar felicidade e satisfacdo a longo prazo. Assim,
entende-se a légica de consumo como uma tentativa frustrada dos individuos de
reencaixe.

O socidlogo Anthony Giddens (1991) compreende que o desencaixe ocorre
através da divisdo da experimentacdo direta de processos de dimensdes cotidianas
da vida e aparecimento de vacuos de experiéncia a serem completados por sentidos
abstratos. Sant’Anna (2007, p.19) entende que “na medida em que 0 mecanismo se
amplia, o desencaixe do vivido se efetua mais drasticamente e propicia a
reorganizacdao de relacbes sociais através de grandes distdncias”. Quanto maior a
producdo de desencaixes, mais as estratégias de poder vinculadas a manipulacdo de
simbolismos e dos sistemas de peritos® sdo eficazes, ao mesmo tempo em que as
estratégias vinculadas a experiéncias diretas enfraquecem-se.

E interessante, com isso, analisar que os objetos de consumo inseridos
dentro da realidade do ethos moda representam quem o0s possui. Tais objetos,
através de uma diversidade de relagGes e semelhancgas, criam metaforas e analogias

do préprio ser humano. Estes entrelacamentos também se instauram no momento

4 De acordo com Sant’Anna (2007), os sistemas peritos sdo sistemas formados por especialistas e falas
que autorizam o sentido ser atribuido as abstrages do vivido. Esses sistemas baseiam-se na confianca
resultante de uma suposta competéncia destes especialistas e da tecnologia intrinseca ao sistema.
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ao que se estabelecem outras conexdes entre o eu mesmo e o outro. Essas
vinculacbes dao-se de maneira a serem mediadas pela cultura, que nada mais
constituem do que espacos em que se legitimam e se construem significados
comuns. Esses espagos construidos sdao compreendidos como instrumentos
fabricantes de sentido, em extrato, sdo maquinas produtoras de subjetividades

(PRECIOSA, 2005).

Portanto, se ha um sistema perito associado a uma tecnologia de
informagdo que desencaixa as relagbes mais proximas entre os
sujeitos sociais, por outro lado, ha um processo continuo de
reencaixe pelo qual as pessoas sao significadas pelos signos que
portam, pelos sentidos contruidos previamente naquela possivel
relagdo e, enfim, que faz as pessoas pensarem 0s outros e a si
mesmas, a partir dos signos que optam por portar (SANT'ANNA,
2007, p. 29).

E claro gue existe certa incoeréncia entre o que se busca ser, ou parecer, € o
que, de fato, se é. “E é esta corrida para alcancar a auto-realizacdo que parece
justificar todo esse esforco em ser consumidor na sociedade pés-moderna, na qual a
ilusdo estd em que o individuo hedénico ganhou do social coletivo” (MIRANDA, 2008.
p.37). Na atual configuracdo social, os sujeitos inseridos no ethos moda precisam
manipular adequadamente fichas simbdlicas, através da posse de objetos materiais e
imateriais. De tal modo, a alienagdo, ou desencaixe, da-se através da oferta variada
de produtos que propdem o afastamento do homem de si mesmo, tendo o espaco

todo mapeado por objetos.

Mesmo que ndo haja recursos para a apropriagdao da mercadoria, esta
se realiza como meta-consumo e, desta forma, integra o sujeito a
hierarquia dos possuidores. Por toda a parte, o desencaixe se
processa e o dominio da imagem se impde como uma Unica forma de
estabelecer o reencaixe (SANT'ANNA, 2007. p. 57).

Partindo de tais compreensdes, pode-se entender o consumo e a ldgica das
mudancas tendo em consideracao que em torno do ato de comprar constitui-se uma

complexa rede de significados em que os sujeitos da acdao e os discursos sao
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distintos, porém, complementares para que o consumo atinja sua performance
integral na constituicao da modernidade. Objetos sdao considerados sagrados devido
ao fato de materializarem a ideia do novo e proporcionarem o sentido de superacao
de si pela tecnologia que apresentam.

A compreensao das logicas do ethos moda leva a questionamentos. Qual o
papel do individuo dentro de uma sociedade na qual cultua-se a imagem, valoriza-se
0 novo e em que a légica da efemeridade é a que impera? Qual o papel da industria,
que relaciona-se com o sistema de moda, estimulando desejos e vontades em seres
gue permanecem insaciaveis eternamente? Certamente, essas e outras duvidas
guiam pesquisadores irrequietos com as dindmicas da moda. Pesquisadores que
buscam entender a moda e o amanha através de abordagens menos coloquiais, a
partir de l6gicas complexas que ndo priorizam o entendimento do todo em relagdo as
partes, e nem das partes em relagcdao ao todo. Mas, que estudam a moda com o
objetivo de fornecer compreensdes complexas plausiveis para esse fenémeno

intrigante.

CONSIDERACOES FINAIS

Frequentemente estuda-se a moda e as tendéncias somente por meio de
abordagens e compreensfes icOnicas, relegando a elas perspectivas puramente
estéticas. Para Paolo Sorcinelli (2008), dessa forma, “a andlise e consequente leitura
limitam-se forgcosamente, a aspectos superficiais: a moda mostra-se
descontextualizada dos mecanismos que solicitam sua concepgao, produgdo e
consumo”. Ndo deve-se pensa-la apenas em termos de intuicdo e recepgao de
conceitos estilisticos. Deve-se, porém, colocar o objeto da moda e das tendéncias
inserido em séries de fendOmenos, sejam estes culturais, produtivos, midiaticos e de

consumo.
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“E importante que seu olhar esteja apurado para as interseccdes da moda
com outros campos e vetores. Multiplicidade e pluralidade sdo ideias muito propicias
para pensar o tempo em que vivemos” (MESQUITA, 2007, p. 48). A moda,
atualmente, aparece em uma diversidade de manifestagdes, de estilos multiplos e
divergentes que florescem a um mesmo tempo. Caldas (2008) assevera que
tendéncias devem ser entendidas como variacdes dentro de sistemas complexos, que
devem ser considerados como um todo.

Sendo assim, nota-se que para estudar a caleidoscopica moda é necessario
que se observe a partir de diversos pontos de vista. E necessario o estudo da moda
a partir de perspectivas mais complexas, em oposicdo a analises lineares e
simplistas, para que se entenda seu funcionamento através de suas infinitas redes e
ramificagoes.

E bem possivel que a moda seja semelhante a todos esses
‘fendmenos culturais (que) resistem curiosamente a serem
classificados num soé sentido. Eles escapam constantemente as
caixinhas em que a andlise racional tenta empacota-los e tém uma
qualidade de Proteu que parece escapar a sua tradugdo definitiva em
termos ndo simbdlicos - ou seja, frios, concisos, totalmente
explicitos e definitivamente corretos’. Isto sugere-nos que

necessitamos de uma certa variedade de abordagens no que diz
respeito a moda. (WILSON, 1985, p.23)

A autora adverte que tentativas de abordagem da Moda através de varias
oticas diferentes, simultaneamente, pode resultar num ponto de vista obliquo ou
uma visdo confusa. Porém, para que se obtenha uma completa concepgdo de moda,
€ necessario que se execute tal exercicio. Analisar a moda e o fendbmeno das
tendéncias a partir de perspectivas multiplas, adentrar campos do saber tao diversos
quanto a psicologia, filosofia, sociologia, antropologia, administracao, engenharia de
producdo, semiologia, etc. permite o desenvolvimento de estudos e teorias mais

fundamentados e de compreensdo complexa.
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Bruce Mau apud Puchaski (2008) argumenta que a antiga ideia de que
inovacdes no design eram concebidas por um Unico individuo que sonhava com o
projeto perfeito transforma-se, cada vez mais, em uma solucao de problemas
distribuida e com base em grupos de pratica multidisciplinar. Entende-se que para o
estudo cientifico e para a pratica projetual em design e design de moda, a
complexidade e os estudos inter e multidisciplinares parecem ser o caminho mais
interessante a seguir.

A compreensdo sistémica revela que a moda € um fen6meno muito antigo e
menos irracional do que comumente se pensa (BALDINI, 2006, p.24). Juntamente
com a moda, o design teve sua concepcdo entendida para além da forma e funcgao.
Puchaski (2008) assevera que o design, usualmente entendido como caracteristicas
atribuidas a representagdo fisica e visual, sofreu transformagfes e alcanca hoje um
nivel mais conceitual e relaciona-se como um novo modo de pensar ao lidar com
guestdes contemporaneas.

Atualmente, os estudos da complexidade compreendem uma diversidade de
territorios tematicos e abrangem as mais variadas areas, fomentando um espago
transdisciplinar que “rejunta os fragmentos, enfraquece os limites das areas do
saber, intercambia conceitos e nocdes e, sobretudo, busca os elos de interseccao
entre a physis, a vida e 0 homem” (ALMEIDA, 2006, p.33). E necesséario notar que os
tempos sdo outros, a direcao dos ventos mudou. Isso implica numa compreensao de

que a moda e o design precisem de novos rumos e novos estudos.
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