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Resumo:

Este artigo apresenta e discute a utilizagdo da pesquisa de estilo de vida
(lifestyle) como metodologia e recurso de inspiracdo para os diretores criativos
de moda nas areas do marketing, branding e, sobretudo na area do design do

produto.
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Abstract:

his paper presents and discusses the research use of lifestyle (lifestyle) as a
methodology and resource of inspiration for the creative directors of fashion in

the areas of marketing, branding, and especially in the area of product design.
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1. Introducéo

Relativamente nova' no universo da moda, a area de Direcdo Criativa de
Moda, esta desenvolvendo metodologias novas de trabalhos, visando substituir
a tradicional inspiracao/ pesquisa de tendéncias vinda do universo do estilismo.
Neste artigo vamos discutir a utilizacdo da pesquisa de estilo de vida, ou
lifestyle (como preferem alguns autores, que preferem a grafia de lingua
inglesa) como instrumento metodoldgico para observacao, coleta de dados e
recursos para pensar projetos de marketing, branding e principalmente,
desenvolvimento de design de produtos que impactem e encontre alta
aceitacdo junto aos publicos-alvos pretendidos. Para tanto, vamos recorrer
panoramica e didaticamente, a alguns conceitos/diferenciacdes entre estilismo
x direcdo criativa de moda e o de macrotendéncias X pesquisa de estilo de
vida, buscando entender, como a pesquisa de estilo de vida é uma ferramenta
eficaz e imprescindivel para aqueles que pretendem atuar na area de Dire¢ao
Criativa dentro do sistema internacional da moda.

Ao contrario do preconizam os criticos da direcao criativa, o exercicio de
criar a partir dos desejos e anseios de um determinado estilo de vida, longe de
ser limitante, € democratico, inclusivo e inteligente, que inclui o consumidor,

como coautor do universo criativo, € ndo como um receptor passivo dos

! Mesmo que tenhamos iniciativas pioneiras na moda como as de Jeanne Lanvin que projetou
linhas de produtos por volta de 1920 e Pierre Cardin, que na década de 1960 imprimiu o
modelo de franchising para produtos de moda e usou sua marca para desenvolver todo tipo de
produto, a designagéo do termo diretor criativo como algo abrangente e diferenciado data da
histéria recente. O termo Diretor Criativo de Moda foi popularizado durante a primeira década
do século XXI quando uma nova formatacdo tomou conta do mercado de moda em escala
global. A origem da profissdo remonta a meados dos anos 80 quando empresas de moda com
longevidade como a Chanel, Dior e outras comegaram a passar por um processo de aquisicdes
e fusdes que resultou na criacdo de grandes conglomerados de moda como o LVMH e PPR -
Pinault-Printemps-Redoute que para manter o “espirito da marca” comecaram a trabalhar com
criadores que deveriam seguir os arquivos da marca, inovando dentro destes principios. Nascia
ai a figura do Diretor Criativo. Ao longo dos anos 90, a ideia do estilista que criava sem
observar um calendario especifico de temporadas, tendéncias e desejos do mercado foi
substituida pela figura do Fashion Designer, profissional vindo dos bancos académicos que
dominava ndo s6 a técnica criativa, mas também outros fatores como o DNA da marca, o
lifestyle do publico atendido, as estratégias mercadolégicas e um savoir-faire com relacdo a
criacdo e a gestdo do negdécio da moda [nota do autor, extraida do artigo “Diregdo Criativa de
Moda, nova fronteira do Fashion Design”, integrante do Livro “Olhares Contemporaneos, Voll.
Ed. IUS, Belo Horizonte: 2012. No prelo]



desejos e caprichos dos criadores de moda, como até bem pouco tempo atras

funcionada o sistema da moda®.

2. Estilo de Vida e Consumo de moda

Como bem observado no livro Consumo Autoral, organizado por Francesco
Morace, 0 mundo das mercadorias e dos produtos devera cada vez mais se
confrontar com um novo protagonista do mercado: o consumidor autor (2009,
p.07). Isto implica observar que cada vez mais os individuos vao se identificar
com produtos que “falem”, particularmente, e compartihem da sua viséo
particular do mundo, em outras palavras, do seu estilo de vida. E, entre outros
fatores, o consumo nas sociedades contemporaneas, €, sem davidas, um dos
recursos que os individuos lancam mé&o no processo de construcdo da
identidade.

Hoje em dia, confrontados com tantas marcas de carro, de arroz etc,
temos de escolher o tempo todo. Cada vez mais aquilo que
compramos hoje é a nossa identidade, nossa ideia de nos mesmos, o0
estilo de vida que escolhemos. Retornamos ao paradoxo de aprender
a ser individuos. Nossa escola é a midia. (...) Como no caso de
revistas como Cosmopolitan, Vogue, Fujin Gaho Katei Garo,
especialmente por meio de suas ilustracdes e andncios (agora
auxiliados pela televisédo), ajudam a tornar os leitores cientes de como
certos itens se conectam a determinados estilos de vida (BUENO;
CAMARGO, 2008, p. 35)

> Mesmo que autores como Lipovetsky (1989) defendam que periodo da “ditadura da moda”
tenha se encerrado a muitas décadas atras, ainda persiste, paralelamente, o sistema
hierarquico e aristocratico da moda, representado pela Camara da Alta-Costura com seus
estilistas-génios e, em diversos niveis inferiores, diversos paises do mundo ainda mantém
criadores, com o status de costureiros que advogam para sim, o direito — ainda — de “ditar” o
que seria as regras da elegancia e da moda nos tempos atuais. Contudo, séo vozes cada vez
menores num mundo globalizado, onde cada vez mais o consumidor quer ter “voz” e “maos” no
processo criativo da moda, sendo co-autores, ndo s6 de produtos, mais de suas existéncias,
como observa Rosane Preciosa (2007, p. 14).



Portanto, faz todo o sentido, que dentro da logica de desenvolvimento de
produtos da Direcéo Criativa, leve-se em consideracéo a observagdo do modo
de vida, dos desejos e expectativas do publico-alvo a que se pretende atingir.
Mas, 0 que estamos chamando de direcdo criativa de moda? Quais seus
diferenciais em relacdo ao estilismo? Seria a pesquisa de estilo de vida
sinbnimo de pesquisa de macrotendéncias/ comportamento de consumo?

Vamos clarear conceitos:

3. Direcéao Criativa de Moda x Estilismo

Até meados do século XX, a figura do criador de moda, conhecido como
costureiro ou estilista alcangou um status semelhante ao dos génios ou artistas.
Saiam da sua cabeca a inspiracdo que era transformada em moda e
consumida por um publico espectador passivo, que nao tinha outra alternativa,
sendo filiar-se a esta ou aquela forma de criar de um estilista, deixando pouco
espacgo para exprimir seus sentimentos e desejos. Com o advento do prét-a-
porter e posteriormente a massificagdo da tecnologia e dos meios de
comunicacdo, 0s consumidores passaram a “ter voz”, e, por diversos meios,
principalmente a internet, interagir, cobrar e pedir, que as marcas oferecessem
produtos alinhados aos modos de vida deles. Neste contexto surge a direcao
criativa de moda, que longe da figura caricata do génio é apenas um
profissional lider da industria criativa de moda e como tal precisa levar em
consideracdo — na hora de criar — justamente os estilos de vida ao qual sua

marca precisa atender.

Em discurso sobre o mercado de moda que foi editado no livro Fashion
Marketing organizado pela consultora Gloria Kalil (2009, p.19) Didier
Grumbach, presidente da Camara Francesa da Costura, do Prét-a-Porter, dos
Costureiros e dos Criadores de Moda, o que difere um Diretor Criativo para um
Criador é que o Diretor Criativo trabalha dentro de um sistema limitado e
complexo para industria téxtil e adapta suas criacbes as tendéncias as

possibilidades de producédo e de distribuicdo, enquanto que o criador (estilista)



esta proximo a ideia de alta costura, pois € um artista que trabalha sobre o

corpo humano, assim como o pintor sobre a tela.

Aqui temos entdo uma diferenciacdo basilar, enquanto o estilismo leva em
consideracdo apenas as pesquisas, impressdes e sentimentos do criador na
hora de criar, o diretor criativo vai considerar o individuo que vai consumir o

produto desenvolvido e todo o universo que o cerca.

Destarte, para este fim, o diretor criativo precisa de ferramentas que o
possibilite a aproximar-se do universo de estilo de vida que pretende atender,
de modo a perceber nuances que lhe oriente quais os caminhos de design
deve ser tomado. De forma genérica, podemos dizer que dois instrumentos sédo
mais popularmente conhecidos: as pesquisas de mercado (com todas as suas
modalidades qualitativas e quantitativas) e a pesquisa de macrotendéncias
(observacdo do comportamento de consumo através do escritérios de
coolhunting). Contudo cresce na area da moda, a utilizacdo da metodologia da
pesquisa de estilo de vida que apresenta novas nuances e se aproxima mais
do universo do consumidor. Vamos entender quais as bases e conceitos deste

termo.
4. Pesquisa de Estilo de Vida x Macrotendéncias
4.1. Estilo de vida: alguns conceitos

Como observa Bueno e Camargo (2008, p. 28) o conceito de estilo de vida foi
difundido academicamente por dois sociologos alemées: Georg Simmel e Max

Weber, desenvolvido a partir da nogao de estetizagao da vida.

Georg Simmel ao cunhar o seu conceito [de estilo de vida] importa a
expressdo “estilo do dominio da arte” para enfatizar a dimensao
estética da vida que se desenvolve associada a cidade, ao
individualismo e ao capitalismo. O estilo de vida moderno modela-se
nas experiéncias da aproximacdo e associacdo inédita entre
literatura, arte, politica, moda, gastronomia, decoracdo e as mais
diversas praticas culturais, que reaparecem organizadas como
praticas de consumo numa dinamica que cada vez mais mescla arte
e vida cotidiana, alta cultura e cultura populares, subjetividade e
materialidade. (BUENO; CAMARGO, 2008, P. 12 E 13)



Da sociologia contagiou outras areas como a antropologia, o marketing e foi
popularizada pelas acbes da publicidade, sobretudo Estadunidense, que a
incorporou ao discurso cotidiano expressdes como way of life, e lifestyle, por
volta da década de setenta, a ponto de hoje ser um verbete do dicionario
inglés. Segundo a doutora em antropologia Rita Amaral (1992)°, Estilo de vida
pode ser definido como a forma pela qual uma pessoa ou um grupo de pessoas
vivencia o mundo e, em consequéncia, se comportam e fazem escolhas. Esta
definicdo esta em sintonia com a do tedrico francés Bourdieu:
O que define os elementos que compdem o conjunto simbdlico a que
se chama de estilo de vida é, basicamente sua distancia (dos
elementos) em relacdo as necessidades basicas dos individuos ou
grupos. (BORDIEU, 1983, 82)
Estes dois conceitos se complementam para entender o que aqui estamos
chamando de estilo de vida: os valores, as crencas, a educacéo recebida, os
gostos, a personalidade, a profissdo, a familia, os amigos, a comunidade onde
se vive; as experiéncias acumuladas e vividas, a lingua materna; as aspiragcdes

e sonhos, entre outro vetores.
4.2 . Metodologia da Pesquisa em Estilo de vida

O monitoramento de como determinado “grupo de estilo” se comportam néo é
uma tarefa facil, pois como bem observou Ted Polhemus (1996), vimemos a
era do surf fashion: as pessoas querem surfar por diversos estilos de vida, de
forma plural e inventiva e ndo mais presa aos “territérios estaticos de
pertencimento a tribos” como observou Maffesoli (1987). As identidades sdo
fluidas, liquidas — tomando emprestado um termo muito citado por Deleuze e
Guattari (1995). Portanto, é possivel hoje que um s6 individuo tenha um estilo
de vida para cada ocasido ou mesmo momento da vida, criando uma teia

complexa de ser mapeada.
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Tal empreitada s6 é possivel se tomarmos a metodologia da pesquisa
antropoldgica de observagdo de grupos culturais como modelo paradigmatico,
porém considerando que ainda temos que usar como suporte diversos campos

do saber:

® Texto extraido do artigo Estilos de vida, publicado na internet e disponivel no link
http://www.aguaforte.com/antropologia/estilo.htm acessado em 06/09/2005



No coolhunting, desembocam, além disso, outras disciplinas: a
psicologia evolutiva, as técnicas de pesquisa social, a antropologia, a
sociologia e a etnografia.(...) O contexto de observacdo é a vida
cotidiana e os recompiladores de dados sobre essa regido séo os
proprios integrantes dessa coletividade. (RIEZU, 2011, p. 11).

A pesquisa de estilo de vida, portanto, vai analisar, in loco, inclusive com a
experimentacdo e vivéncia, todos os aspectos do cotidiano do grupo
pesquisado, visando extrair, 0 maximo possivel a informacédo de como pensa,
vive e 0 que quer tal grupo. Estas informacdes devem ser compiladas de forma
clara, explicitando a metodologia utilizada em campo e ainda tomando o
cuidado de saber traduzir a informagéo para 0 mundo dos negdcios da moda.
Riezu acrescenta:

Ha& uma distancia em detectar algo e novo e saber traduzi-lo para

uma linguagem empresarial. As entidades raramente confiam na

mera intuicdo: precisam de estudos e andlises que amortecam um
possivel erro de investimento. (RIEZU, 2011, p. 29).

4.3. Metodologia da pesquisa de macrotendéncia

J4 a pesquisa de macrotendéncia, ao contrario de uma observacao
antropoldgica tal qual preconizou Claude Lévi-Strauss (1970), vale-se da
metodologia fenomenoldgica, mundo comum a ciéncias sociais, sobretudo a
sociologia para captar Zeitgeist!, compondo um painel mais generalista e
abrangente do comportamento de consumo. Entre os cacadores de tendéncias
tendéncia aplica-se a um aspecto especifico da mudanca cultural (CRANE, p.
255). Isto implica dizer que eles ndo observam as nuances especificas de cada
lifestyle do caldeirdo identitdrio das sociedades contemporaneas. Outro
conceito que corrobora com este pensamento € o da cacadora de tendéncias Li
Edelkoort, citada por Monneyron (2007, p. 147): As tendéncias exprimem aquilo

gue uma sociedade trabalha em seu interior.

4 Zeitgeist foi um termo muito utilizado pelo socidlogo alemdo Hegel, que numa traducao
simplificada significa espirito do tempo. O termo se refere ao clima intelectual e cultural de uma
era concreta. . (RIEZU, 2011, p. 115)



Na metodologia da pesquisa de tendéncias, as equipes observam ndo s6 o
comportamento do consumidor, mais, principalmente aquilo que impacta suas
atitudes, como a cultura pop, a politica, as artes, os grandes acontecimentos,
0S avangos cientificos e tecnoldgicos, entre outros aspectos desta mesma

natureza.

4.4. Pontos de convergéncias e divergéncias

Percebe-se que tais pesquisas sdo tanto complementarem quando
antagbnicas. Complementarem no sentido de que podem ser convergentes no
sentido da verticalidade da informagcdo generalista, para a informagé&o
segmentada. As divergéncias ficam por conta dos métodos e das finalidades.
Enquanto a pesquisa de estilo de vida, quer dar conta do desejo de grupos em
determinado estilo, a de macrotendéncias quer identificar para onde esta indo

os desejos coletivos.

5. A pesquisa em Estilo de Vida e a Direcédo Criativa de Moda

A pesquisa em estilo de vida representa um detalhado roteiro para entender os
desejos e aspiracdes de publicos-alvo distintos. Um farol em meio a um mar de
informagdes em sociedades cada vez mais complexas e multifacetadas.
No mercado atual (saturado, hipersegmentado, consciente da
importancia do seu veredito), é preciso averiguar regularmente as
mudancas no ambiente e no publico. Este jA ndo é mais massa
neutra receptora a qual tem de despertar necessidades; agora existe

também um pudblico emissor, que recolhe uma mensagem e a

retransmite modificada, acrescentando novos valores. (RIEZU, 2011,

p. 12)

Portanto o mapeamento do que quer e como vive este publico pode ser a
chave para construgdo de novas modalidades criativas, dentro do universo da
moda, considerando cada vez mais, a participacdo ativa dos individuos nos

processos criativos.

“Em dltima instancia, € sua [do consumidor] a decisdo do ato da
compra do produto de uma empresa, e deste modo, de manter ou
ndo uma empresa operando. Dai vem a necessidade de estudar e



analisar o consumidor e suas reacfes, atendida por estudos sobre o
comportamento do consumidor em Marketing ( FINOTTI, 2004, p.12)

Por fim, vale acrescentar que diversos autores como Engel (1995, p. 202),
Lambin (1998, p. 257), Valette-Florence (1986, p. 97) e Finotti (2004, p. 25)
evidencia que o Estilo de Vida ndo é algo estatico, determinado. Ao contrario,
ele é continuo, mutavel e instavel. Os gostos e preferéncias, os modos, as
ideologias e crengas, a forma como se concebe o mundo e, principalmente, o
consumo, modificam-se ao longo do tempo a partir da interferéncia de diversos
vetores. Dai a importancia do monitoramento destas “evolu¢cdes” do modo de
vida como parte essencial do planejamento de marca, acdes de branding e,
sobretudo, de informacdes que vao dotar os profissionais da direcéo criativa de
moda de cartografias para o desenvolvimento de produtos que estejam em
conformidade com a expectativa dos seus respectivos publicos-alvo e seus
estilos de vida.
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