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Resumo

Este artigo aborda a pesquisa de tendéncias direcionada para o desenvolvimento de
colecao no varejo de moda através de pesquisas bibliograficas e coleta de dados, e
tem como objetivo principal a elaboragao de uma ferramenta para analise de micro-
tendéncias que visa auxiliar na definicao das novas colecoes. Trata-se de uma pes-
quisa de natureza aplicada, buscando solucionar problemas praticos e exploratoria
de abordagem qualitativa, ou seja, se da através de levantamentos bibliograficos e
entrevistas, com o objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema.
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1. Introducao

O segmento do varejo de moda esta em constante expansao no Brasil e no mundo,
exigindo inovacao e diferenciacao daquelas empresas que pretendem manter esse
crescimento em uma sociedade de consumo. Segundo Koumbis (2015), o varejo é
uma industria de rapida expansao que oferece aos consumidores uma quantidade ili-
mitada de opgdes de produtos com tendéncias. Como os produtos estao diretamente
relacionados com gostos e a aceitacao dos clientes, a pesquisa de tendéncias torna-
-se essencial para identificar os desejos dos consumidores. Nesse sentido, a utiliza-
¢ao de uma ferramenta para facilitar e tornar o desenvolvimento de produtos mais
assertivo pode ser um importante aliado para o desenvolvimento de colecao, ofe-
recendo inovacao, elemento fundamental no ambiente competitivo, uma vez que as
tendéncias refletem em projecoes do futuro, aumentando a probabilidade de acerto,
no que diz respeito a producao e comercializagao de bens de consumo ou servigos.

Esta pesquisa teve inicio no trabalho de conclusao de curso da autora intitulado “Sis-
tema Produto-Servico como estratégia para o varejo de moda’”, defendido em junho
de 2021. Caracteriza-se como pesquisa de natureza aplicada, com base em Silveira
e Cordova (2009), uma vez que esse tipo de pesquisa visa encontrar solugdes para
problemas cotidianos e desenvolver tecnologias inovadoras, no caso deste artigo,
buscou-se desenvolver uma ferramenta que contribua para o processo de pesqui-
sa de tendéncias no varejo de moda. Em relacao a tipologia de pesquisa referente
aos procedimentos, para o desenvolvimento da fundamentagao tedrica deste estudo,
foi utilizada a pesquisa bibliografica, sendo Caldas (2006), Visona (2010) e Treptow
(2013) os principais autores que contribuiram para este estudo.Ja o método para co-
leta de dados, se define como exploratorio, de acordo com Gil (2008), com a intencao
de verificar como é a abordagem de projeto de pesquisa de tendéncias no varejo de
moda. Optou-se, para tanto, pela realizacao de entrevistas semiestruturadas para a
realizagao de uma coleta de dados, que consistiu na entrevista com trés profissionais
do varejo de moda, com o intuito de compreender como o processo de pesquisa de
tendéncias é realizado no varejo.

2. Pesquisa de tendéncias

As pesquisas de tendéncias sao usadas como ferramenta para projetar o compor-
tamento do mercado e dos consumidores no futuro. Se desenvolvem a partir da
necessidade de inovagao de uma sociedade e se refletem por meio de sinais em con-
textos sociais, culturais, econdmicos e muitos outros. De acordo com Caldas (2004),
existem dois tipos distintos de tendéncias: as efémeras, de ciclo curto, e as de fundo,
de ciclos longos de desenvolvimento. As tendéncias de fundo, também chamadas de
macrotendéncias, geralmente estao conectadas a sensibilidades sociais emergentes.
Hill (2003) explica que as macrotendéncias sao fendmenos em que se tem pouquis-
sima ou nenhuma possibilidade de intervencao. Segundo Caldas (2006), sao gran-
des movimentos socioculturais que influenciam a sociedade, o consumo e a cultura
por periodos longos. “A identificagao dessas tendéncias se da por meio de sinais e
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exige uma observacao mais agucada do investigador de tendéncias, visto esses si-
nais serem fracos e difusos” (Caldas, 2006, p.31).Ja as efémeras, também chamadas
de microtendéncias, se ddao em um periodo curto, conforme o interesse de setores
ligados a loégica da obsolescéncia programada, como é o caso da moda. De acordo
com Caldas (2006), surgem em pequenos nichos e tém um impacto social bem me-
nos consideravel do que as macrotendéncias, entretanto tém grande influéncia em
determinados setores e comportamentos, ocorrendo de tempos em tempos, geral-
mente a cada nova estacao.

3. Coleta de dados

Neste capitulo, serao apresentados apenas os principais dados que levaram a ferra-
menta desenvolvida.O instrumento para coleta de dados consistiu na aplicagao de
entrevistas semiestruturadas com trés profissionais do varejo de moda que atuam
diretamente no desenvolvimento de colecao dentro de grandes varejistas do setor
no Brasil,com o objetivo de compreender quais etapas sao utilizadas na pesquisa de
tendéncias destas empresas e as reais necessidades de quem trabalha nesse meio,
de forma a acrescentar e contribuir com os processos ja utilizados. As entrevistas fo-
ram aplicadas de forma individual, entre os dias 6 e 11 de novembro de 2020, através
de videochamadas, com registros feitos através de gravacoes. Os roteiros de entrevis-
tas, assim como suas transcrigdes encontram-se disponiveis em Selau (2021).

A primeira analise apresentada diz respeito aos lancamentos de colecao durante o
ano. Nesse sentido, destaca-se que as trés empresas realizam quatro grandes en-
tradas de colegdes por ano, duas entradas de colecao de verao e duas de inverno,
divididas, em média, por trés blocos. No que diz respeito a pesquisa de tendéncias,
conforme os trés entrevistados, é executada a partir da analise de desfiles das se-
manas de moda de grandes marcas, principalmente Europa e Estados Unidos, com o
intuito de identificar as tendéncias mais fortes da estacao para qual a colecao esta
sendo desenvolvida. Na Empresa A, existe um nucleo de pesquisa responsavel por
essa etapa, nas Empresas B e C, apenas uma pessoa € encarregada por essa fase,
com o apoio da equipe de estilo. Durante esse periodo, segundo os trés profissionais
entrevistados, pode ocorrer uma viagem de pesquisa, em que as equipes de produto
e estilo viajam para paises estrangeiros com o objetivo de detectar as macro e micro-
tendéncias que estao ocorrendo e a uma pesquisa de mercado, para identificar como
outras marcas estao aplicando as novas tendéncias. Apos a analise, é elaborado um
material com as tendéncias que mais se adequam ao publico de cada marca e que
performaram bem em cole¢Oes anteriores e por fim, é realizada uma adecuagao das
tendéncias de forma digerida e comercial para o publico-alvo de cada uma das mar-
cas. Esse material é, entao, apresentado para toda a equipe e a diretoria. A partir da
analise de tendéncias, sao definidos os temas - cada colecao conta, em média, com
quatro temas, classificados de acordo com as semanas em que chegam a loja. Apds
suas entradas em loja, esses temas ficam evidenciados nas paredes principais.
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Portanto, em geral, as trés varejistas disseram que o processo de pesquisa de ten-
déncias consiste em cinco etapas: analise de desfiles, pesquisa de mercado, viagem
de pesquisa, interpretagao das tendéncias para o publico da marca e montagem do
conceito da colecdo. Todas as etapas serdao aprofundadas e explicadas a sequir. E im-
portante destacar essas etapas serviram como base para os processos desenvolvidos
na proposta de ferramenta.

4. Pesquisa de tendéncias no varejo de moda

E importante que, ao desenvolver uma colecao, o designer compreenda ndo somente
as tendéncias de moda, mas também os comportamentos sociais. Segundo Visona
(2010), é preciso codificar o meio sociocultural e interpreta-lo, de modo a adaptar
as informacoes obtidas para as exigéncias das empresas. Ainda conforme a autora,
tendéncias sao constituidas a partir de sinais configurados em diversas plataformas
de comunicacao, ou seja, deve-se coletar todo tipo de informacao que possam servir
de suporte para o desenvolvimento da colecao.

Segundo Treptow (2013), a pesquisa de tendéncias nao € linear, ela utiliza fontes
primarias e secundarias sem obedecer a uma ordem especifica para acumular in-
formacoes. As pesquisas primarias sao aquelas que o pesquisador mantém contato
direto com o material pesquisado e a secundaria diz respeito as pesquisas ja filtradas
e interpretadas por outros. Com base nessas informacoes, o profissional ou a equipe
responsavel analisara os grandes desfiles que ocorrem nas semanas de moda a fim
de identificar as principais tendéncias da estacao para a qual a colecao esta sendo
desenvolvida, ou seja, nesse momento € realizada uma pesquisa primaria. Paralela-
mente, de acordo com a coleta de dados (2020), é importante que a equipe analise,
através dos escritérios de tendéncias, as macro e microtendéncias que irao ocorrer.
Os escritérios de tendéncias, nas palavras de Treptow (2013, p. 84), “apontam tendén-
cias de comportamento e focos de interesse dos consumidores, bem como trazem
exemplos de trabalhos de outros designers”. Nessa fase, é realizada, entao, uma pes-
quisa secundaria, visto que as informacodes obtidas ja foram filtradas e interpretadas
por outros.

Logo apds, ainda conforme a coleta de dados (2020), sera elaborado um material,
que sera apresentado para toda a equipe e a diretoria, com as tendéncias que mais
se adequam ao publico da marca, traduzindo-as para uma moda comercial. Segundo
a coleta de dados (2020), pode ocorrer a viagem de pesquisa, em que as equipes via-
jam para paises estrangeiros com o objetivo de detectar as macro e microtendéncias.
Essa viagem pode ser antes da definicao do tema ou apos a definigao, para validar
em quais tendéncias as marcas estao apostando e se os temas escolhidos estao de
acordo com elas. Pode ocorrer, também, uma pesquisa comparativa de mercado, com
o intuito de identificar como as tendéncias foram traduzidas para as marcas estran-
geiras comerciais. De acordo com Treptow (2013), a proximidade com outras marcas
pode ser benéfica, pois serve como padrao de comparacao.
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Nesse sentido, a pesquisa de tendéncias é utilizada como base para tomadas de de-
cisoes, principalmente quando nos referimos a definicao de estratégias de colegdes,
sendo um dos pilares da gestao estratégica. A partir das analises sobre a importancia
da pesquisa de tendéncias para o desenvolvimento de colecoes no varejo e devido
aos novos modelos de trabalho no mundo pdés-pandemia, surge a necessidade de
novas ferramentas colaborativas para processos que antes eram realizados de forma
100% presencial, deste modo, a partir das etapas citadas na pesquisa bibliografica e
conforme os processos citados na coleta de dados, foi desenvolvida uma proposta de
ferramenta para colaborativa para pesquisa de tendéncias de varejo de moda.

4.1. Proposta de ferramenta para pesquisa de tendéncias

Com base nas pesquisas bibliograficas e na coleta de dados, foi desenvolvida uma
ferramenta para definicao e analise de tendéncias de moda ou microtendéncias para
auxiliar no processo de desenvolvimento de colecao no varejo de moda. A ferramen-
ta almeja auxiliar na escolha dos temas de colecao das varejistas e pode ser utilizada
em ambiente on-line ou presencial.

Apds as analises das tendéncias de comportamento e das tendéncias de moda pelos
designers, utiliza-se a ferramenta colaborativa para definicao das principais tendén-
cias que serdo utilizadas na colecio e ajudardo na definicdo dos temas. E importante
salientar que a ferramenta foi pensada para grandes varejistas, mas pode ser uti-
lizada em empresas menores. Os exemplos de tendéncias que aparecerao durante
a apresentacao foram realizados em 2021 para a colecao de verao 2022 da marca
brasileira Youcom.

Para iniciar a dinamica, cada membro da equipe deve escrever em um post-it suas
expectativas para alinhamento de objetivos e expectativas. Em empresas que nao
possuem equipe, € importante realizar essa etapa com os objetivos que se espera
atingir, conforme a Figura 1, que segue.

Check-in da equipe - Expectativas < 0328 >
— | = |
@ 0] @ @
Desenvolvimento Inovacao Foco Assertividade

Figura 1
Check-in de
expectativas.
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Figura 2
Brainstorm de
tendéncias.

Figura 3
Etapa de discussao e

definicao dos grupos.
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Apos, acontece um brainstorm?, cada integrante do time deve escrever as tendéncias
gue mais apareceram nos desfiles analisados e nas previsoes dos escritérios de ten-
déncias, etapa citada na coleta de dados. Logo apds, os membros devem votar nas
que fazem mais sentido a marca e as mais votadas passam para a proxima fase. Se
a empresa nao contar com uma equipe, a pessoa responsavel devera descrever as
principais tendéncias que apareceram em sua analise e selecionar as que considera
mais importantes, conforme o exemplo na Figura 2.

Brainstorm de Tendéncias < 2215 >
— | || |
@ @ @ @
Urban Dark Barbiecore Metaverso
“ 4 / 4
1db 1e0 1db (X<
= | | |
0] (] @ W
Dark night Athleisure Mood preppy Street style

oﬁ;' o(_’7' 1" oo

Logo apos, a equipe devera discutir o porqué de essas tendéncias estarem acon-
tecendo e como foram representadas nos desfiles analisados. Essa etapa também
pode contar com perguntas elaboradas pelo mediador para estimular a discussao.
Podem ser selecionadas para a etapa seguinte quantas tendéncias a equipe achar
necessario. Apos esse momento, cada integrante da equipe devera escolher com qual
tendéncia quer trabalhar. Ja nas empresas menores, o responsavel deve pensar e
pesquisar o motivo dessas tendéncias estarem acontecendo e escolher as tendéncias
que quer trabalhar, como pode ser observado na Figura 3.

Discussao - Tendéncias mais votadas

Barbiecore Darkcore Dark Academy Coconut Girl

s s - s
ENTRAR NO GRUPO ENTRAR NO GRUPO ENTRAR NO GRUPO ENTRAR NO GRUPO

1 Segundo Coutinho e Bottentuit Junior (2007), o brainstorming é uma ferramenta utilizada para encon-
trar alternativas e solucionar problemas. Consiste em apresentar varias ideias que remetam ao tema
central, nao havendo julgamentos e possuindo um limite de tempo para apresenta-las. Apds expostas,
as palavras mais relevantes ao tema, publico-alvo e objetivo sao selecionadas e listadas, possibilitando
solugoes.
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Assim que a divisao for realizada, os grupos devem se reunir e se aprofundar na
tendéncia escolhida. E importante buscar referéncias nos recortes dos escritorios
de tendéncias e nos desfiles de moda da estacao para a qual a colecao esta sendo
desenvolvida e, ainda, verificar materiais e cartelas de cores, também de acordo com
0s meios de pesquisas que melhor se encaixem para retratar os caminhos. Todos
do grupo devem participar ativamente, discutindo e acrescentando suas pesquisas
e opinioes.

Nas empresas que nao possuem equipe esse aprofundamento deve ser realizado
pelo profissional responsavel. Na Figura 4, que segue, € possivel observar como essa
etapa pode ser realizada, através de um exemplo de como ocorreria o aprofunda-
mento por parte dos grupos de uma das tendéncias escolhidas. A tendéncia identifi-
cada e exemplificada refere-se ao darkcore. Inicialmente, foram analisadas referén-
cias nos desfiles da ultima temporada de primavera-verao e os recortes da WGSN
(FASHION, [20217]). Logo ap6s, também através desses meios, foi definida a cartela
de cores e de materiais, é possivel observar abaixo o layout de como essa etapa pode
ser realizada.

Grupo Darkeore < 5509 >

() Retertrcia da tendincins

= 4 = 4 - . = 3 =1 N = s Cartels de cores ¢ materiais wwon
Cores e e e e e becere: adeez saiz
73 /3 # “ “ 4
= =3 = - - ==

ONE®

[PANTONE® PANTONE®

Recones Conrcs 2 Cerrenves Acesstnos pescs e " 8
A ﬁ // ” ﬁ A -

PANTONE® PANTONE® [PANTONE™

Assim que os grupos terminam, todos devem se reunir e apresentar suas pesquisas
para toda a equipe, como sugere a Figura 5, de modo que todos compreendam e
absorvam as pesquisas desenvolvidas.

re— ¢ s >

Grupo Darkcore

Figura 4
Etapa de grupos.

Figura 5
Apresentagao para
equipe.
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Figura 6
Tradugao para o
publico-alvo da marca.

Figura 7
Etapa final.
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Logo apos a apresentacao, a equipe deve, em conjunto, traduzir as tendéncias iden-
tificadas, ou seja, adequar o visual das pecas para a linguagem de moda que o con-
sumidor da marca esta acostumado e busca consumir, pois nao basta elaborar temas
com tendéncias de moda sem adaptar para a identidade do publico-alvo da marca.
E muito importante e necessario entender quais tendéncias se encaixam para cada
publico e desenvolver pecas de acordo com as caracteristicas e dados referentes ao
tipo de consumo de cada consumidor.

Neste exemplo, as tendéncias foram traduzidas para a linguagem do publico jovem
(Figura 6), o qual a marca Youcom busca atingir. Para adaptar as tendéncias, foram
analisadas redes sociais de influenciadoras digitais com lifestyle jovem e e-commer-
ces de marcas jovens internacionais.

Assim que a etapa de adaptacao para a marca termina, ainda existe um momento
para opinioes, ideias e observagoes finais, conforme a figura a seguir (figura 7).

Feedback < 1550 >

ﬁ Grupo Darkcore

Esse ¢ o momento final da dinamica, em que é possivel trazer novos insights ou
apenas fazer observacoes relevantes para as pesquisas. Além disso, mesmo apos o
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término da dinamica, é possivel ir acrescentando ideias para quando o material for
consultado para a elaboragao dos temas.

E importante salientar que a plataforma esta em fase de desenvolvimento e pode ser
acessada para testes a partir do link: (https://bruna-selau.vercel.app/).

b. Consideracoes finais

A proposta de ferramenta apresentada mostra-se como uma alternativa para apro-
fundar as reflexdes sobre o tema e auxiliar no desenvolvimento de cole¢ao no varejo
de moda através da utilizacao de tendéncias de modo mais assertivo, demonstrando
uma oportunidade para trabalhar essas etapas em conjunto.Além disso, a ferramenta
mostra-se como uma alternativa para o desenvolvimento de colegao em um novo
cenario mundial, onde o trabalho hibrido ganha cada vez mais espaco.

Ressalta-se que a proposta evidenciada nao tem a pretensao de apontar um proces-
S0 Unico e imutavel, uma vez que pode ser adaptada para cada empresa. Conclui-se
que as inovagoes no estudo das pesquisas de tendéncias sao muito importantes para
alcancar melhores resultados no desenvolvimento de colecao no varejo de moda e
também no ambito académico, de modo que o trabalho desenvolvido podera contri-
buir com futuras pesquisas dentro da area académica e cientifica. A aplicacao do pro-
cesso teve sucesso a partir de sua validagao com uma empresa do varejo de moda,
aspecto que foi fundamental para a aprovacao da sua funcionalidade. Como resul-
tado, a colecao desenvolvida através dessa ferramenta foi aprovada pela empresa e
uma das pecas foi produzida e esta sendo comercializada atualmente na marca You-
com e Lojas Renner. Além disso, a plataforma foi desenvolvida, testada e encontra-se
disponivel para utilizagao. A validagao completa pode ser verificada em Selau (2021).
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