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ABSTRACT

Fashion is an heteroclite object: market circuit, economic industry, but also
anthropological or ethnological “ways of dressing”, we can add the problem of
aesthetic representation. Furthermore there are the forms of identification with a
certain paradigm of modernity, a construction of social and symbolic intersubjec-
tivity. Fashion is a complex cultural devise displaying multiples levels and poses
key questions about the shape of contemporary cultures. Fashion which circulate
in media supports and in the fashion press, with the teams of photographs and
models, is actually a “pedagogic” text book. The paper focuses the ‘accessory” as
a privileged sign of fashion and the different logics of fashion representation in a
comparative study of western and eastern press.
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Tendéncia: atragdo, inclinagio, impulso, diretriz em comum, diregio.
Intengio. Seja sob qual 4ngulo se observe ou que contexto se considere, a ten-
déncia sempre se refere a um movimento em diregio a um objeto/valor, um
foco o qual necessariamente implica a dissimulagio do que turvaria a preci-
sdo do investimento de identificagio.

Desta forma, qualquer tendéncia pode ser considerada como tal se o su-
jeito/observador — que deve guiar-se pela tendéncia em si — a reconhece; tal
identificagio sé serd possfvel através de caracterfsticas comuns de itens que
podem ser aparentemente bem diferentes. Na moda assim como em modas,
o problema da tendéncia é o de sancionar uma légica parcial, um ponto de
vista que possa garantir um princfpio alternativo, suficientemente comparti-
lhado, capaz de contribuir adequadamente com o mecanismo de consumo.

A moda/modas poderia ser redefinida como um comportamento (que
pode estar de acordo ou contrério, ser de aceitagio ou contestagio) do obser-
vador/consumidor em relagio a um conjunto de valores: exatamente a ten-
déncia. Inevitavelmente a saturagio da tendéncia gera novas expectativas e
novos valores. Assim, a tendéncia objetiva principalmente controlar a intera-
¢3o miitua entre a proposta € a conseqiiente reagdo. A variagdo de seu campo
semintico depende essencialmente das flutuagGes de identificagdo intertex-
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tual, as quais podem estar encobertas em universos aparentemente muito dis-
tantes e que podem ser considerados tanto a nivel ‘micro’ (ex.: o posiciona-
mento no mercado de uma marca) quanto a nivel ‘macro’ (ex.: a evolugio ge-
ral da imagem da mulher).

Tendéncia, seja em que setor, é um modelo de valores de investimen-
to na realidade; tende a estar de acordo com o gosto contemporineo domi-
nante. No circuito de moda esta tensdo € a principal causa de mudanga,
sugere que as escolhas de produgio devem basear-se em amplas previsges.
Uma empresa deve relacionar-se com a tendéncia, tanto ativamente — iden-
tificando assim as tendéncias mais adequadas para levar e/ou apoiar no
mercado, objetivando identificar uma escolha predominante com a qual o
comportamento de compra do consumidor deva adaptar-se — e passivamen-
te — conforme seu préprio posicionamento (mais ou menos proeminente, de
acordo com sua natureza), com o objetivo de permanecer dentro do circui-
to da moda.

No momento econbémico atual, e ndo apenas na moda de roupas, mas
certamente de uma forma bastante marcante nesta, os modelos de valores
— os ciclos que se alternam — tém sido cada vez mais répidos, mais e mais
préximos e, ainda mais contradit6rios em suas manifestages formais (longos
ou curtos, largos ou justos, claros ou escuros, etc.), sendo impossivel de um
lado equilibrar as colegdes e de outro corresponder ao gosto modelo. Nio é
verdade que modelos ndo existem mais, mas ¢ sim verdade que tudo ¢ um
possivel modelo. E a relagio entre quem propde e quem recebe torna-se uma
relagio mdtua de corregio e canalizagio inter-subjetiva.

Baseando-se nestas observages preliminares e considerando-se ainda a
complexidade objetiva da proposta, C.R.A./Nilsen, no setor de pesquisa se-
mibtica para comunicagio, consolidou o projeto que trata-se de um portfilio
de produtos de pesquisa, estudados para atividade consultiva no circuito da
moda tal como este se apresenta: Modamix, em atividade desde Margo de
1995 até 1998, incluia trés diferentes modelos, dos quais dois feitos sob
medida sobre coordenagio de imagem e distribuigo, ¢ um sobre tendéncias
de diversos clientes.

O Observatério Tendéncias da Moda (Observatory for Fashion Trends),
assim como chamamos este dltimo modelo, trabalhou sobre tendéncias futu-
ras, aplicando uma perspectiva semiética, usada também nos outros dois.
Consideramos tal escolha a mais apropriada tendo em vista a grande quan-
tidade de informagio contraditéria a ser considerada, o que representa o
principal obstéculo nos métodos de previsio: através da semiética, e especial-
mente através da andlise da comunicagio, pudemos produzir material com
informagges de grande profundidade, objetivando cuidar das estruturas exce-
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dentes — os elementos comuns de satisfagdo — ficando abaixo da aparente-
mente extrema diferenciagio da superficie.

Este modelo utiliza um banco de dados para o qual uma anilise preli-
minar ¢ elaborada com uma pré-categorizagio de materiais da midia interna-
cional, selecionados de diversas fontes (imprensa especializada, revistas para
adolescentes, exibigdes, material de propaganda, reportagens locais, etc.). A
andlise além de permitir o reconhecimento das tendéncias capazes de afetar o
mercado nos préximos doze meses, permite também posicionar as tendén-
cias, ou seja dar a indicagdo das matrizes conceituais e de valores que sdo a
origem de uma inevitével melhora figurativa de diversos estilos, materiais, co-
res, formas, algumas vezes nio congruentes entre si na aparéncia.

O Observatério, por isso vincula a tendéncia a uma sélida andlise tex-
tual. Depende da empresa aderir — minimamente ou amplamente —a uma ou
mais tendéncias, com o objetivo de instigar o mercado ou simplesmente en-
fatizar sua atualizagdo. Assim, a tendéncia torna-se nio mais, ou nao apenas,
uma inclinago para coordenadas estéticas de opgdo formal, mas também o
célculo consciente — em acordo ou desacordo com o espirito do tempo — de
todos aqueles elementos que cooperam dentro do ‘mix’ de mercado para a
otimizagdo da marca registrada.

De fato, a primeira fase do Observatério — a de construir um banco de
dados, foi também a mais importante, uma vez que os elementos com infor-
magdes da moda, capazes de impor uma tendéncia, foram ndo apenas anali-
sados de acordo com seus contextos, tipos, materiais, cofes, etc., mas também
foram descritos em relagio a um conjunto de hipéteses de graus de satisfagao
o mais minuciosamente possivel: iniciando-se com a jungio entre estas dife-
rentes hipéteses (até o momento apenas de um ponto de vista qualitativo)
identifica-se um conjunto que permite que a tendéncia seja construfda. A se-
miética afirma, em termos gerais, que estamos construindo uma isotopia, €
isto s6 pode ser feito por redundincia, somando-se elementos que estdo, a0
menos parcialmente, em relagio isomérfica.

Podemos entdo concluir a primeira parte da pesquisa, que nos permite
esbogar a situagio real através de categorias/valores os quais originam as ra-
mificagbes do universo de mass media.

Utilizamos o “quadrado da semiética” para ilustrar tais categorias. O
quadrado ¢ a proposta topolégica sugerida pela semidtica greimasiana — drea
em que se baseia nossa especializagdo — para representar um eixo seméntico.
Os analistas de Modamix consideravam a informagio obtida como um ma-
crotexto, o qual através da anilise semidtica leva — passo a passo, de acordo
com os vérios niveis da cadeia de significagdo — a uma matriz conceitual co-
mum. Cada relatétio Modamix, que apresenta previsdes para os préximos do-
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ze meses, comegou exatamente mapeando no quadrado a situagdo inicial (re-
ferindo-se a estagdo na qual o relatério foi elaborado e que veio doze meses
antes das previsoes). Por exemplo a matriz conceitual/eixo semintico identi-
ficado para a Primavera de 1995 foi a indiferenciagio, causa de pretensa inge-
nuidade: este eixo foi aberto inicialmente em uma relagdo de diferenciagdo
(eixo dos opostos) ~ ambigiiidade versus fluidez —~ o que nos permitiu entio
opostamente “lexicalizar” os sub-opostos relevantes: reedi¢io verso senso tdctil.
Até entdo nenhuma previsio, apenas uma metodologia para organizar e pro-
por uma leitura da situaggo atual.

A mesma metodologia foi entdo aplicada na andlise das colegbes e dos
materiais disponfveis para o Outono de 1995. O que nos interessava, 2 Moda-
mix, era chegar a uma previsdo com a maior possibilidade de necessariamente
ocorrer; para tal era importante ter em mente o posicionamento de tudo que
precedia bem como as futuras evoluges. Para 0 Outono de 1995, obtivemos
um novo quadrado o qual apresentou a categoria liédico, para tornar a indife-
renciagdo anterior menos dramdtica; os opostos eram entio artificialidade ver-
s0 animalidade; e os sub-opostos eram entdo reciclagem verso mimetismo.

Seguindo tal esquema torna-se evidente como ~ uma vez atingido tal
ponto — uma previsio pode ser facilmente proposta e acima de tudo como to-
do o procedimento € confidvel e controlado. De fato, iniciamos um modelo
“equilibrio”, que transforma a antiga teoria de ciclos em um desenvolvimen-
to anacrénico da relagio légica, na qual o peso/valor do tempo pode ser in-
troduzido, com base nos sinais que surgem.

E aqui estamos finalmente, no quadrado antecipatério, referindo-se as
tendéncias da Primavera/Verdo de 1996. A categoria identificada, consideran-
do-se sinais de forte oposi¢do ao que vimos no Outono de 1995, foi do tipo
ético, expressa especialmente sob a forma de controle. Tal controle foi “lexi-
calizado” em um cixo de opostos ~ exotismo (controle espiritual, impulso
material) verso boas maneiras/boa educagio (controle material, anarquia es-

piritual) € em um eixo de sub-opostos ~ mimetismo (consciéncia espiritual,
liberdade material) verso artificialidade (consciéncia material, liberdade espi-
ritual). Comegando por identificar estes quatro pélos de valores fizemos as
projegdes, considerando para a “lexicalizagdo” a l6gica imposta pelo quadra-
do; a projegdo seguiu ~ em sua articulagiio — os passos necessrios da cadeia
generativa greimasiana, obviamente sintetizada: valores, papéis narrativos,

base do programa, configuragio do discurso, figuras, cédigos. Descrevemos
abaixo nossas projegdes, no esquema a seguir:
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— Exotismo (valores projetivos; papel minimalista; ator seduzido; ten-
déncia decadéncia urbana, cores: primdria, aqudtica, tropical; materiais: shan-
tung; orginico; eldstico; silhueta: sinuosa)

— Polidez (valores concretos; papel protegio; ator sedutor, tendéncia
burguesa; cores: chuva, bege, lilds; materiais: cléssico, seco, estruturado, sil-
hueta: rigida)

— Artificialidade (valores criticos; papel exasperagio; ator ndo seduzido;
tendéncia techno; cores: pérola, azul/preto, khaki; materiais: jérsei, tecido es-
puma, malha, cetim; silhueta: ambigua)

— Mimetismo (valores ludicos, papel troca; ator ndo sedutor; tendén-
cia rua; cores: brilhante, floridas; materiais: artificial, sintético; silhueta: da
moda.

CONCLUSOES

Até o momento enfocamos nossa experiéncia com a metodologia Mo-
damix e seus primeiros resultados. Para chegarmos a uma conclusio ¢ impor-
tante enfatizar novamente alguns pontos nos quais baseia-se a pesquisa — que
em virios aspectos ¢ ainda experimental:

— a natureza semidtica da tendéncia (para a moda, assim como para
qualquer outra tendéncia)

— como a semidtica greimasiana € (til para definir estratégias de posi-
cionamento da tendéncia da moda

— a contribuigio da aplicagio semiética na previsio de tendéncias no
circuito da moda, na drea de pesquisa do consumidor.

Tendéncia ¢ um fendmeno intrinsecamente de semidtica, enquanto sai-
da e vetor de significagdo, como resultado de elaborados processos de conden-
sagdo e deslocamento, de acordo com sua origem, mas de qualquer fom:a que
agem como um p6lo de atragdo para o comportamento de comunicaggo.

Além disso, enfatizamos o quanto é necessirio tratar a tendéncia em ter-
mos semAnticos, ou seja, reconhecé-la e denomin4-la como uma isotopia den.-
tro de um dado universo textual: para a redundincia de elementos formais
e/ou de contetidos, ¢ baseados em um processo analitico de contradicdo figu-
rativa. De fato, hoje em dia é impossivel identificar tendéncias considerando-

se apenas a aparéncia das mesmas. P ' .
A vantagem da semiGtica greimasiana ao identificar estratégias de posi-
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cionamento € permitir cruzar — dentro de um esquema de andlise tinico e coe-
rente — diversos materiais textuais, os quais sio também inevitavelmente in-
terdisciplinares. Além disso, o quadrado da semidtica é uma representago to-
polégica muito mais vantajosa do que o j& conhecido mapeamento, pois além
da relagdo de opostos que esse tltimo também possibilita, ele permite acom-
panhar através das operagdes afirmativas e negativas as transformagdes possi-
veis do eixo semantico identificado (e assim marcar posi¢des intermedidrias).

Para concluir, acho que podemos dizer que a contribui¢io para a pes-
quisa de consumidor trazida pela an4lise semiética do circuito da moda é im-
portante mas nio tdo diferente se comparada com as demais utilizadas nos 1l-
timos anos, gragas A sua aplicagio para consumidor ou produtos dur4veis, ou
quaisquer outros. A originalidade de sua contribuigdo baseia-se em uma agio
de sistematizagdo, em uma hipétese analitica ser ainda anterior 2 hipétese an-
tecipatdria, ou ainda melhor na pressuposi¢io de uma hipétese anterior que
permite que a posterior apresente sucesso na conclusio. Em nossa opinido é
necessdrio ter primeiro uma andlise consistente antes da comum investigagao
de campo para evitar-se qualquer interpretagio preconcebida ou aproximati-
va e para controlar todo o ciclo de andlise e consulta de consumo. Subespé-
cies de comunicagio, ou nio.

Tradugio de Erica D.Brasil
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ABSTRACT

This article is about new trends in fashion market with a particular regard
to the methodological aspects of semiotics lecture. The expericen of Osservatorio
Modamix at Milan is showed with its values to predicts new issues in fashion
world.
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