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The Substitution of Fashion Trends for Lifestyle Trends – The Personal Style Changing Processes to Research Trends
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Resumo


O presente artigo aborda a Moda como fenômeno social que possibilita a formação da identidade dos indivíduos e a criação de estilos sob a ótica da Moda como Consumo. A evolução deste consumo através dos últimos séculos, fez com que os indivíduos se transformassem em consumidores autorais, que interferem diretamente nas composições dos trajes e estão cada vez mais informados e menos suscetíveis às tendências. Com isso, questiona-se a contribuição das tendências com o Design de Moda em uma era na qual as tendências estéticas são  suplantadas pelas tendências de estilos de vida.
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Abstract
This article discusses the fashion as a social phenomenon that enables the formation of social identity and the creation of styles from the perspective of Fashion and Consumption. The evolution of consumption over the past centuries, made the individuals become a consumer copyright, which directly interfere in the compositions and the costumes are becoming more informed and less susceptible to trends. With this, one questions the contribution of trends with the Fashion Design in an era in which the aesthetic tendencies are being supplanted by trends in lifestyles.
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Introdução


Apesar de suas características utilitárias, a roupa, ao longo das sociedades e épocas, não se constituiu apenas como “requisito puramente prático de abrigo confortável” (MIRANDA, 2008, p.54), mas, caracterizou-se como um meio para a expressão de necessidades práticas e conceituais, tendo como funções, além da proteção, o pudor e o encobrimento, o impudor e atração, a comunicação, a expressão individual, a importância social ou status, a definição do papel social, a importância econômica ou status, o símbolo político, a condição mágico-religiosa, os ritos sociais e o lazer (BARNARD, 2003), possuindo duas facetas singulares – a busca pela individualidade e a necessidade de integração social (MIRANDA, 2008, p.59).

A Moda, entendida nos moldes como é hoje, surgiu apenas no final da Idade Média e princípio do Renascimento, quando “a emergência da noção de indivíduo e dos valores humanistas trouxe mobilidade à sociedade medieval, engessada em estratos rígidos, e a possibilidade de mudar o que a tradição estabelecera” (CALDAS, 2004, p.26).

Com isso, ela passou a ser compreendida, entre outras definições, como um “princípio de leitura social e moral, que não faz distinção entre o ato de vestir e a condição integral do homem” (ROCHE, 2007, p.65); como linguagem possuidora de diversos discursos (LURIE, 1997), como “interação social através de mensagens” (FISKE apud BARNARD, 2003, p.51), e passou a situar-se “no cruzamento do fato de vestir, que um indivíduo pode lançar e generalizar no sistema indumentário, em que ela se torna propriedade comum, com o fato de vestimenta, generalizada numa maneira de vestir e reproduzida em escala coletiva” (ROCHE, 2007, p.59).
1. Moda de Classe e Moda de Consumo

A evolução da indumentária ao longo de toda a história da Moda passou segundo Crane (2000) de uma moda de “classe” para uma moda de “consumo”, duas classificações que incorporam três aspectos básicos desse sistema: significado, difusão e diferenciação social.

Por “classe”, entendem-se os padrões de aparência criados para a classe alta e por ela adotados, cada vez mais disseminados para as outras classes sociais e que eram muito evidentes a partir dos séculos XVI e XVII.
A moda de classe é baseada na construção de regras rígidas acerca do estilo da indumentária, dos acessórios, da maneira que a pessoa a utiliza, e principalmente, como esta deve se portar.

A conformidade às regras de vestuário e etiqueta nesta época indicava o pertencimento do indivíduo ao seu grupo de referência, que era a classe média ou alta, ao passo que a não conformidade delimitava sua exclusão deste, refletindo além dos aspectos visuais, toda a mentalidade de classe social e formação da identidade aceitos até o início do século XX.
Diferentemente da moda de classe, a moda de consumo, segundo Crane (2008, p.163):

“é mais ambígua e multifacetada, em consonância com a natureza altamente fragmentada das sociedades contemporâneas. É criada para satisfazer supostas exigências de diversas categorias de consumidores, principalmente jovens, que a usam como meio de definir e expressar sua identidade pessoal”.
Nela, não há consenso sobre “o que está na moda”, mas sim gostos e interesses de pessoas em diversos níveis sociais que fazem com que ela se torne um meio para a construção e apresentação do “eu” e seus estilos, reflitam a “complexidade das maneiras como o indivíduo percebe sua conexão com os outros na sociedade contemporânea” (CRANE, 2008, p.163).
Para compreender esta transição da moda de classe para a moda de consumo, basta analisar rapidamente os últimos cinco séculos que compõem um sistema de moda efetivo, que assistiu, após a Revolução Francesa, mudanças drásticas nos códigos do vestuário que anteriormente eram ditados pela corte francesa.

Este processo intensificou-se a partir da Revolução Industrial, pois a relativa distribuição de renda e a queda dos preços dos produtos, que agora eram produzidos em escala e não individualmente, fez com que “a roupa fosse um dos primeiros bens de consumo disponibilizados a todas as classes sociais”. (CRANE, 2008, p.165).
2. O surgimento das tendências

A produção acelerada desses bens de consumo fez nascer o que se chama Ciclo da Moda, (FEGHALI, SCHMID, 2005), caracterizado pelo Lançamento, Consenso, Consumo, Massificação e Desgaste, ou seja, para que uma nova moda possa ascender, outra deve ser destruída ou colocada em desuso.

Este ciclo, fez com que surgisse o conceito de “previsão de tendências como instrumento de regulação e de organização de múltiplos intervenientes e também como meio de definição permanente de anseios dos consumidores” (JOBIM, NEVES, 2008, p.231).

A palavra Tendência vem do latim tendentia e tem como significados, inclinação, propensão, força que determina o movimento de um corpo. Caldas destaca que o termo, também compreendido como ‘tender para’, ‘inclinar-se para’ ou ‘ser atraído por’, “permaneceu de uso raro até o século XVIII – o das Luzes, da Enciclopédia e da Revolução Francesa”, época na qual foi interpretado como “força dirigindo-se para um sentido determinado, tendendo para um fim” (2004, p.24).

No século XIX a palavra adquiriu o sentido de “aquilo que leva a agir de uma determinada maneira, ou ainda, predisposição, propensão” (CALDAS, 2004, p.25) e em estudos posteriores passou a ser associada à idéia de ‘tende para’, e consequentemente a futuro.

De acordo com Erner (2005, p.105), “usualmente, designa-se sob o nome de tendência qualquer fenômeno de polarização pelo qual um mesmo objeto – no sentido mais amplo da palavra – seduz simultaneamente um grande número de pessoas”. 


Este “fenômeno” é complexo e tem como início dois conhecidos efeitos descritos por teóricos contemporâneos: o efeito Trikle-Down (de cima para baixo), proposto por Simmel em 1904 e que descreve que a moda reforça o status de classe, pois inclui tanto a imitação quanto a diferenciação, partindo da classe alta e depois copiada pelas classes mais baixas (CRANE, 2008, p.163), e o efeito Buble-Up (de baixo para cima), descrito por Polhemus, ao pesquisar grupos e tribos urbanas e perceber estilos nascidos nas ruas e em classes inferiores e que passam a ser adotados por classes mais altas, que reforça a idéia de moda como consumo (POLHEMUS, 1994).


A pesquisa de tendências é uma atividade que lida com as capacidades de percepção e de leitura de sinais da sociedade e que fornece subsídios para os mercados primário (composto pelo conjunto de produtores de matérias-primas), secundário (composto pelo conjunto de fabricantes de vestuário) e terciário (composto pelo conjunto de varejistas que compram e vendem os produtos) (NEVES, BRANCO, 2000), sendo destacada por Jobim e Neves como “a base do que fazer em termos de têxtil e vestuário” (2008, p.231).

A idéia do lançamento de tendências no mercado primário teve como grande propulsora, Françoise Vicent-Ricard, criadora da Promostyl e a primeira a propor uma organização da estética e promoção industrial, apresentando calendários estruturados para o lançamento de tendências de acordo com as estações e seguindo as regras básicas: com 2 anos de antecedência pensam-se as cores, com 1 ano e meio consideram-se os tecidos, com 1 ano consideram-se as formas e com 6 meses, são apresentadas e vendidas as peças a varejo (JOBIM, NEVES, 2008).
Acontece que com a difusão dos meios de comunicação, acesso fácil e rápido à informação, este calendário já não equivale à totalidade da realidade dos prazos da indústria têxtil e de confecção, e aliado ao fator consumidor, ou pode-se dizer, interferência do consumidor, este calendário está caindo em desuso muito rapidamente, principalmente pela ascensão das cadeias de fast fashion.
3. O Consumidor como Tendência
 
A partir da década de 90, quando o efeito Buble-Up começou a ser registrado, a rua começou a ganhar espaço e o look composto pelo estilo, preferências e referências pessoais, passou a ser valorizado. 
Atualmente, assiste-se à proliferação dos blogs, que registram os estilos de pessoas no mundo todo, e suas escolhas diárias como o The Sartorialist. No Brasil, a publicitária Cristiana Guerra, faz sucesso com o blog Hoje Vou Assim, no qual ela fotografa seu look diariamente e posta no blog, que em setembro de 2008 já registrava mais de 2.800 visitas por dia, afirmando que cada um é seu próprio “estilista”.
 
A busca pela identidade e a crescente preocupação com o “eu” na sociedade contemporânea, levou as pessoas a alimentarem a identidade pessoal como seu projeto primordial, no qual suas escolhas permitem a criação de “autonarrativas” (CRANE, 2008, p.171).

O delineamento desta identidade pessoal fez com que os conceitos de homem moderno e pós-moderno de Adorno e Baudrillard,  que é submetido à uma indústria cultural e ao consumo de massa, perdendo sua unicidade e singularidade (TRINCA, 2009), dando lugar ao conceito de consumo Hipermoderno (AUBERT e LIPOVETSKY, 2004): um consumidor que prefere o prazer imediato, a supervalorização da imagem e o culto da urgência, um alargamento constante dos limites, uma personalidade múltipla, flexível e mutante e uma busca por espiritualidade e qualidade de vida.

Aspectos tão dissonantes levam a crer que este indivíduo, viva em um ambiente semelhante ao descrito por Bauman (2000) como “modernidade líquida”, no qual as pessoas passam a assumir o controle sobre seu mundo, interferindo diretamente em suas relações com o meio, experimentando sentimentos além das sensações.

Esse consumidor, portanto, irá interagir cada vez mais com os produtos que adquire, e seus processos de compra, serão muito mais avaliados sob a esfera da sustentabilidade, relação custo x benefício e satisfação durante e após a compra, do que o prazer hedonista defendido por alguns autores do marketing tradicional.

Isto vai de encontro ao que destaca Morace (2009) quando afirma que a “Terceira Onda somos nós” (fazendo menção as teorias de Tofler em 1980 e Barili entre 1950 e 1960). Para ele, “do ponto de vista sociológico, o que hoje emerge é uma aceleração imprevista de comportamentos heréticos e ecléticos que vão além de qualquer intenção vanguardista, que consolidam uma visão criativa difusa na classe média emergente no mundo inteiro” (2009, p.11).


Suas observações apontam para o choque entre as tendências de consumo e estratégias de marketing tradicionais que se tornaram expressão lógica conceitual e comportamental “oposta” as abordagens socioculturais, e se comprovam nos conceitos de Crispell, que demonstra que “consumidores com características demográficas semelhantes, não necessariamente selecionam as mesmas atividades de lazer ou mesmo de vestuário, sugerindo que seus estilos de vida se sobrepõem aos seus status de classe” (CRANE, 2008, p.175).

Criando portanto o termo “Consumidor Autoral”, que é aquele que está reavaliando seus valores essenciais da existência, sua relação com o tempo e com o espaço, Morace (2009) destaca um conjunto de sinais que aos poucos estão sendo percebidos e possivelmente caracterizarão esta nova sociedade de consumo, impulsionada pela tecnologia e pelos mais jovens:

· Consumo Combinatório – capacidade de remexer em informações de maneira criativa;

· Fascinação Imediata – coragem e deixar o espaço à intuição e ao vislumbre;

· Sociedade Projetual – reconhecimento do valor do outro e de suas idéias e como disponibilidade para compartilhar;

· Alimentação Narrativa – necessidade de redescobrir as próprias histórias;

· Território sob Medida – capacidade de ouvir e de estabelecer relação focada, para alcançar objetivos comuns;

· Memória de Si Mesmo – vocação reflexiva, redescoberta de si próprio;

· O Você pelo Você – descoberta de reciprocidade e mútuo socorro;

· Experimentação Expressiva – como desafio de valorizar os próprios talentos, a própria criatividade e o ponto de vista original.

Estes sinais estão se transformando nos valores destacados como: Percepção Virtuosa, Memória Visionária, Criatividade Pública, Emoção Sustentável e Senso do Corpo e da Beleza.
4. Morte das Tendências?
A partir do momento em que a Moda é vista como consumo, e seus usuários estão cada vez mais autorais, surge um questionamento acerca da criação e adoção de tendências: seria seu fim?

Esta discussão pode ter sido iniciada com a agência de comunicação Euro RSCG Worldwide, quando em 2001, profetizou: “as tendências acabaram!” (ERNER, 2005, p.15). Fato é que, recentemente, a premissa de Barthes começa a fazer sentido absoluto: “tudo pode ter significado para os homens, nada é fatalmente obrigado a ter algum significado para eles”, ou seja, tudo pode estar na moda, “cada objeto do mundo pode passar de uma existência muda e fechada para um estado oral” (BARTHES apud ERNER, 2008, p.216).

A idéia de uma “conspiração imaginária” (ERNER, 2008), na qual um pequeno grupo dita as regras nas quais todo o mercado de moda terá que se apoiar, não povoa mais as mentes dos que atuam neste setor.
O fluxo de novidades no mercado e a constante re-significação a que os objetos estão submetidos, aliado à velocidade de criação, consumo e descarte que acontece entre as duas temporadas do mesmo ano, leva às observações da editora de moda Regina Guerreiro: “tendência é uma palavra que já não existe. A partir do momento em que existem mais de 800 desfiles por temporada, espalhados pelo mundo inteiro, e em que cada estilista apresenta o seu ponto de vista, as mulheres acabam se perdendo no caos”.

Ted Polhemus já havia destacado esta substituição das tendências pelo estilo pessoal na década de 90 quando decretou o termo “supermercado de estilos”. Hoje, percebe-se que embora as tribos urbanas estejam ganhando espaço novamente, como por exemplo os otakus
, o individualismo e as escolhas pessoais e diferenciadas estão ganhando cada vez mais adeptos ao passo que as nomenclaturas mudam para atrair novos olhares sob as tendências: de megatendências para tendências socioculturais, de microtendências para tendências estéticas e agora novamente a adoção das antigas nomenclaturas, o estudo dos comportamentos de consumo na área de Moda vem ganhando força, pois a maneira com que as pessoas interagem com os trajes está crescendo gradativamente.
Conclusão


Consumidores mais conscientes, que se comunicam e tem acesso a diversos lugares do mundo, influenciados por inúmeras referências (culturais, morais, religiosas) e que modificam não só o uso da peça, mas sua aparência, acabam provocando o seguinte questionamento: como criar moda nos dias de hoje? 
Algumas das saídas utilizadas pelos designers, para atuarem neste período de “morte das tendências” é a busca pela identidade da marca e o uso de referências que aliem as preferências dos consumidores, mescla de referências exóticas, históricas e pessoais, além da compreensão de que a “era das tendências” está sendo substituída pela “era dos estilos”.

Para isso, além do uso de metodologias de desenvolvimento de coleção, são necessários elementos que complementem o repertório visual dos designers, induzindo os mesmos a uma maior aproximação com as áreas artísticas, tecnológicas e antropológicas, uma maior compreensão dos mercados consumidores, criação de looks para públicos muito segmentados e, principalmente,  que proporcionem um processo criativo que resulte na oferta de novas sensações, sonhos, imagens e não simplesmente produtos, desenvolvendo com isso, novos comportamentos de consumo que se adéquem ao que está sendo proposto.

Espera-se que essa transferência do poder criativo que determina um gosto específico, que antes ficava totalmente na mão dos designers, e que nas últimas décadas passa para um grupo cada vez maior de consumidores, seja frutífera à esfera criativa, pois o aumento de propostas e interações com a indumentária irá alterar a relação dos indivíduos com a Moda, e esta, terá mais uma vez que se superar para surpreender este público que já vivencia a saturação.
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� A palavra otaku vem do japonês, termo usado no Japão para designar um grupo de fãs de determinado assunto. Contudo, essa expressão se designa a pessoas que são obsessivas a um hobby qualquer. No ocidente, essa palavra é designada especificamente a fãs de mangás ou animes.





