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[resumo] No sistema da moda, as tendéncias organizam em maior ou menor grau o ca-
lendario de lancamento de cole¢des que renovam o mercado a cada ano. As empresas
responsaveis por editar as tendéncias de moda em relatdrios (reports) sio denominadas
bureaux de style. Este trabalho teve como objetivo compreender a forma como esses rela-
torios sdo usufruidos contemporaneamente por designers de moda. Assim, conduziu-se
uma investigacao interpretativa, seguindo-se a metodologia da Teoria Fundamentada nos
Dados. A coleta dos dados se deu por meio de entrevistas com designers de moda no Bra-
sil e na Alemanha e foram analisados seguindo as etapas de codificacdo, a luz do Realismo
Critico (BHASKAR, 2008) e da Teoria da Estrutura¢do (GIDDENS, 1991). Como o recorte
definido para a pesquisa foi a de um sistema da moda, adotou-se como ponto de partida
a justificativa enddgena para as tendéncias (ERNER, 2012; GODART, 2005). O trabalho
evidenciou um discurso que, a primeira vista, nega o uso dos relatorios de tendéncias de
moda. Todavia, quase a totalidade dos entrevistados tém (pago pelo) acesso a eles. Sendo
assim, desenvolveu-se um quadro que denota diferentes niveis de uso dos relatérios de
tendéncias dos bureaux de style; ampliando a concepcdo de seu uso.

[palavras-chave] Tendéncias. Bureaux de style. Design de moda. Sistema da
moda. Moda.

[abstract] In the fashion system, fashion trends organize to a greater or lesser extent
the launch calendar for collections that renew the market each year. The companies re-
sponsible for editing fashion trends in reports are called bureaux de style. This work aims
to understand how fashion designers make use of these reports. Thus, an interpretative
investigation was conducted, following the methodology of Grounded Theory. The data
were collected through interviews with fashion designers in Brazil and Germany and an-
alyzed following the steps of codification and in the light of Critical Realism (BHASKAR,
2008) and the Theory of Structuring (GIDDENS, 1991). As the focus defined for the re-
search was that of a fashion system, I adopted the endogenous justification for the ex-
istence of trends (ERNER, 2012; GODART, 2005). The work evidenced a speech that, at
first glance, denies the use of fashion trend reports. However, almost all respondents have
(paid for) access to them. Therefore, I developed a scheme that denotes different levels of
usage of trend reports from bureaux de style, expanding the concept its usage.
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Introducao

Diferentes tedricos do campo da moda (SIMMEL, 2010; SANT'ANNA, 2009; etc.) pers-
picazmente identificaram que, muito além do vestuario, o fendmeno moda corresponde a
légica da mudanca recorrente e autojustificada. Para a pesquisadora e autora tcheca Yu-
niya Kawamura (2014), é necessario mais do que roupa para se fazer. Ela é partidaria da
abordagem de um sistema da moda - divergente da ideia de sistema de moda proposto por
Sant’Anna (2009) - que implica na organizac¢do formal e institucionalizada da moda como
um negocio, abarcando os diferentes processos, produtos e agentes da criacdo, produgao,
comunicacao e consumo de moda. Dentro dessa dinamica, ha instituicbes denominadas bu-
reaux de style, que sdo empresas de previsdo de tendéncias da moda. Esses estabelecimen-
tos dedicam-se a investigar antecipadamente quais serao os atributos de produtos de moda
em um futuro préximo e assim comunicar aos demais elos da cadeia produtiva, sejam estes
tecelagens, confecc¢des, jornalistas ou consumidores.

Diferentes estudos evidenciaram como os renomados bureaux de style se esforcam
em mostrar assertividade, superioridade e legitimidade no ramo da moda, criando suas pro-
prias tradi¢des e ocupando a posicao perene de julgamento de estilo e gosto - neste caso,
institucionalizados na forma de tendéncias da moda. Este trabalho, desdobrado da tese de
doutorado Of tradition and creation: the discourse of fashion designers on trend report usage
(CAMPOS, 2017), tem como objetivo investigar como as designers de moda percebem os
bureaux de style e usufruem das tendéncias por eles veiculadas. Para tanto conduziu-se uma
pesquisa de base qualitativa, interpretativa e interdisciplinar por meio de entrevistas a de-
signers de moda no Brasil e na Alemanha e que foram conduzidas e analisadas utilizando-se
a metodologia da Teoria Fundamentada nos Dados, subsidiada pelo referencial tedrico do
Realismo Critico (BHASKAR, 2009) e Teoria da Estruturacao (GIDDENS, 1991).

O Realismo Critico considera que a realidade nao se reduz ao nosso conhecimento so-
bre ela, sempre mutavel e parcial. Essa abordagem distingue diferentes dominios da realidade:
um dominio do potencial; um do real, e um do empirico. O dominio do potencial compreende
o0 existente, como estrutura interna; a capacidade de se comportar de maneiras particulares,
tendéncias e suscetibilidades (RESENDE, 2009). Enquanto o dominio do potencial se refere as
estruturas, o do real diz respeito a ativacdao do poder. Por fim, o dominio do empirico consiste
no que efetivamente observamos a partir das estruturas, potencialidades e realizagoes.

Essa teoria tem referéncias na perspectiva de Giddens sobre estrutura e agéncia. A
Teoria da Estruturacdo permite uma reflexdo a partir do conhecimento de uma dada estru-
tura e das consequéncias das acdes dos agentes. Giddens (1991; 2009) se opde a ideia de
que a estrutura geraria uma forca que impede a acdo da agéncia humana. Os agentes so-
ciais possuem habilidades para coordenar os contextos de seu comportamento, mas essas
habilidades adquiridas nao sao arbitrarias. Ao mesmo tempo que ndo existe uma estrutu-
ra inalteravel, os agentes sociais nao gozam de plena autonomia (GIDDENS, 1991; 2009).
[sso implica em processos considerados estruturados, preexistentes, mas entendidos tanto
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como condi¢dao quanto como resultado das agdes sociais. As estruturas precedem as agoes,
mas podem ser transformadas.

Ambas as teorias sdo de grande valia quando se considera o campo especifico deste
trabalho. O cargo de designer de moda influencia os atores de forma condicional. Ao mes-
mo tempo, os designers transformam suas praticas, conduzem uma agéncia. Considerando
o sistema de moda - que como qualquer sistema esta aberto a mudangas -, a estrutura de
compra e utilizacdo dos relatorios de tendéncias de moda varia entre os designers por causa
de suas proprias agéncias.

Esta pesquisa almejou investigar o uso de relatdrios de tendéncias de bureaux de sty-
le por designers de moda. A dissonancia entre os discursos culminaram no desenvolvimento
de um modelo de diferentes niveis de uso dos relatorios. O modelo e a reflexdo que levaram
ao seu desenvolvimento trazem uma contribui¢do contextualizada para as abordagens teo-
ricas e praticas de designers de moda no sistema de criagdo, producao e consumo de moda
contemporaneo.

Investigacao do uso dos relatdrios de tendéncias dos bureaux de style
Da metodologia

A primeira etapa metodolégica da pesquisa sobre as empresas de moda e sua agéncia
em relacdo aos relatdrios de tendéncias de moda consistiu na coleta de dados. Inicialmente
foram realizadas [1] entrevistas preliminares com professoras universitarias de moda. Es-
sas entrevistas foram substanciais para o desenvolvimento da estrutura geral para as entre-
vistas posteriormente conduzidas com designers de moda e para buscar intermediarios no
contato com esses designers. A segunda abordagem na coleta de dados envolveu [2] pesqui-
sas documentais em vias de identificar diferentes perfis de empresas de moda e os produtos
por elas desenvolvidos. Essa etapa subsidiou tanto a adapta¢do do questionario aos entre-
vistados quanto a analise das entrevistas, uma vez que as informacgdes declaradas pelos de-
signers foram pareadas com a orientacao as tendéncias de moda percebida nos produtos. E
a terceira etapa consistiu em [3] entrevistas semiestruturadas com designers de moda no
Brasil e na Alemanha. Cada entrevista foi planejada especificamente para cada designer de
moda, mas seguiu-se uma estrutura basica comum que contemplou os tdpicos: orienta¢do
da empresa as tendéncias de moda; relatorios de tendéncia; desenvolvimento de produto e
informagdes sobre a empresa e o entrevistado.

A metodologia que norteou a coleta, andlise e interpretacdo dos dados deste trabalho
foi a Teoria Fundamentada nos Dados (Grounded Theory). Ela consiste em uma metodologia
geral para o desenvolvimento de uma teoria alicercada em informagdes coletadas e anali-
sadas sistematicamente (CORBIN; STRAUSS, 2008) e é uma das mais importantes perspec-
tivas e escolas de pesquisa qualitativa. Essa abordagem e metodologia utiliza a entrevista
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como principal ferramenta de coleta de dados, sugerindo um nimero de 20 a 30 entrevistas
antes da saturacdo tedrica. As etapas de analise e interpretacao de dados correspondem,
segundo a TFD, a codificacao.

Apoés a coleta de um conjunto de elementos, deve-se proceder a primeira fase de
leitura e releitura do material para comegar a interpretacdo. Essa etapa inicial apoia-se na
codificacao aberta e envolve a geracao de categorias e codigos de informagdes sobre o fe-
nomeno em estudo. Bandeira-de-Mello e Cunha (2006) afirmam que a codificacao aberta
consiste em rupturas, diagnosticos, andlises, comparacoes, conceituacdes e categorizagdes
de dados. Nesta etapa, o material adquirido é examinado sem uma orientac¢do clara, mas
de forma exaustiva, em um procedimento denominado microanalise. Durante esse proces-
so, 0 pesquisador opera um recorte nos dados primarios, descontextualizando-os para que
possam ser posteriormente recuperados em um novo contexto. Por meio de comparagao
constante, aparecem as categorias. A criacdo delas reduz a carga de dados e contribui para
a articulagdo dos mesmos.

A etapa seguinte da codificagdo é a axial e implica a reorganiza¢do dos dados em ou-
tras formas, examinando as relagdes entre categorias e conceitos. Apds a codificagdo aberta
dividir os dados em conceitos e categorias, a codificacdo axial reagrupa os dados de novas
maneiras, criando conexdes entre as categorias e suas subcategorias. O agrupamento de
categorias acontece como modo de andlise, uma vez que, da organizacao das categorias,
surgem integracdes e as conexdes tornam-se explicitas. Ja a codificacdo seletiva envolve a
integracdo das categorias desenvolvidas a partir do referencial tedrico inicial. Seu principal
objetivo € identificar as categorias centrais em direcao as quais as demais orbitam. Essa eta-
pa de codificacao é semelhante a de codificacdo axial, mas atinge um nivel mais abstrato de
explicacdo do fendmeno, desenvolvendo-o.

As etapas de codificacdo conduzem a integracdo final da teoria em relacao a uma
categoria central. Logo, a delimitacdo da teoria compreende a avaliagdo das hipoteses, no-
vamente por meio da comparacdo constante entre os conceitos. Busca-se reduzir o nimero
de categorias, enfocando um conceito nuclear que melhor delimite uma explicagdo para o
fendmeno. Toda a analise se baseou em extratos empiricos da realidade dos respondentes,
interpretados por uma pesquisadora que nao é imune tampouco neutra ao campo. A Teoria
Fundamentada nos Dados explica que a teoria ndo emerge simplesmente dos dados, mas da
troca do pesquisador com essas informacoes. A escolha da abordagem de pesquisa refletiu
os objetivos desta investigacdo, enfatizando a densidade conceitual do fen6meno em estu-
do: a agéncia de designers de moda em relacao aos relatorios de tendéncias de moda dos
bureaux de style.

O préximo topico trata da interpretacao dos dados no contexto do Brasil e da Ale-
manha e de uma andlise substantiva conjunta dos dois campos de estudo, que resultou na
sistematizacdo de sete niveis de uso de relatdrios de tendéncias por designers de moda.
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Da pesquisa: a percepgdo dos relatdrios de tendéncias por designers de moda brasi-
leiros e alemdes

Para a selecao de designers de moda no contexto alemao, realizou-se uma lista de
marcas de moda presentes naquele mercado, juntamente com informagdes de contato.
Montou-se uma relacdo de 70 empresas. Tentativas de contato foram feitas por e-mail, for-
mulario e telefone. Também se adotou como estratégia o contato por terceiros (professores,
instituicdes do ramo téxtil e de confeccdo, conhecidos, etc.). De modo geral, as marcas se
mostraram muito fechadas, avessas a participar da entrevista. Das 70 prospectivas empre-
sas de moda listadas na Alemanha, 12 designers de moda de renomadas empresas diferen-
tes foram entrevistados. O processo de selecdo de designers de moda no contexto brasileiro
ocorreu semelhantemente. Foram identificadas 74 marcas, das quais 17 interessaram-se em
participar da entrevista e selecionou-se 12 designers de moda. A escolha se deu buscando
paridades em relagdo as empresas ja entrevistadas na Alemanha, de forma a fazer uma ana-
lise 0 mais coerente possivel.

Os entrevistados concordaram em gravar a entrevista para posterior avaliacdo e
participaram por vontade propria. Os procedimentos de analise seguiram as premissas da
Grounded Theory. Durante os processos de codificacdo usou-se o software MAXQDA, que
possibilitou gerar codigos sintetizados em categorias. Do contexto alemao resultaram 11 ca-
tegorias centrais; do brasileiro, 10. Ambas as circunstancias tiveram entradas semelhantes,
destacando-se de particular relevancia para este estudo “o uso de relatérios de tendéncias”
(use of trend reports).

No contexto alemao, nove entre 12 empresas compram relatdrios ou assinam portais
de tendéncias de moda. As trés que nao assinam nenhum tipo de servico de um bureau de
style sdo designers de moda autoral e uma marca sustentavel. Todos os entrevistados consi-
deram que em algum grau os bureaux de style sio importantes para as empresas de moda.
No entanto, nenhum deles afirmou claramente que usa ou aplica as tendéncias desses rela-
torios em suas criacoes. Entre os principais argumentos para a nao ado¢ao de tendéncias de
moda estao fidelidade a marca (branding) e outros temas orbitais, como patrimonio, histo-
ria, DNA, etc.; sugerindo que o estilo da marca é muito mais importante do que as tendéncias
da moda.

No Brasil, o emprego de relatorios de tendéncias de moda foi comunicado de forma
mais aberta, provavelmente pelo status dos mesmos em territdrio nacional. Além de todos
os designers autorais, uma marca premium de moda feminina nao assina nenhum tipo de
servico de tendéncias de moda editado por bureaux de style. Portanto, sete empresas assi-
nam e usam - com maior ou menor intensidade - esse tipo de informacgao. Isso mostra que,
assim como a Alemanha, a grande maioria das marcas comerciais no Brasil (sete em oito)
investe financeiramente em servicos de tendéncias de moda.

No total, das 24 empresas que tiveram seus designers ou diretores entrevistados
para este trabalho, sete sao designers de moda autoral e 17 de empresas comerciais. Dos
sete designers autorais, apenas um adquire servigos de pesquisa de tendéncias (a revista
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View, obtida em uma livraria especifica). No caso dos designers autorais, portanto, a taxa de
consumo de relatérios de tendéncias € significativamente baixa, inferior a 15%. Quanto as
marcas comerciais, 22 das 24 fazem esse tipo de investimento, o que corresponde a mais de
90 por cento da amostra (Figura 1). Esses dados demonstram a inversdo de propor¢ao na
assinatura de relatorios de tendéncias de moda por designers de moda autoral - com adesdo
minima - e por designers de marcas comerciais - com adesao maxima.

FIGURA 1 - PROPORGAO DE COMPRA DE RELATORIOS DE TENDENCIAS POR DESIGNERS DE MODA
AUTORAL E POR DESIGNERS DE MARCAS COMERCIAIS

ESTILISTAS AUTORAIS MARCAS COMERCIAIS
compram ndo compram
trend reports trend reports

ndo compram compram
trend reports trend reports

FONTE: Elaborado pela autora

Parece haver, por parte dos designers de moda e diretores de empresas em ambos os
contextos, predisposicdo a um discurso que minimiza a validade dos relatérios de tendén-
cias de moda. Curiosamente, ndo ha iniciativa desses designers em renunciar a tal servigo
- 0 que pareceria a atitude mais ldgica, pois, se o servigo nao for utilizado, o investimento
financeiro podera ser poupado. Esse paradoxo, que se chamou de uso para nao uso, é um
dos resultados mais interessantes desta pesquisa. Ele mostra incongruéncias no significado
do termo uso e nas acoes de uso, aplicacao e adocdo das tendéncias de moda, que sao enten-
didas como a¢oes semelhantes.

A declaragdo de ndo uso claramente levanta conotagdes e associa¢des particulares
para cada entrevistado. Em varios casos, aspectos negativos relacionados as tendéncias da
moda foram citados. Seguir demais as tendéncias em detrimento do investimento no DNA
e no estilo de suas marcas foi associado ao fracasso de muitas casas de moda. A associa¢ao
mais expressiva de negatividade do uso de tendéncias de moda recai no fato de ainda serem
vistas como sinénimo de falta de criatividade e incapacidade de elaborar algo particular.
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Nesse sentido, a afirmacdo dos designers de moda revela o tabu da criatividade no sistema
de moda. No entanto, consultar os portais de tendéncias e ler reportagens veiculadas pelos
bureaux de style também consiste em utilizar as tendéncias como estratégia.

Apesar desses casos de insucesso, e do difundido discurso que se mostra contrario
a “seguir” tendéncias, a pesquisa mostrou que as empresas de moda em nivel comercial
adquirem expressivamente os servicos de informacdo de tendéncias dos bureaux de style.
Mesmo os designers de moda afirmando que nao os utilizam, parece improvavel que esses
relatdrios ndo tenham utilidade, uma vez que continuam a ser adquiridos e sdo considera-
dos positivos para a industria da moda em geral.

Portanto, identifica-se inicialmente que os designers consideram a aplica¢do de ten-
déncias de moda, ou a utilizacao de relatérios de tendéncias de moda de bureaux de style,
como copia e reproducdo exata de expressoes de produto indicadas pelas tendéncias dos
bureaux de style. Realizar ligeiras alteracoes nos produtos de base, muitas vezes para dar
unidade ou assegurar sucesso comercial a uma colecdo, também consiste em aplicar ten-
déncias, ainda que de forma timida.

Assim, mesmo que os designers de moda nao adotem as tendéncias apresentadas pe-
los bureaux de style, para eles é de extrema importancia saber quais sao elas, empregando-as
como um termometro do mercado e dos concorrentes. Ainda que esse tipo de uso expresse
uma subutiliza¢do, considerando todos os usos possiveis para a informacdo divulgada - a
realidade potencial, nos termos de Bhaskar - mas que ndo constitui, de forma alguma, inu-
tilidade do material. Enfrentando os outros meios de suporte gratuitos - as exaustivamente
citadas fontes de informacao, como blogs, Pinterest, Instagram, pesquisa de streetwear, etc.
-, torna-se evidente que as empresas de moda estao acostumadas a ter acesso as tendéncias
dos bureaux de style.

O procedimento consiste em dependéncia de percurso, path dependency ou Pfada-
bhdngigkeit (PIERSON, 2004; SCHLUSSLER, 2008). Inicialmente liderando a coordenacio
do sistema de moda, os bureaux de style criaram uma submissdo das empresas de criagao
de moda aos conteudos de tendéncia. Eles mantém uma dependéncia histérica da coorde-
nacao de estilos e tendéncias gracas a confianca depositada nesses sistemas especialistas
desde sua criacdo para coordenar a cadeia produtiva da moda, entre as décadas de 1950 e
1960. Dessa maneira, tanto a expertise quanto os beneficios atribuidos a essas institui¢des
(coeréncia com a industria da moda), tornam-se garantias de que no futuro esses servicos
também trardo resultados positivos. A seguranca em sistemas especialistas envolve uma
aceitacdo tacita das circunstancias e ndao implica uma dependéncia necessariamente passi-
va, mas € influenciada pela experiéncia (histdrico).

Em vista disso, é expressamente notavel uma trajetéria de dependéncia por parte
das empresas de moda, identificada na creng¢a da necessidade de relatdrios de pesquisa de
tendéncias de moda, que, por sua vez, é refor¢ada pelos bureaux de style por meio de sua le-
gitimacao, expertise e — por que nao? — eficiéncia (CAMPOS, 2017; 2019; 2020). O grau de
confianca depositada por designers de moda nos bureaux de style varia entre os entrevista-
dos. A fim de organizar os diferentes modos e intensidades com que as empresas de moda se
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beneficiam (confiam) do material pesquisado, editado e comercializado por bureaux de sty-
le, foi desenvolvido o modelo dos niveis de utilizacdao dos relatérios de tendéncias da moda.

Dos resultados: niveis de uso de relatorios de tendéncias de moda

Os dados recolhidos sobre os bureaux de style e as narrativas dos designers de
moda sobre a validade, a funcao e a utilizacdo dos relatérios de tendéncias de moda re-
sultaram na sistematizag¢do dos niveis de utilizacdo dos relatorios por designers de moda.
Tendo em vista o contexto de risco e inseguranca e sua minimizagdo pela confianca em
sistemas especialistas, que desencadeou um processo de dependéncia de percurso - path
dependency (PIERSON, 2004; SCHLUSSLER, 2008) -, é imprescindivel enfatizar que o uso
de relatdrios de pesquisas de tendéncias visa minimizar a inseguranca da acao de desig-
ners e outros criativos da moda. Nesse cenario, os bureaux de style operam como disposi-
tivos para maximizar a seguranca em todos os niveis. Isso, porém, ndo ocorre unicamente
no campo da moda, mas

todas as empresas comerciais, exceto para alguns tipos de indudstria nacionaliza-
da, e todos os investidores, operam em um ambiente no qual cada uma tem que
supor que as outras fardo para maximizar o retorno economico. As incertezas
envolvidas nas decisdes de investimento derivam em parte das dificuldades em
antecipar eventos inesperados, como inovagdes tecnolégicas, mas também fazem
parte da prépria natureza dos mercados. (GIDDENS, 1991, p.128).

O estabelecimento dos diferentes niveis de uso de relatorios de tendéncias decorre
dos resultados dos procedimentos de codificacdo. Eles sao provenientes das subcategorias
uso para inspiragdo, uso para aplicagdo e uso para ratificacdo da categoria uso de relatérios
de tendéncias, e das subcategorias comunicagdo interna, comunicagdo externa e argumento
inscritas na categoria tendéncia como meio de comunicagdo. Além disso, foi criada a subdi-
visdo da categoria uso para aplicacdo, distinguindo a aplicacdo das informacdes de macro-
tendéncias e as informacdes de microtendéncias veiculadas em portais e relatorios. Assim,
o uso de macrotendéncias confirma a aplicacao de influéncias sobre conceitos e temas para
colecdo e o uso de microtendéncias aplica as diretrizes de atributos do produto em vestua-
rio e/ou acessorios.

As categorias foram renomeadas a fim de aprimorar sua compreensao e concisao.
Os sete niveis que compdem o modelo sdo: [1] uso para inspira¢do; [2] uso para coeréncia
interna; [3] uso para aplicagcao em conceito; [4] uso para aplicacdo em produto; [5] uso para
verificacao; [6] uso para argumentacao e; [7] uso para branding. No esquema a seguir, pode-
-se identificar, para além dos sete niveis, 0o momento de utilizacdo dos relatérios de tendén-
cias de moda e os principais objetivos que os designers pretendem alcangar ao acessar e/ou
aplicar informacdes editadas por bureaux de style (Figura 2).
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FIGURA 2 - QUADRO DOS NIVEIS DE USO DOS RELATORIOS DE TENDENCIAS DE MODA

FONTE: Adaptado de CAMPOS, 2017.
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O primeiro dos possiveis niveis de uso de informagdes sobre tendéncias da moda
editadas por bureaux de style consiste no [1] uso como fonte de inspiracdo. Oferecendo in-
formacgdes de varias fontes, sugerindo temas abrangentes e dicas sobre lugares a visitar,
artistas, influenciadores, marcas de moda e designers emergentes no cendrio nacional e in-
ternacional, de acordo com o Zeitgeist momentaneo, os bureaux de style ajudam designers a
conduzirem suas proprias pesquisas inspiradoras. Além disso, os materiais conceituais e de
direcionamento do produto configuram um banco de dados que servira como termdmetro
para filtrar e adaptar tendéncias e influéncias de outras fontes que ndo os proprios relato-
rios dos bureaux de style. Para esse tipo de utilizacdo, os designers coletam informacdes de
tendéncias da moda durante a fase de pesquisa, antes da cria¢do da colegao.

Em particular, a pesquisa na Alemanha alertou para o uso das tendéncias da moda
como dispositivos de comunica¢do, o que também permite considera-lo como um tipo de
uso. Neste contexto, ficou evidente o investimento de contratar um bureau de style com o ob-
jetivo de criar [2] coeréncia interna na equipe de design e na empresa em geral. O uso para
coeréncia se aplica tanto antes da criagdo da colecdo, como pode permanecer ao longo dos
processos de criacao e desenvolvimento. Esta utilizacao visa aplicar relatorios de tendéncias
de moda como uma base comum para todos os designers e diretores de uma empresa, for-
necendo referéncias claras sobre os temas e suas aplicagdes. Ainda assim, as informagdes de
tendéncias de moda podem ser auxiliares para estimular a equipe criativa, com o input de
novos temas para a motivagdo da equipe.

A utilizacao de relatorios de tendéncias de moda para [3] aplicacao em conceito ou
tema de colecao ocorre igualmente antes da fase de criagao, durante a pesquisa. Mais espe-
cificamente, antecede a tomada de decisdo sobre o tema da cole¢do de produtos. Destinado a
esse emprego, o conteudo geral de macrotendéncias e de direcdes subjetivas e mais amplas
da estacao é apreciado pelos designers de moda. Os bureaux de style apresentam sugestoes
de temas por meio de imagens e textos poéticos. Dentro das opg¢des, os designers podem
selecionar um ou mais temas, alterando-os ou aprofundando-os, dependendo de como a
equipe de design opera e também do estilo da marca. A preocupacao em escolher e “tradu-
zir” adequadamente as tendéncias para a linguagem da grife é urgente, uma vez que uma
tendéncia nunca deve ser tdo forte a ponto de mudar completamente o posicionamento e
o DNA de uma marca B exceto no caso das fast-fashion, para as quais a adocao de todas as
tendéncias da moda é sua mais marcante caracteristica.

O uso de relatoérios de tendéncias para [4] aplicacdo em produtos de moda também
envolve a etapa de filtragem. Em cada etapa da tomada de decisdo sobre caracteristicas es-
pecificas do produto, os designers recorrem aos portais de tendéncias de moda ja na fase de
criacdo, com o intuito de coletar informacdes e inspiracoes para possiveis expressdes desse
atributo. Os principais atributos sdo: cartela de cores, estampas, materiais, formas e cortes,
acabamentos e pecas-chave para a temporada. A tarefa de revisar cada uma das muitas ten-
déncias é vista como uma carga de trabalho pesada para alguns designers. Por outro lado,
as tendéncias de moda veiculadas nos relatorios ja ajudam a reduzir a ampla possibilidade
de expressdo do produto, oferecendo indicios de predisposicao da demanda do consumidor
em um futuro predeterminado.
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O uso de informes de tendéncias para [5] verificacao ocorre apo6s a criacao de alguns
ou de todos os produtos da colecao. Nessa ocasido, as informagdes dos bureaux de style sao
utilizadas como parametro para selecionar os itens que serdao desenvolvidos e refinados e
também para auxiliar a identificagdo das tendéncias mais importantes, garantindo que a
marca se mantenha alinhada com o mercado. Em relagdo a verificacdo, as empresas podem
[a] prontamente adotar tendéncias “fortes” em um produto ja elaborado, adaptando aspec-
tos da tendéncia as pecas de vestuario; [b] criar e desenvolver em curto prazo itens que
atendam aos direcionamentos da moda editados pelos bureaux de style; ou ainda, [c] evitar
deliberadamente as tendéncias para manter as criagoes Unicas e exclusivas.

Outro possivel uso de tendéncias de moda para aprimorar a comunicagdo interna
além da coeréncia interna B é o uso como forma de [6] argumento entre designers e dire-
tores. Esse emprego foi expressivo no contexto brasileiro. A necessidade de raciocinio surge
em parte pela inseguranca dos estilistas e em parte pela dificuldade de comunicagdo com
diretores e CEOs. Estes ultimos costumam ter qualificacao profissional em areas mais obje-
tivas (exatas) e, consequentemente, tém um discurso focado na atuagdo comercial de produ-
tos e seus desempenhos no mercado. No momento em que os designers de moda precisam
defender suas ideias e escolhas de estilo para uma determinada cole¢do [ geralmente apds
a criacao [ eles se voltam aos relatdrios e portais de tendéncias para selecionar justificati-
vas e “provas” de que aquilo que decidiram criar tera ressonancia (encontrara demanda) no
mercado da moda. O fato de uma tendéncia estar presente em um relatorio de um bureau de
style seria uma indicacdo de que provavelmente interessaria aos consumidores em poten-
cial e alcancaria bons resultados de vendas.

Outrossim, as empresas de moda podem recorrer a relatorios de tendéncias de moda
para auxiliar a comunicagdo externa, por meio do uso [7] para branding. Essa aplicacdo se
da mais comumente apo0s a cria¢do, na fase de planejamento da comunicag¢ao da cole¢ao ou
durante sua inserc¢ao no varejo. Porém ela depende diretamente do uso de tendéncias apli-
cadas tanto no [3] conceito quanto nos [4] produtos de uma colecao de moda. Portanto, o
uso para branding também ocorre antes e durante a criagao. O objetivo desse tipo de pratica
¢ a comunicacdo de uma historia na apresentacao e comercializacdo do acervo por meio
de campanhas publicitarias, materiais promocionais, agdes de visual merchandising etc. In-
vestir nas tendéncias da moda também apoia o posicionamento das grifes, demarcando-as
como marcas de moda, evidenciando sua consciéncia das tendéncias (trend awareness).

E relevante ressaltar que as empresas utilizam relatérios de tendéncias de moda em
maior ou menor grau em cada um desses niveis e, evidentemente, podem ndo adotar ne-
nhum nivel de utiliza¢do. Por exemplo, os designers autorais normalmente nao usam relatoé-
rios de tendéncias de moda em nenhum nivel ou intensidade. Por sua vez, hi também marcas
comerciais que ndo subscrevem qualquer material de tendéncias de moda por bureaux de
style, mas mantém interesse e dedica¢cdo em buscar informag¢des em outras fontes. A maio-
ria das grandes grifes comerciais e uma das estilistas autorais entrevistadas sao clientes de
algum servigo especializado em pesquisa de tendéncias de moda e, portanto, utilizam essas
informag¢des em maior ou menor grau.
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Consideracgoes finais

H3, por parte dos designers e diretores em ambos os contextos, uma predisposicdo a
um discurso que minimiza a validade dos relatdrios de tendéncias de moda no universo das
empresas para as quais trabalham. Curiosamente, ndo ha iniciativa desses mesmos desig-
ners em renunciar a esses servicos — o que parece ser a atitude mais légica, pois, se o servico
ndo for utilizado, o investimento financeiro poderia ser poupado. Esse paradoxo, que se cha-
mou de uso para ndo uso, é um dos resultados mais interessantes da pesquisa de doutorado.
Fica evidente, assim, a existéncia de incongruéncias no significado do termo uso. Os dados
coletados para a investiga¢do resultaram, portanto, na sistematizacdo de diferentes niveis
de uso de relatérios de tendéncias por empresas de moda. No esquema apresentado, pode-
-se identificar, além dos sete niveis, o momento de utilizacdo das informagdes e os principais
objetivos que os designers pretendem cumprir ao acessar e/ou aplicar informacgoes de ten-
déncias de moda editadas por bureaux de style.

De modo marcante, a dualidade “inseguranca e dependéncia” parece ser altamente
expressiva no relacionamento entre bureaux de style e designers de moda. A dependéncia
confiada faz referéncia a um passado de seguranca bem-sucedido, enquanto a inseguranca
é expressa em relagdo ao futuro — mais especificamente a sua falta de familiaridade e igno-
rancia. A manutenc¢ao de uma dependéncia historica - embora recente - da coordenacado da
cadeia produtiva da moda implica o estabelecimento de confianca nos bureaux de style, a
fim de assegurar o sucesso na criacdo de colegdes em um futuro préximo. Portanto, mesmo
usufruindo pouco dos contetidos dos bureaux de style, a maioria dos designers de moda
nem sequer cogita deixar de arcar com os custos de assinatura desses servigos, uma vez
que estdo habituados a té-los a seu dispor (path dependence). Sendo assim, mesmo dian-
te da disponibilidade de dados gratuitos on-line e a tantas transformacdes decorrentes da
populariza¢do da informacdo e da pulverizacao das influéncias, os bureaux de style seguem
desempenhando um papel central na organizacdo da indudstria da moda até os dias atuais.
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