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RESUMO

Este artigo apresenta estudos sobre a midia, moda e a pesquisa de tendéncias. Assim,
busca-se entender a inddstria cultural enquanto fonte de dados para a pesquisa de pros-
peccao de tendéncias. Através da observa¢ao do conte(ido produzido e veiculado pela
midia, especialmente na internet, é possivel a coleta e analise de dados que representem
os movimentos de transformagao no zeitgeist, determinantes das macrotendéncias. Para
tanto, mostra-se possivel o entendimento do papel exercido pelos meios de comunica-
¢ao enquanto disseminador de modos de vida e cultura e a exigéncia da formacao de
profissionais, com habilidades de comunicacao e compreensao das realidades culturais,
politicas e econ6micas.
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ABSTRACT

This present short paper aims to study some aspects of media, fashion and trend spotting.
It focuses in understanding the entertainment industry (or cultural industry) as a impor-
tant data source to prospective trend research. Through the observation of the containing
material produced and distributed by the media it is possible to collect and analize data.
This data represent the pulses of the zeitgeist, which determines trends. To do so, it is
necessary to understand the role of communication medias as disseminators of culture
and ways of living. As important as that, the need of a educational system that graduates
professionals with ability to comprehend and communicate cultural, political and econo-
mical realities.
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Introducao

De acordo com dados da Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccao
- ABIT, 0 mercado de moda no Brasil é composto por mais de 30 mil empresas,
responsaveis pela constante criagdo de vagas de empregos, contabilizando um
faturamento de cerca de US$ 22 bilhdes ao ano (ABIT, 2009). Entende-se, entao,
que a moda apresenta-se como pilar econdmico, simboélico e ideoldgico do que
conhecemos por cultura globalizada.

E inseridos nesse contexto cultural contemporaneo que as paginas de jornais e
revistas, as telas de computadores, e em outros suplementos de comunicacao em
massa apresentam-se como suportes de comunicacao e difusao de tendéncias. As
tramas estampadas nessas paginas permitem, especialmente com a publicidade,
amparar a circulagao de mercadorias e de tendéncias de Moda.

0 presente trabalho propoe, porém, a tecer consideracoes de outro tipo de rela-
¢ao posto entre tendéncias, moda e a inddstria cultural. 0 estudo busca mostrar
como o Projeto de Pesquisa Futuro do Presente utiliza do contelido veiculado nas
midias de massa como fonte de dados para a pesquisa. O contedido é coletado
principalmente através da observagao de websites, blogs e demais informagoes
publicadas na internet. A pratica investigativa de coleta, decodificacao dos dados
e delimitacdao das tendéncias gera a indicacao de direcionamentos prospectivos
conceituais, que sao comunicados pela da midia eletronica para o grande publico
(www.futurodopresente.ceart.udesc.br).

Midia e tendéncias

“0 més que mais representa o verdo chegou. Pensando nisso, a edi¢cdo de
janeiro traz tudo o que vocé precisa pra prolongar a sensacdo de férias
que vem junto com ele. A comecar pelos maids e biquinis drapeados de
Gladiadora Sexy, que vdo deixd-la poderosa na areia ou fora dela. Na
matéria T-Shirt Mix, montamos vdrias op¢bes para vocé usar e abusar

da sua camiseta. Se vocé anda tentada a assaltar o closet dele, a

gente ensina como no ensaio Boyfriend Glam. Dd, sim, para criar looks
femininos que sdo 100% fashion. Para curtir os dias e as noites quentes,
ndo abra mao dos vestidos fofos de Dress Code, com suas cores de bala
de jujuba. Uma delicia de usar! E, por falar em cor, aposte no nude para
contrastar com a pele bronzeada. Em Doce Miragem, pecas romdnticas
nesse tom vdo garantir todos os olhares direcionados para vocé! Enjoy!”(
BARBOSA, 2010, p.131)
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As tendéncias direcionadas para produtos de design de moda estampam as pagi-
nas das revistas, as telas dos computadores, as vitrines dos shoppings e as passa-
relas dos desfiles variados. Para o piblico em geral, a moda e a indumentaria sao
compreendidas apenas através de abordagens de pura questao estética, iconicas.
A verdade é que a moda é mais evidente através do vestir. Segundo Sant’Anna
(2005, p.108), 0 ato de cobrir e adornar o corpo é uma arena distinta do experi-
mento estético e visual, pois admite, através da posse e assimilacdo de pecas e
itens de vestuario, a utilizacao de uma imensa gama de significacoes 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”.

Considera-se que na atual sociedade ocidental, o individuo que nao se veste ade-
quadamente sofre rejeicoes e perde espagos de sociabilidade. “A recusa da moda,
num sentido amplo, é a0 mesmo tempo a recusa da vida social e a auto-exclusao
da comunidade dos homens, pois ‘se a roupa distingue o homem do animal, a
moda o define como cidadao” (LANG apud SANT’ANNA, 2007, p.73). Porém, moda e
roupa sao conceitos que nao devem ser confundidos. A moda atua no campo das
significantes, do imaginario, do ethos, ja a aparéncia e o vestuario servem apenas
como suportes para o exercicio da moda (PERITO, 2009).

A anélise e leitura puramente iconicas da moda e da indumentaria limitam-se
aos aspectos eminentemente superficiais. Segundo Paolo Sorcinelli (2008, p.11),
através de tal abordagem “a moda mostra-se descontextualizada dos mecanismos
que solicitam a sua concepgao, producao e consumo”. O autor sustenta que nao
se pode pensar a moda “apenas em termos de intuicao e de recep¢ao de um con-
ceito estilistico, mas se deve colocar o objeto da moda no ambito de uma série
de fendmenos culturais, produtivos, midiaticos e de consumo”. Uma roupa é a
representacao sintética e simultanea de diversos episddios, coletivos ou pessoais,
econémicos, politicos e sociais (MUZZARELI, 2008).

As tendéncias de moda, que ultrapassam os sentidos do vestir, e sua relagao com
os meios de comunicac¢ao e a inddstria cultural podem ser abordados através de
uma diversidade de perspectivas. Ha autores que observam como as tendéncias de
modos de vida e modos de vestir foram sendo, através dos tempos, veiculadas em
periddicos e magazines de circulacao nacional, no Brasil e em outros paises. Mu-
zzareli (2008, p.29) aponta que “o historiador da indumentaria e da moda deve re-
construir o campo das relagdes econémicas, sociais, politicas, familiares e afetivas
que dao concretude, conferem sentido e atribuem um valor histérico as imagens”.

A historiadora Daniela Queiroz Campos (2007;2010) tece as tramas narrativas das
paginas da coluna Garotas, da revista O Cruzeiro, sob a questao da civilidade e
da imagem, e suas transformacoes entre os anos de 1950 a 1964. Ja Susana Henri-
ques (2008), em “Educagao para o consumo” estuda questoes referentes a midia
e moda pela analise do consumo e dos estilos de vida publicados através da im-
prensa portuguesa. E, 0s meios de comunica¢ao em massa ainda sao tratados nas
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pesquisas do autor italiano Alberto Malfitano (2008), que examina a imprensa da
moda em Milao, os influxos da imprensa de moda francesa e, nomeadamente, a
relacao entre as leitoras e os colunistas da revista feminina italiana Grazie. 0 autor
assevera que “a historia do jornalismo de moda pode ser (til para langar luz sobre
setores pouco conhecidos, ou permitir novas perspectivas de estudos” (Malfita-
no, 2008, p.57). Neste artigo, a midia é tratada como ingrediente para pesquisa
de tendéncias, dentro da area de influéncia determinada setores de referéncia.
Ao utilizar da indGstria de comunicacao e a veiculagao de noticias diversas como
matéria-prima para a captacao de tendéncias para o projeto de pesquisa Futuro do
presente: espaco para observagdo, andlise e interpretacdo de sinais considera-se
interessante estabelecer algumas relagoes entre os universos da midia e da moda.

Baseando-se no fato de que a midia, quando bem analisada, funciona como um
espelho no qual se pode ler a evolugao social, através de diversos meios de veicu-
lagao de informacao de massa (mass media), sao analisados e repertoriados sin-
tomas latentes de conduta, comportamentos, valores e tracos sociais. Sinais dos
modos de vida emergentes publicados em sites, paginas, telejornais e programas
de televisdao. Mudancas, novidades e inovagoes. Produtos do zeitgeist, espirito do
tempo. “Clima geral intelectual, moral e cultural, predominante de uma determi-
nada época” (Caldas, 2004, p. 71).

Observa-se que a moda absorve e reflete os fluxos do mundo. Segundo Mesquita
(2004, p. 97), “capta acontecimentos, vivéncias subjetivas, fatores econémicos,
sociais, politicos e culturais”. Tal pratica se produz devido as pesquisas de com-
portamento que visam captar macrotendéncias de consumo especialmente fortes.
Para Caldas, em entrevista a Dornelles (2000), as macrotendéncias “sao grandes
movimentos ou correntes socioculturais, que influenciam as sociedades, a cultu-
ra, o consumo, por periodos de tempo mais longos. Sao também chamadas de
tendéncias de fundo, em sociologia”. Sao “pulsos” no zeitgeist que determinam
as macrotendéncias. E todos esses fluxos apresentam funcao constituinte das
subjetividades' contemporaneas. Consoante Mesquita (2004), a subjetividade varia
seus modelos dominantes, a partir da oscilagao das forcas que estao compondo e
recompondo seus contornos. Sejam eles na moda ou na midia.

A inddstria cultural

A expressao inddstria cultural é tipica de paises de inspiracao cultural européia-
-continental. Diferentemente destes, nos EUA, utiliza-se o termo inddstria do en-
tretenimento. Pode-se definir por indistria cultural, a producao, a distribuicao, a
venda ou a exibigao de filmes, videos, livros, revistas, jornais (impressos ou nao),

1 Por subjetividade entende-se o perfil de um modo de ser, pensar, agir, relacionar em
determinada temporalidade.
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gravagoes musicais em audio ou video, e a comunicacao radiofonica ou televisiva
em aberto (broadcast), por assinatura ou no sistema pay per view (através de
tevés a cabo, transmissoes por satélite). A expressao é comumente associada a
outra expressao: meios de comunicacao em massa. Todavia, é necessario frisar,
que as expressoes nao representam sindnimos, ja que a inddstria cultural nem
sempre demanda um meio de comunicacao de massa.

“Definiremos, entdo, como inddstrias culturais, as atividades que
produzem e comercializam discursos, sons, imagens, artes, e qualquer
outra capacidade ou hdbito adquirido pelo homem enquanto membro
da sociedade e que possuem, em graus diversos, as caracteristicas da
cultura mencionada acima” (WARNIER, 2003, p. 28).

A inddstria cultural teve seu inicio ‘simbdlico’ marcado pela inven¢ao de tipos mo-
veis de imprensa, por Gutenberg, no século XV. Como 0 nome sugere, seus princi-
pios sao os mesmo da producao econdmica em geral: uso crescente da maquina,
submissao do ritmo humano ao ritmo da maquina, divisao do trabalho, alienagao
do trabalho. “A expressao ‘inddstrias culturais’ parece ter sido utilizada pela pri-
meira vez em 1947, por Theodor W. Adorno e Max Horkheimer, dois sociblogos de
um grupo chamado de Escola de Frankfurt” (WARNIER, 2003, p.20). Os dois preten-
deram estigmatizar a reproducao em série dos bens culturais, como um mal que
colocaria em risco a criacdo artistica e autoral.

Segundo tal perspectiva, a matéria-prima cultura nao é mais vista como instrumen-
to de livre expressao e do conhecimento. Passa a ser vista como produto que pode
ser trocado por dinheiro e consumivel, assim como outro produto qualquer. Desse
modo, a inddstria cultural nao é considerada veiculo de difusao de cultura, mas me-
canismo para dificultar e impedir o acesso a cultura por filtrar produ¢des que pos-
sivelmente criticariam modelos culturais dominantes. Apenas a partir da década de
80, considerou-se com mais facilidade, que os produtos da inddstria cultural trans-
mitem mensagens, sejam elas superficiais ou nao. Tais mensagens correspondem
aos sistemas de significagao, refletem hierarquias de valores e surgem a partir de
modos de vida e de entendimento do mundo expressos de maneiras particulares.

Nao se pretende aqui levantar questoes profundas sobre a indastria cultural em
si, ou ainda se ha ou nado espaco para o discurso critico ser veiculado através de
meios de comunica¢do. 0 que se propoe é considerar a indastria cultural como
campo de producao significativo, e que vem, cada vez mais, ganhando destaque
e atencao, seja pelo contedo por ela produzido e circulado, seja por aspectos de
relevancia econémica.
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0 consumo e a industria cultural

“E muito comum relacionarmos o consumo d compulsdo e d
irracionalidade. Logo pensamos em gastos iniiteis ou banais que
satisfagam nossos caprichos e desejos. Para 0 senso comum 0 consumo
estd vinculado ao desperdicio e a futilidade. Entretanto, ao enxergarmos
0 consumo sob essa otica distorcida e preconceituosa ignoramos - ou
fingimos ignorar, no caso dos intelectuais - que o consumo, tal qual
configura-se em nossa sociedade, é inerente ao modo de vida inaugurado
pela modernidade e que, portanto, faz parte de nosso ser e de nossas
relacdes sociais” (FELIPE, 2009, p.34).

De acordo com Beatriz Sarlo (2004), a cultura contemporanea é excludente e ali-
menta um ideal de juventude que esta atrelado a um discurso de renovagao e
consumo incessantes, essencial ao mercado capitalista e, também, ao sistema
de moda. “Mais do que qualquer outra, as indastrias culturais sao tributarias da
forma moda, da publicidade, dos diversos vetores de seducao e promogao” (LIPO-
VETSKY, 2007. p. 208). Jean-Pierre Warnier (2008) considera os produtos industriais
enquanto bens culturais, e afirma que:

“Se esta definicdo das industrias culturais cercam habitualmente um
ramo de atividade das sociedades chamadas de ‘modernas e industriais’,
0 senso comum ndo tem o habito de incluir ai as industrias de vestudrio,
de moveis, de brinquedo, de alimentagdo, que também sdo bens culturais,
segundo os proprios termos da defini¢do”. (WARNIER, 2008. p.29)

Eloisio Felipe (2009), em sua dissertacao de mestrado intitulada Ndo se perca no
controle remoto, alerta sobre a hegemonia das inddstrias culturais no imagina-
rio social, para que se busquem acgoes que se contraponham aos discursos pro-
nunciados pelo mercado e que permitam reflexdes criticas e criativas acerca das
condicoes humanas, ferramentas basicas para que para a sociedade avance, no
processo construtivo de cidadania e civilidade contemporaneas.

Segundo Canclini (2006), o ato de consumo nao funciona apenas como direciona-
mento no sentido da racionalidade. Funciona, além disso, para que se questione e
reflita. Para que se repense o real e o possivel. 0 consumo de cultura serve para
que se desenvolvam distin¢des e opte-se por uma mundializagdo ao invés de uma
globalizacao homogeneizadora - que separa a medida que une. Mundializagao de
culturas que possibilite a reconstrucao de um multiculturalismo verdadeiramente
democratico e socialmente mais justo. £ um debate interno as sociedades indus-
triais. Deve-se submeter-se as leis do mercados? Ao acontecer, nao terminarao
todas alinhadas com um modelo cultural dGnico, reprodutivel e alienante?

Na inddstria da moda n3o é diferente. Moretti (2008) sustenta que o mundo da
moda nao é mais uma fabrica de ilusdes e beleza efémera, no qual impera uma
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criatividade inatingivel. Isentas de subjetividade criativa, a grande maioria de em-
presas acaba repetindo linguagens de produto globalizantes e superficiais, empo-
brecidas pelo medo de serem engolidas por um mercado feroz e competitivo. “As
empresas, obviamente, na ansia de situarem-se no mercado globalizado, as vezes,
acabam perdendo o rumo” (SCHIRMER, 2007, p. 77).

Vé-se a importancia de profissionais com formacao académica voltada para o seg-
mento de desenvolvimento de produtos, mirando nao apenas a abertura de mer-
cado de trabalho para os futuros bacharéis, mas, igualmente, o crescimento do
mercado regional em relacao a qualidade de criagao e processo criativo dirigido. E,
nota-se a necessidade e a exigéncia de formagao de profissionais, com habilidades
de comunica¢ao e compreensao das realidades culturais, politicas e econdmicas nas
mais diversas areas, independente da area de atuac¢do. Moretti (2008) assinala que
as continuas mudancas nas exigéncias e peculiaridades do setor téxtil e de confec-
¢ao, bem como em outros, demandam, atualmente, a necessidade de uma formacao
orientada, que leve em conta o conhecimento e as competéncias de elementos fun-
damentais e estratégicos para o desenvolvimento competitivo. Mirela Moretti (2008)
alerta para a importancia de uma educa¢ao e formacao académica que forneca
perspectivas mais amplas, criticas e consistentes em relagdo as comunicagoes, do
mercado e do mundo. Ao citar Contadini e Bevilacqua complementa que:

“Quem educa numa perspectiva mundial, na era da globalizagdo, que
eduque para a ética da economia. Sendo o risco é uma economiciza¢ao
do mundo, um mercantilismo negocista em escala planetdria, que
oblitera a sociedade civil e politica (sejam elas regionais e/ou mundiais).
A mera busca do lucro a custa das diferencas. Até se chegar a um
perigoso pensamento (inico” (CONTADINI e BEVILACQUA apud MORETTI,
2008, p. 207).

Midia e Modaz:

“E inegdvel a forca que a moda tem conquistado no decorrer dos
altimos anos no Brasil (...) A midia a estampa de modo a restaurar e
ressignificar a aura do glamour e de instaurar o tempo presente (...) tudo
isso legitima novos formatos de apresentacdo da moda por intermédio
de seus discursos. 0 poder conquistado pela moda ou aquele que lhe

foi sendo atribuido por diversos segmentos sociais fez com que ela se
firmasse definitivamente em vdrios veiculos de comunicagdo, que por

sua vez lhe delegaram um maior espaco em suas respectivas midias”
(CASTILHO e MARTINS, 2005, p.19).

2 Refere-se ao sistema de moda, ou ethos moda. A concepcao do termo que recorre a
abordagens tedricas sera esclarecida neste artigo.
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A midia e a moda apresentam relacao estreita. Além de excelente meio de circula-
¢ao das tendéncias para o publico em geral, a midia (através de diversos meios)
serve também como loco para a captacao de sintomas de inovacao. Tais sintomas
sao analisados e projetados para futuros determinados, sendo assim matéria-
-prima fundamental para a pesquisa de tendéncias.

A midia, no entanto, também parece articular-se através das légicas da moda. De
acordo com Lipovetsky (2007, p. 205) “toda a cultura mass-midiatica tornou-se
uma formidavel maquina comandada pela lei da renovacao acelerada, do sucesso
efémero, da seducao, da diferenca marginal”. O autor ressalta como a moda é
traduzida de modo exemplar através do amplo alcance do furor e paixonites pelos
grandes sucessos da midia.

Warnier (2003, p.11) aponta que “os filmes e as séries de televisao sao os produ-
tos culturais de uma indastria de alta tecnologia. Eles sdo objeto de um consu-
mo de massa efémero que se renova sem cessar”. A partir das palavras citadas,
vemos que apesar da inddstria cultural e das midias fornecerem informagoes de
inovacgao através das quais é possivel a captacao de sintomas emergentes para a
posterior prospecgao de tendéncias, a propria indistria cultural esta inserida no
ethos moda, e responde aos mesmos ‘condicionamentos’ referentes a esse siste-
ma. Para Sant’Anna (2007, p.8), a moda significa enquanto “ethos das sociedades
modernas e individualistas que, constituido em significante, articula as relagoes
entre 0s sujeitos sociais a partir da aparéncia e instaura 0 novo como categoria de
hierarquizacao dos significados”.

Uma das principais dindmicas que norteiam o sistema de moda é a logica das
mudancas. Por varios séculos, estudiosos buscaram encontrar diversas possiveis
razoes para explicar a dinamica das alteragoes da moda. “Sao causas de ordem
psicoldgica, socioldgica, psicanalistica, metafisica, étnica, ideoldgica e religiosa”
(BALDINI, 2006. p.84). “Mudamos, logo somos, disse o fildsofo Bergson. E, porque
mudamos, estamos sempre escolhendo e fabricando outros futuros” (FREIRE apud
PRECIOSA, 2005, p. 62). As mudancas sao as responsaveis pelo movimento das en-
grenagens do motor da moda. Toda a acao contém representacao sobre o futuro. E
0 ato de especular sobre o que esta por vir pode ser notado em diversas culturas
através dos tempos e do uso de varios suportes e ferramentas.

A analise das mudangas e fendmenos da moda através de jornais, revistas, periodi-
cos e até mesmo online constitui um setor de enormes possibilidades. A duracao,
consisténcia, abrangéncia e riqueza de possibilidades sobre as quais é possivel se
debrucar, justificam-se que se forneca aos estudos dos setores de referéncia uma
espécie de promocao ao lado de outras influéncias de pesquisas consideradas
mais tradicionais, como por exemplo, comportamento. Alberto Malfitano (2008, p.
59) afianca que “os jornais desempenham a fun¢do de ampliar e fazer com que
sejam ouvidas a uma boa distancia e, sobretudo, nos planos elevados da piramide
social, as transformagoes que agitam a coletividade e modificam a sua estrutura”.
0 pesquisador concorda com Anatole France ao afirmar que:
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“Se, do amontoado de obras que serdao publicadas cem anos depois da
minha morte, eu tivesse a possibilidade de escolher uma, vocés sabem
0 que eu escolheria [...] Dessa biblioteca do futuro eu ndo pegaria, nao,
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 informagoes sobre a humanidade futura do que todos os filésofos,
0s romancistas, os pregadores e os cientistas juntos” (FRANCE apud
MALFITANO 2008, p.71)

A pesquisa de tendéncias através dos setores de referéncia

Giampaolo Proni (2008, p. 167) afirma que “todo o fendmeno que a sociedade hu-
mana descreve e organiza produz sentido, esta no centro de uma rede de relagoes
que o conectam com 0s outros conhecimentos humanos”. A cultura funciona como
uma bussola. E claro que nenhum individuo é um ser sob completa influéncia,
um veiculo a ser pilotado de fora pela sociedade. “Cada um age sobre si mesmo
e sobre os outros, de acordo com seus meios, grandes ou pequenos” (WARNIER,
2003, p.19). Sendo assim, é ai que a cultura e identificacao apresentam importante
papel: o papel de propor repertorios de acao e de representacao. Sao eles que
dao sentidos as agoes dos individuos, que as legitimam. “Ao fornecer repertorios
a nossa escolha, a cultura, a tradicao e os processos de identificacao preenchem
uma funcdo de blssola ou de orientagao” (WARNIER, 2003, p.19).

Essa blssola, porém, nao se encontra estatica, cristalizada. Sofre transformacoes e
influéncias, muda seus direcionamentos, altera seus rumos. E, assim como a cul-
tura, modos de acao e representacao também sofrem variacoes e mudancas. E, é
por meio da analise das mudancas na cultura, notadas através da observacao dos
modos de vida e conjuntos de valores apresentados em televisoes, jornais, notici-
arios, programas de comportamento, antncios publicitarios, que se pode mapear
e monitorar comportamentos e inovagoes tomando forca e impacto na sociedade.

Estudar o homem é estudar a sociedade. 0 homem é o resultado do meio social em
que foi socializado. Ao partir desta premissa, entende-se que os processos de acul-
turacdo e significacdo d3o-se através e enquanto linguagem. E através de processos
de observacgao e andlise de sintomas que antropélogos e soci6logos situam seme-
lhancas e divergéncias, elegem transcri¢oes e criam suas ricas etnografias e pesqui-
sas. E, por meio da linguagem escrita, que desenvolvem suas descri¢oes densas.

Através de estudos socioldgicos, torna-se possivel a construgao do conhecimento
tacito acerca dos consumidores, capital humano. Esse conhecimento é construido
através da investigacao de um mosaico complexo de pontos de vista que expres-
sam interpretacoes de mundo.
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“0 conhecimento, nesse sentido, ndao apenas reflete as coisas em si,
como se costuma crer, mas filtra-as, ordena-as e as compartimenta
sob a forma de categorias, classes e tipos. Quanto mais conhecimento
temos, mais enxergamos e maior é o niimero de aspectos diferentes
que discernimos no mundo (...). A diferenca entre o olho treinado

e o0 inexperiente é manifestada no poder de discernir e pesquisar
metodicamente” (BAUMAN, 2010, p. 279).

E por meio da observacao sistematica e de analises profundas sobre a cultura e os
processos de interpretagao de significados e significagao que se busca tragar con-
clusoes explanatorias sobre determinada cultura. As abordagens qualitativas para o
estudo socioldgico, em suma, buscam interpretar os fluxos do discurso social. Ten-
do diversas matérias enquanto fonte de dados, o que é relevante para a pesquisa
interpretativa é a analise dos significados atribuidos pelos sujeitos as suas expe-
riéncias, enfatizando-se a realidade ao invés de uma suposta verdade absoluta.

Tendo os meios de comunicacao de massa como fonte de dados, também se deve
utilizar de ferramentas cientificas, técnicas e metodolégicas que permitam o le-
vantamento de dados culturais a serem analisados. Pondera-se textos, imagens
(na televisao, jornais, obras de arte, anancios publicitarios, entre outros), com-
portamentos sociais, opinides e acdes cotidianas (através de blogs, observagao
participante, e outras técnicas), produtos consumidos e criados, novas tecnologias
e sistemas de inovacao.

Embasando-se nos dados, através de um modelo conceitual de prospeccao de
tendéncias proprio3, é possivel que se mapeie, interpretativamente, tendéncias
para o posterior direcionamento de produto. Tais mapas “podem delinear a forma
dos valores e da cultura, de moda a formular previsoes sobre o significado de uma
mensagem para aquele sujeito” (PRONI, 2008, p.166). Sendo assim, evidenciam-se
gostos e habitos, preferéncias e tendéncias de determinado grupo de uma socie-
dade, ou até da sociedade em sua totalidade. Tais gostos, habitos e preferéncias
devem ser levados em consideragao para a producao e criacao de produtos, sejam
quais forem.

Citados por Moretti (2008), Owens e Nye (1996) consideram que a informagao
tornou-se a nova moeda das financas globais. Analisa-la, portanto, parece ser
o primeiro passo logico a ser tomado. 0 estudo de informacoes da cultura que
circula e é divulgada através dos modos de comunicacao em massa compreende,
portanto, grande parte das atividades de monitoramento de tendéncias executada
pelos integrantes do projeto de pesquisa Futuro do Presente: espago para obser-
vacdo, andlise e interpretacdo de sinais.

3 Para mais informagdes sobre o modelo conceitual metodoldgico utilizado para a pesquisa de
tendéncias do Projeto de Pesquisa Futuro do Presente acesse as publicacdes na pagina do projeto
em: www.futurodopresente.ceart.udesc.br
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“Os estudos sobre a comunica¢do em massa compreendem a andlise

dos textos de mass media e das formas pelas quais 0s textos sdo
usufruidos pelo ptblico. 0s programas de televisdo, os filmes, as revistas
especializadas, os jornais, as rddios, os sites da internet, fazem parte
desse vasto panorama e mostram as muitas modalidades com as quais é
possivel realizar um processo de comunicagdo” (MASCIO, 2008, p. 169)

A busca de tendéncias mudou radicalmente na Gltima década, principalmente
gragas aos avangos em relacao a midia e disponibilizacao de informagoes. Nos
altimos 5 anos, o sistema de comunicacao de massa sofreu diversas transforma-
coes, relativas, principalmente, a novas possibilidades de interacao e integracao
entre o plablico e a redac¢do, sobretudo através da internet. Esse tipo de inovagao
é importante, pois também influencia outros meios, aqueles que sdo de diferente
natureza e que funcionam segundo uma logica de broadcast.

As inovagoes tecnoldgicas incitam diversas ligagdes com a experiéncia real e, ao
mesmo tempo em que transportam informagoes emergentes sobre transformacoes
e alteracoes nos estilos de vida e de cultura, introduzem mudangas na organizagao
da vida cotidiana. Estudiosos das ciéncias humanas concordam que é cada vez
mais dificil tracar uma linha divisoria entre as experiéncias diretas e as experién-
cias midiaticas, vividas em realidades virtuais.

Tais transformagoes sao de ampla utilidade para os pesquisadores de tendéncias.
A internet aparece, entao, como fonte eficaz para a observagao de tendéncias. Ela
aparece como valiosa mina de sintomas emergentes, uma vez que abrolha como
modo potencializador da velocidade e democratizador de informagoes. Com sur-
gimento da blogosfera, cada vez mais comportamentos e novidades das ruas sao
divulgadas via internet, e servem como potente energia inspiradora para pesqui-
sadores, criadores a até mesmo os proprios consumidores.

Inseridos na complexidade imposta em tempos contemporaneos, Castilho e Mar-
tins (2005) sinalizam que o advento da internet, principalmente a partir do mo-
mento que ganha lugar de destaque nos lares, contribuiu de maneira inigualavel
para as configuracoes do mundo atual. Aponta-se a internet como meio auxiliar
eficaz na prospeccao de tendéncias, tanto em sites especificos do setor como em
blogs, paginas pessoais ou noticiarios, visto que, na internet as informacoes fluem
com mais rapidez e tornam a pesquisa de tendéncias mais veloz, consistente, de-
mocratica e globalizada. E relevante lembrar também que consideramos a internet
€ um network de pessoas, e nao de computadores.
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A guisa de consideracdes

A moda e o design, por muito tempo, mostraram ter suas atividades de pesquisa
e criacao voltadas especificamente para o produto. Essa proposicao assevera que
empresas produziam bens ou valores para, através das midias de massa, impo-los
a sociedade. Ainda, atualmente, encontram-se empresas que continuam a oferecer
commodities, produtos reprodutiveis e serializados, produzidos em grande escala
e com objetivo de atender a uma imensidao de consumidores, ignorando suas es-
pecificidades e subjetividades. Barcaro (2008, p. 155), contudo, nota que “produzir
um produto de qualidade, com contetidos estilisticos originais e materiais cuida-
dosamente selecionados, ja é uma competéncia comum a muitos concorrentes e,
é, portanto, considerado pré-requisito para a competicao”.

Neste novo cenario percebe-se que a criatividade é um dos componentes mais
importantes para a distincao das empresas envolvidas com criacao e inovagao.
Entretanto, é fator decisivo que ocorra a gestdo da criatividade. E incisivo que se
crie, olhe, ouca e procure antecipar o mercado. E, além disso, que se crie “uma
forma critica em relacao ao fendmeno globalizante que compromete a criatividade
subjetiva, com o objetivo de evitar o perigo de desequilibrios e empobrecimentos”
(STRADA, 2008, p. 124). Crescentemente, pode-se notar que a subjetividade apa-
rece como um elemento importante na sociedade poés-industrial contrapondo-se
a massificacdo precedente; caracterizada pela massificacao, sincronizacao, estan-
dardizacao, centralizacao e concentracao dos produtos de consumo oferecidos e
divulgados pelo mercado.

Hoje os produtos ofertados aos consumidores-autores foram transformados em
simples hipoteses, em relagao ao que antes era dado por certo. Os produtos que
anteriormente eram impostos ao mercado e mostravam-se como op¢oes (nicas e
definitivas, atualmente, perdem espago para a producao variada de estilos, produ-
tos, marcas e costumes. Como forma de agradar os consumidores-autores e, assim,
garantir espaco no mercado e lucros, as empresas e 0s criadores investem em pes-
quisas investigativas acerca dos nicleos de consumidores e suas subjetividades,
bem como em andlises e delimitacdes de espagos de intervencao e disponibilizacao
de produtos e servicos a serem oferecidos ao publico em um futuro determinado.

E decisivo que o foco esteja no consumidor final, “um ator que até o presente mo-
mento nao foi citado, mas que é na realidade o primeiro motor dos complicados
mecanismos aqui analisados” (BARCARO, 2008, P.156). Esta personagem, ora submis-
sa, ora protagonista, contestadora e inspiradora do sistema de moda, é, sem sobra
de davida, julgadora. Para inovar realmente, é necessario arriscar-se, aventurar-se,
para que as subjetividades do designer e do consumidor final nao sejam apenas
simuladas, cobertas, ou simplesmente aparentadas. A mudanca é necessaria, pois
implica invalidacoes, rompimento, rupturas, que apenas ocorrerao caso os designers
estiverem envolvidos nos movimentos que a sociedade produz a suas voltas.
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Para que se enfrentem esses desafios torna-se imprescindivel o reconhecimento do
humano como capital primordial para criadores e pesquisadores inquietos com o
amanha. Moretti (2008) atesta a necessidade de um concerto entre a comunicagao
e a compreensao das mais diversas manifestacoes culturais, tradicoes e costumes,
ja que a cultura apresenta-se como lente através da qual torna-se possivel perce-
ber e interpretar o mundo. Por conseguinte, parece mais interessante a utilizacao
da pesquisa qualitativa para mapear e investigar as tendéncias de moda, através
da andlise de como as pessoas se expressam, comportam, convivem e comunicam
seus modos de vida e, de que maneira esses modos de vidas e conjuntos de valo-
res sao veiculados pela midia de massa e circulam pela sociedade.
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