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REsSUMO

A intencdo deste trabalho é criar uma discussdo para alcancar e antecipar as
tendéncias de moda nas cores. As influéncias da moda desde seu surgimento no século X1V,
tém mudado radicalmente a vida social das pessoas e o factor econémico do mundo

moderno.

Ap0s a segunda guerra, o sistema econdmico expandiu o volume de producdo de
bens de consumo. O consumismo torna todos completamente dependentes dos produtos e da

moda, despertados pelos desejos criados pelo marketing para que as empresas vendam mais.

Nunca se vendeu e produziu tanto, a moda tornou-se um segmento forte e cada vez
mais competitivo. Para isso é necessario que os designers e empresarios desenvolvam
produtos que possuam mais em qualidade, diferencial, inovacado, estética e tecnologia. O
tempo para a criagdo e o desenvolvimento do produto de moda esti cada vez mais curto,
para satisfazer o consumidor, que procura novidades num curto periodo. E fundamental que

as coleccBes sejam just in time neste mercado cada vez mais competitivo.

Acertar as tendéncias e atingir os consumidores € o que as empresas tém como
objectivos para vender mais e ndo perder em investimentos em produtos que ndo agradem

0s consumidores.

Este trabalho procurou aplicar uma metodologia para alcancar e antecipar as
tendéncias de moda nas cores. Através do estudo aos Bureaux de estilo Nelly Rodi foi
possivel tracar as tendéncias de cores durante dez anos, ou seja vinte colec¢des. Este estudo
no primeiro passo procurou contextualizar a moda, tendéncias e cores, para mais tarde
catalogar as cores no periodo de 1997 a 2007. Foi necessério fotografar e recolher amostras

de todas as cores e criar uma metodologia para encontrar o nimero do pantone de cada cor.

Através do nimero do pantone, que apresenta a gama, luminosidade e intensidade
de cada cor e o sistema CEILAB, foi possivel encontrar a maioria das cores utilizadas neste

periodo. Com este estudo foi estabelecido um ciclo das cores.



ABSTRACT

The intention of this work is to create a discussion to achieve and to anticipate trends
in fashion colors. The influences of fashion since its emergence in the fourteenth century,
have radically changed the social life of people and the economic factor of the modern

world.

After the second war, the economic system expanded the production volume of
consumer goods. The consumerism makes it all completely dependent on products and

fashion, alarm clock for the wishes created by marketing companies to sell more.

It was never sold and produced both the fashion segment has become a strong and
increasingly competitive. This requires that the designers and entrepreneurs to develop
products that have more in quality, differential, innovation, aesthetics and technology.The
time for the establishment and development of the product of fashion is getting shorter, to
meet the consumer demand that news in a short period. It is essential that the collections are

just in time in this increasingly competitive market.

Setting trends and reach consumers is that companies have aims to sell more and not

losing investments in products that consumers do not like.

This study sought to implement a methodology to achieve and to anticipate trends in
fashion colors. Through the study of a Lifetime Bureaux to Nelly Rodi was possible to
establish the trends in colors for ten years, or twenty collections. This study sought to
contextualize the first step to fashion, trends and colors to catalog the colors later in the
period from 1997 to 2007. It was necessary to photograph and collect samples of all colors

and create a methodology for finding the number of each of the Pantone color.
Through the number of Pantone, which illustrates the range, brightness and

intensity of each color and the system CEILAB, it was possible to find most of the colors

used in this period. With this study was a cycle of colors.

Vi



GLOSSARIO DE DESIGN DE MODA

B

Bureaux de estilo — Cardenos de tendéncias.

C

Costureiro - Segundo Bourdieu, um costureiro consegue traduzir em roupas um capital
social e cultural determinado. Ele transpde nas suas criacfes de roupas os gostos de classe
social a qual pertence.

Click - Popcorn (1997, p. 3) “Trata-se de procurar e encontrar a combinagdo certa para
moldar uma nova vida de acordo com o futuro [...] O click tem a ver com estar pronto para
entrar em sintonia com o que vira amanha e surge de maneira intuitiva [...] € o espirito da

época, o insight.”
D

Designer de moda - Como transformar conceito em produtos? O designer de moda
transforma as informagcbes em produto analisando a capacidade da empresa, vendas
passadas, espirito da época... Depois de uma criteriosa pesquisa para captar os sinais sobre
os desejos e necessidades dos consumidores, € necessario que o designer defina as
direccbes. Segundo Treptow (2003, p. 82) “é nas maos do estilista que as inspiragdes

tematicas transformam-se em cartelas de cores, silhuetas e pontos de evidencia.”

Estética - O termo estética foi cunhado no século XIX pelo filosofo alemédo Alexander
Baumgarten a partir da palavra grega aisthetikos (que significa “perceptivo, principalmente
através dos sentimentos). De acordo com Baumgarten, o termo refere-se a um ramo
especial da filosofia que tem como objetivo produzir “uma ciéncia de conhecimento

sensorial em contraste com a ldgica, cuja meta ¢ verdade”.

Indumentaria - Lipovetsky (1989) a indumentaria € um reflexo da civilizacao, representada

pela riqueza de detalhes presentes em cada periodo da historia da civilizagao.

Vil



M

Marcas — Para Castilho e Villaga (2006, p. 34) as marcas “se originaram como forma de
proteccao ao consumidor, passando a representar uma garantia de confiabilidade e qualidade

[...] promete: beleza, bem-estar, poder, etc, e no sentimos unicos, diferenciados, e pagamos

por isso.”

Maison— Casa de alta costura.
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GLOSSARIO DE TERMOS TECNICOS

C

Chamuscagem— Para Salem (2005, p.54) “ o processo de chamuscagem elimina pequenas

fibras também chamadas de fibrilas que estdo na superficie do tecido.”

Desengomagem — Para Salem (2005, p.56) “ a desengomagem ¢ um processo de eliminagao

das gomas contidas nos fios do tecido plano.”

M

Merceirizar — Salem (2005, p.59) “ a merceirizagdo ¢ um processo na qual a fibra de

algodao sofre um tratamento sob tensdo em presenca de soda cdustica concentrada.”

T

Texturizacdo — Salem (2005, p.27) “ processo em que o fio sofre uma deformacéo pelo

calor e em seguida esta deformacédo é desfeita e o fio é bobinado.

U

Urdideira— A primeira etapa de um processo de tecelagem, é a preparacdo do rolo de

urdume, urdideira.



GLOSSARIO DE SIGLAS

ICA —International Colour Authority.

CAUS- Colour Association of the United States.

CMG- Colour Marketing Group.

CIM- Comite de Coordenacdo da inddstria de moda.

NCD- Nippon Cor Design reseach fintitute.

RGB- Red, Green, Blue. Sistema aditivo.

CMY- Cian, Magenta, Yellow. Sistema subtrativo.

HSV- Hue, Saturations, Value.

CIE- Commision Internationale de Léclairage.

CIELAB- Commision Internationale de Léclairage. ( as cores sdo definidas em espacos

chamados L, a, b.
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1. INTRODUCAO

1.1. ENQUADRAMENTO DA PROBLEMATICA DO ESTUDO

Todas mudancas ocorridas durante anos, na sociedade e na forma de produzir e
comercializar, contribuiram em parte para gerar o consumismo. O vicio do consumo
encorpara pelo desejo que o ser humano tem em ter todas as novidades lancadas pelas
inddstrias.

Mas porque consumir em demasiado? Os objectos sdo consumidos para demonstrar
status aliviando angustia, caréncias e para marcar diferencas sociais. Hoje a aparéncia
externa com objectos e produtos de moda tornou-se muito importante, pois tenta compensar
a condicdo econdmica e frustracdes. A moda e a publicidade vendem mensagens de beleza e
status nos objectos.

As fortes campanhas de marketing criam héabitos de consumo adquiridos desde a
infancia, pela oferta excessiva de bens simbdlicos e pela promessa de realizar sonhos e
desejos daqueles que adquirem o produto.

Hoje temos pressa, ansiedade, queremos compreender o mundo. Sistematicamente
nos queixamos do contemporaneo, com paradigmas e valores que ndo sdo claros. Diante
destas situacdes a escolha para trabalhar um tema é sempre dificil.

O tema da dissertagdo surgiu como resultado de questionamentos a cerca do que
seria necessario para quem trabalha com moda, diante da situacdo actual, onde o
consumidor deseja novidades a todo instante, as empresas tornam-se mais competitivas e as
tendéncias globalizadas. Chegou-se entdo a uma das dificuldades para os profissionais que
trabalham com moda.

Acertar as coleccOes e satisfazer o consumidor com o produto certo é o que todo
empresario quer para obter lucro. A maior preocupacdo das empresas € vencer a
concorréncia a qualquer custo e sobreviver no mercado. Quais as dificuldades em captar as
informacdes correctas para acertar com o produto?

A globalizacdo tornou a informag@o mais rapidas e as tendéncias em consequéncia
destas mudancas também estdo mais aceleradas. Com isto a industria encontra dificuldade
em saber as cores da moda com antecedéncia, mesmo que 0s padrfes estéticos sao impostos

pelas multinacionais, institui¢ces e bureaux de estilo.



N&o sabemos que caminhos tomar, para Preciosa (2005, p. 45) “estamos de fato
pisando em solo movedi¢o.” Desconfiamos que ndo existe uma resposta inica, mas através
da pesquisa e da razdo que encontraremos respostas.

Em funcdo da explosdo da tecnologia, onde o ritmo da economia global, regula o
consumo desenfreado. Nesse sentido, o desafio para os fabricantes de vestuario é conhecer o
funcionamento das tendéncias, o fenébmeno da moda, 0 momento das mudancas nas cores da
moda e 0 comportamento e gostos dos consumidores tornou-se estratégico para as empresas.

Os modelos existem para facilitar nossas vidas. E as tendéncias existem para facilitar
e organizar o sector téxtil com produtos correctos para atender satisfatoriamente as
demandas de um mercado exigente.

E analisado o processo da moda e os mecanismos de lancamento e divulgacdo das
tendéncias e estudo das cores para a fundamentacdo do trabalho que desejamos obter 0s

beneficios do ciclo das cores.

1.2. OBJECTIVOS DO TRABALHO

O presente estudo que tem como objectivo geral, estudar as tendéncias das cores de
moda no periodo de dez anos (1997-2007) e verificar a evolucdo das paletas de cores, captar
0s sinais e interpretar as mensagens na busca de projectar as tendéncias futuras de cores nas
duas ou quatro estacdes subsequentes.

No sentido de alcancar o objectivo geral, o presente estudo conta com objectivos
especificos que servirdo de ancoras para uma melhor analise do tema proposto. Retratando a
moda, estudando e analisando as tendéncias de moda e estudando as teorias de cores para

depois fazer o ciclo das cores.

1.3. METODOLOGIA

N&o ha mistério que ndo possa ser esclarecido através da pesquisa. A metodologia a
ser utilizada neste trabalho envolve levantamento bibliografico em artigos, teses e livros.

Para atingirmos tais objectivos, estruturamos o presente trabalho da seguinte
maneira:

- Capitulo 1I: o primeiro tema serve para perceber a evolucdo da moda e

enquadramento histérico do desenvolvimento de produtos e sua importancia na economia.



- Capitulo HI: retratamos a importancia das tendéncias, para uma melhor
compreensAo e interpretacio da dindmica das tendéncias. E também preocupagio como area
de investigacdo compreender a evolucdo do gosto, a sensibilidade estética.

- Capitulo 1V: parte-se para o estudo das cores que abrange a psicologia das cores.

- O Capitulo V conta com o estudo de caso e as fases do projecto, para depois no
capitulo VI apresentarmos as conclusdes do trabalho.

Para alcancar a meta a que se prop8e o trabalho também conta com um apéndice
onde estdo todas as propostas de tendéncias dos anos de 1997-2007. O objecto de estudo da
presente tese consiste em estudar os Bureaux de estilo Nelly Rodi.

A primeira fase foi em condensar as tendéncias de moda de 1997-2007 destes
bureaux. Depois da pesquisa e recolha das cores foi necessario a escolha de uma
metodologia para o levantamento dos nimero dos pantones, para mais tarde comparar a

investigacgdo e definir um possivel ciclo das cores.
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2. MobpA

Qualquer referéncia ao termo “moda”, imediatamente nos vem a cabega como algo
fatil, passageiro e sem importancia. Mas, é algo muito mais complexo e, a0 mesmo tempo
dificil de definir e entender o processo da moda.

Um dos problemas de definir moda para Dorfles (1979, p. 17) é que esta “de facto
envolvido por uma extraordinaria imprecisdo terminolégica e semantica, que deveria por
fim ser dissipada. A confusdo que constantemente se faz, entre moda e estilo, moda e
costume, moda e mundaneidade.”

As confusBes sdo tantas nos termos relacionados a moda. Outro problema € que o
termo moda, ndo é somente usado para as mudancas estéticas que ocorrem nas roupas. Para
Dorfles (1979, p. 105) a moda ¢ “além do mobiliario, da arquitectura, das artes em geral
também os outros campos que se encontram em intimo contacto com 0s costumes e a
indumentaria que muitas vezes foram considerados tambeém eles influencidveis pelas
modas.”

A definicdo de moda para Kotler (1994, p. 313) ndo é somente na maneira de vestir
e sim é “um estilo aceite correntemente ou popularizado em um dado campo de actividade.
[...] moda atende a uma necessidade genuina, é consistente com outras tendéncias da
sociedade, satisfaz as normas e 0s valores sociais e ndo esta a mercé de limites tecnoldgicos
a medida que se desenvolve.”

Visto que, falar de moda é falar das mudancas estéticas que ocorrem nas artes,
arquitectura, cinema. Nesse trabalho, usaremos o termo moda, para falar das mudancas das
roupas e adornos.

Antes de estudarmos o surgimento da moda no sistema econémico, e Como ocorreu a
sua producdo em massa, € necessario analisarmos os conceitos de moda. Para obtermos
no¢do do consumismo pela roupa, € importante identificar como a moda afecta
psicologicamente as pessoas, como cria satisfacdo, prazer emocional e status pela promessa
de felicidade e realizacdo através de sua exibicdo, a qual poderd ser melhor compreendida a

sua renovacao constante de mercadorias.

2.1. CONCEITOS DE MODA



A moda encontra diversos conceitos e sinGnimos como: comunica¢do, mudanca,
movimento, mutacdo, jogo de influéncias, identidade cultural, democratizacdo, aceitacdo
colectiva, comportamento, sonho, desejo, atitude, disfarce e imagem.

Conforme o Dicionario Aurélio (1989, p.1146), a definicdo de moda € uso, habito ou
estilo passageiro que regula a forma de vestir, calcar, pentear, e outros, resultante de
determinado gosto, idéia, capricho e das influéncias do meio.

Moda em inglés é fashion, em francés é facon e segundo Braga (2005, p. 15)
possuem o mesmo significado “€¢ modo, ¢ maneira, ¢ comportamento. A origem da palavra ¢
latina, vem de modus que quer dizer exactamente, modo.”

Muitos salientam que a moda € muito mais do que a maneira de vestir. Palomino
(2002) afirma que € um sistema que integra o simples uso das roupas do dia-a-dia a um
contexto muito maior, politico, social e sociologico.

Devemos compreender que a moda ndo € algo fatil e sem importancia. Mesmo que a
moda apresente um “sistema, com suas metamorfoses incessantes, seus movimentos bruscos
e suas extravagancias” (Lipovetsky, 1997, p. 73), ela tem um importante papel para a
economia e influencia muitos consumidores.

Preciosa (2005) e Erner (2005) questionam-se, se a moda obedece uma lei prépria ou
se contamina a sociedade. Veremos a seguir a influéncia da moda e os reflexos que as

mudancas sociais e culturais afectam na moda.

2.2. MODA PRODUTO SOCIO-CULTURAL

Segundo Reck (2003, p. 01), “moda é um fendmeno complexo que compreende
mudancas socioldgicas, psicoldgicas, culturais, estéticas e comerciais.”

Moda é o reflexo das transformacdes dos costumes e gostos de cada época e lugar,
ou seja € um produto da sociedade. E sinal de um tempo, onde as pessoas mudam sua forma
de vestir em funcéo das influéncias sociais.

Essas mudangas sociais segundo Gilda de Melo e Souza "dependem da cultura e das
transformacdes das idéias de uma epoca.” (apud Reck, 2003, p. 02).

Segundo Castilho (2004, p. 18) “a moda materializa-se e actualiza-se no processo
desencadeado pelas escolhas realizadas pelo sujeito, que, por ter absorvido em seu espirito
as regras deste sistema, se constroi também por ele.”

Para estes autores, sociologos e psicologos, a moda ¢ um fendmeno social ou

cultural. Como podemos observar na foto 2.1 a influéncia do meio social, determina um



juizo estético, para que as pessoas adoptem uma maneira de vestir, produzindo padrdes de

consumo e mudancas periddicas nas roupas.

Fot. 2.1 — O poder de transformagdo da roupa ao contrapor com o corpo nd. (Friedler, Greg. Naked New
York/London, 1997)

Segundo Dorfles (1979, p. 14):

A moda é um dos mais importantes fendmenos sécio - econémico do nosso tempo; é também um dos
padrdes mais seguros para medir as motivagBes psicoldgicas, psicanaliticas, socioeconémicas da
humanidade. E é também uma das depositarias daquele estilo e daquela maneira que numa
determinada época guia e orienta o design aplicado ao vestudrio, as decoragdes, aos tecidos, aos
objectos de mobiliario. E portanto um dos mais sensiveis indicadores daquele peculiar gosto da época

que constitui toda a base de toda a valorizacéo estética e critica de um determinado periodo historico.

Como podemos observar 0 mundo da moda ndo é futil, estd cada vez mais em
expansdo, gera empregos e sempre influenciou o comportamento e a maneira de vestir de
todas pessoas em diversas épocas.

A moda estd ligada a temporalidade, como podemos observar na fot. 2.2, as
mulheres representam a alta sociedade de Caxias do Sul do inicio do século XX. Que
segundo Braga (2006, p. 22) a moda € “reflexo de uma época, da cultura de um povo, uma

denunciadora de periodos e locais, verdadeiramente, uma sinalizadora dos tempos.”



Fot.2.2 — Foto de mulheres no inicio do século XX. (Acervo de fotos de Caxias do Sul-RS, 1901)

Ainda para Braga (2006, p.55):

Cada época com seu contexto cada contexto com sua cultura, cada cultura com sua identidade, cada
identidade com seu valor, cada valor com seu mérito, cada mérito com sua forma de expresséo, cada
forma de expressdo com sua proposta, cada proposta com sua criatividade, cada criatividade com sua
esséncia, cada esséncia com sua arte, cada arte com sua manifestacdo, cada manifestacdo com seu

modo e cada modo com a sua moda.

A moda reflecte os acontecimentos sociais (fot. 2.3). Assim durante toda a historia
da moda houve um padrdo de beleza e de vestuarios aceitos como correctos. Assim com
Barthes (1979, p. 259) “considera o vestuario um objecto historico e socioldgico”, Dorfles
(1979, p. 27) relata que as revolugdes e “os movimentos de libertagdo das mais diversas
nacGes foram sempre acompanhadas de uma decidida mudanca no aspecto exterior da

indumentéria.”



Fot. 2.3 — Casal de punk reflecte os acontecimentos sociais da década de 70. (Polhemus, Ted. Street style form
Sidewalk to Catwalk. London: Thames and Hudson, 1994)

O vestuario é o campo que melhor traduz as variacGes estéticas da sociedade, por
isso associamos a moda a roupa por ter maior mudanga. O estilista Helmut Lang (apud
Erner, 2005, p. 120) concorda que ”a moda sempre ¢ um espelho de processos sociais e para
que haja transformacdes do vestuario, é preciso que isso se torne necessario por elementos
exteriores.”

Hoje, a moda actual vive o apogeu da efemeridade, o que alimenta a industria, € a
continua rotacdo de produtos, o surgimento de novas tendéncias e inovagdes em detrimento
daquilo que existia anteriormente. A moda precisa ter curta durabilidade e méaxima
renovacao, aspectos que a caracterizam como moda.

A moda tem carécter efémero, segundo Schulte (2002, p. 49), quando “associado ao
desejo continuo da sociedade por mudangas, principalmente nos dias actuais, onde as coisas
novas séo criadas a todo instante.”

A sociedade almeja por coisas novas, 0 consumidor que esta dentro desse meio
social, vé como simbolo de status em todas novidades lancadas pela industria. O desejo de
causar impacto social, faz com que o individuo considere a sua roupa como este simbolo,
como na foto 2.4 a cada entrega de oscar actores e actrizes desfilam no tapete vermelho a

etiqueta de uma marca de luxo.
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Fot. 2.4— A moda como simbolo de status, em que Kate Winslet recebe a estatueta vestida em um YSL (Jornal
O globo, 2009)

A moda é comunicacdo por ser uma forma de expressdo individual, é também
submetida aos ditames da sociedade e as imposi¢fes do mercado de consumo. A moda é
utilizada como linguagem, a roupa transmite significados, revelando o poder de
comunicagdo

Fischer-mirkin (2001) a moda é poderosa e transmite mensagens a respeito de quem
a usa, criando relagcdes e expressando personalidades, que se apresentam com identidade

positiva e negativa. Na foto 2.5 em que o consumidor comunica a respeito do racismo.

Fot. 2.5 — A comunicacgdo contra o racismo. (Castilho, Kathia. Discurso da moda: semidtica, design e corpo.
S8o Paulo: Editora Anhembi Morumbi, 2005)
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A moda ndo obedece ao acaso, faz parte de estudos da inddstria e do comportamento
colectivo, como afirma Erner (2005, p. 221) que a “preocupagdo com a aparéncia obriga a
entrar em acordo com a moda, em outros termos, com escolhas colectivas que favorecem
algumas tendéncias.”

Joffly (1999, p. 27) afirma que este caracter efémero da moda e o estilo colectivo que
alimenta as tendéncias “provem da necessidade de conquistar ou manter uma determinada
posicao social.”

Castilho (2004, p. 36) aponta que com o estudo da semidtica a moda “pode ser
compreendida como a expressdo de um conteudo e, assim, ela pode ser lida como um texto,
que, por sua vez, veicula um discurso. E o corpo, da mesma maneira, também é a expressado
de um conteudo.”

Ou seja, as acgdes de decorar, ornamentar e revestir o corpo sdo uma forma de
comunicagdo de mensagens para interagir na sociedade. Conforme Castilho (2002, p. 63) “o
conjunto de trajes, adornos, pinturas, tatuagens, e outros, sobrepde-se a0 cOrpo como
suporte ideal de moda no qual este constrdéi e consolida nossos desejos e crencas,
actualizando nosso sistema de escrita e valores sociais, articulando e potencializado seu
discurso sobre o corpo.”

Como j& falamos anteriormente a moda revela o espirito da época, comunica
mensagens através do corpo e da roupa. Segundo Castilho (2004, p. 147) “esses dois
movimentos, o interno e o externo, organizam-se de forma que o ritmo seja 0 motor central
sobre o qual se funda e se organiza a estética do traje.”

Mas como a roupa comunica mensagens? Porque a roupa causa prazer emocional ao

ser consumida? Como a roupa evoca sentimentos de desejo, fantasia e status?

2.3. AROUPA

Para Laver (1989), o surgimento das roupas nas civilizacdes antigas, tiveram caracter
de: protecgéo contra o frio, motivos religiosos (pudor), diferenciacdo social e decorativo. Na

foto 2.6 apresenta as primeiras roupas utilizadas pelos povos primitivos.
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Fot 2.6 — Surgimento das roupas como proteccdo. (Laver, James. A roupa e a moda. Sdo Paulo: Companhia
das Letras, 1989. p. 8)

Mas Laver (1989) explica que as maiores motivacfes que levaram o ser humano a
cobrir o corpo foi pelo carécter de adorno, embelezamento da aparéncia fisica, seducao para
atrair olhares e se distinguir dos demais e ndo funcional de proteccéo térmica porque o clima
da regido das primeiras civiliza¢fes era temperado.

As roupas ndo sao somente para ocultar e cobrir as vergonhas, por meio delas o ser
humano compete, seduz, se identifica com o0 grupo e comunicam mensagens de sua
individualidade. Como a garota do leme que ornamenta seu corpo no dia do casamento foto
2.7.

Foto 2.7— Roupa como enfeite. (Jones, Sue Jenkyn. Fashion Design: manual do estilista. Sdo Paulo. Sosac
Naify, 2005. p. 26)

A identidade pessoal e linguagem visual na combinagdo de cores, formas e texturas
das roupas, acessorios, cabelo e maquilhagem, a qual utilizamos, construimos a partir dos
padrdes da sociedade e cultura a qual vivemos.

Essa imagem pessoal baseada nos valores pessoais e da sociedade, segundo Baxter
(1998, p. 190) “faz parte da natureza humana, procuramos nos cercar de objectos que

reflictam nossa auto imagem [...] que projectamos aos outros.”
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Para Villaga (1999, p. 59) é sintomatico o interesse das pessoas pelas roupas “Cabe
lembrar que as roupas, mesmo nas sociedades arcaicas, ndo sdo simplesmente funcionais
elas constroem habitus pessoais que articulam relac6es entre o corpo particular e seu meio.”

Aqui trataremos da roupa como objecto de projeccdo para 0s outros. A psicanalise,
explica que a roupa veste os individuos com "linguagens simbolicas”. As experiéncias
vividas, estilo de vida, personalidade, grupo e posicdo social a que pertencem o individuo
s80 expressas para 0s outros através das roupas. Portanto a roupa marca e classifica os seus
portadores.

Muitas vezes, a roupa cria uma identidade momentanea pela mudanca da aparéncia
do corpo, entdo, nos vestimos para mostrar a singularidade de um dia, de um momento. A
roupa torna-se a escultura de um estado sensivel, Unico e fugaz. Usamos as mercadorias
para estabelecer a distin¢do social, ou ainda parecer o que muitas vezes ndo Somos como na
foto 2.8.

Fot 2.8 — A imagem mostra a troca e apaéncia pela roupa, que pode parecer recatada ou atrevida. (Friedler,
Greg. Naked New York/London, 1997)

Nesse caso, 0 sujeito que é atravessado pelo inconsciente, por ndo estar inserido nas
classes mais abastadas, deseja e sonha em pertencer ao grupo que admira. Encontra na moda
a possibilidade de silenciamento das suas frustracbes, uma vez que, seus desejos estariam
sendo satisfeitos através de sua aparéncia, pela exibicdo desses “simbolos de status” que
fazem pertencer a esse grupo.

E nessa area que o marketing trabalha muito bem, em estratégias para satisfazer os
desejos dos consumidores. As roupas podem atender a diversos desejos de cada individuo,
muitas vezes para conquistar ou manter determinada posicao social (status), ou pertencer a
um determinado grupo social.
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Segundo Castilho (2004, p. 88) as roupas podem desenhar o corpo ou “alterar a
estrutura fisica do corpo, imprimindo em sua plastica novos tracos, novas linhas, novos
volumes e novas cores.” Como na foto 2.9a que mostra: quando usado a roupa com textura,
modelo e cor errada e na foto 2.9b com a roupa adequada ao tipo de corpo pode-se se ter o

corpo melhor desenhado.

Fig. 2.9a Fig.29b
Fot. 2.9a — A roupa altera a forma. (Woodall, Trinny. Esquadrdo da moda. S&o Paulo: Globo, 2005. p. 92)
Fot. 2.9b — A roupa altera a forma. (Woodall, Trinny. Esquadrdo da moda. S&o Paulo: Globo, 2005. p. 93)

Stallybras (apud Preciosa, 2005, p. 12) afirma que a roupa ¢ um “objecto muito
particular, cuja mégica, afirma, esta no facto de que ela nos recebe: recebe nosso cheiro,
nosso suor, recebe até mesmo nossa forma [...] as roupas recebem nossa marca humana.”

Embarcher (1999, p. 93) descreve que o vestuario fala mais ou “permite viver como
uma outra pessoa e, a0 mesmo tempo, atesta o poder da publicidade de disseminar um ideal
estetico e de torna-lo o ideal estético do individuo.”

As escolhas e motivagdes de comprar algo muda, dependendo do produto, como a
roupa, induz a um grande envolvimento de ego nos consumidores, o tipo de papel que
possui na sociedade, status e humores.

A sociedade controla e impde a concepcao estética e ética. As roupas de moda tem
vida breve, mas as possibilidades de decoracdo nao se esgotaram. E segundo Castilho (2004,
p. 191) “vérios recursos foram e ainda sdo utilizados: as cores, os cortes, as deformagdes

sobre a pele ou ainda sobre o tecido, téxtil e ndo dérmico.”
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2.4. O SURGIMENTO DA MODA

A moda n&o pertence a todas as épocas nem a todas civilizagdes. E no fim da idade
média e inicio da idade moderna, na metade do século X1V, que a moda surge no ocidente
como fendmeno. Desmorona entdo o projecto de sociedade homogénea, onde cada um
aspira por novos valores e deseja se tornar outro.

Segundo Baudrillard (apud Dorfles, 1979, p. 71) a moda “s6 existe a partir da época
das luzes, com o advento da burguesia.” No Renascimento surgem novos valores que
glorificam o ser humano, é entdo nesse momento, que o homem se instala no centro do
mundo, e surge a época das luzes a partir do qual a razdo produz um mundo de identidade e
verdades.

Para Lipovetsky (1997, p. 88) essa “ideologia individualista e a era sublime da moda
sdo assim inseparaveis, culto da expansao individual, ao bem-estar, dos gozos materiais,
desejo de liberdade, vontade de enfraquecer a autoridade e a coa¢des morais.”

A moda faz parte do mundo moderno e seu surgimento se deve pela vontade dos
burgueses em pertencerem a elite. Segundo Erner (2005, p. 224) “¢ impossivel imaginar a
moda sem um individuo autonomo expressando desejos e vontades que Ihe sdo proprios [...]
com a modernidade a religido pesa cada vez menos sobre os individuos, eles se tornam
livres em suas escolhas e donos de sua existéncia.”

E o culto pela fantasia, pelo novo e pela individualidade que fazem nascer a moda
figura 2.1a. Até esse periodo as roupas mudavam pouco e permaneciam como a dos seus
antepassados, como no Egipto figura 2.1b. A roupa era imposta a uma padronizacdo e
funcionava como diferenciador das classes onde obedeciam regras na sua utilizacdo

conforme a classe social.
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Fig. 2.1a
Fig. 2.1a — O surgimento da moda. (Laver, James. A roupa e a moda. Sdo Paulo: Companhia das Letras,
1989.p 76)
Fig. 2.1b — O surgimento da moda. (Laver, James. A roupa e a moda. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1989.
p 19)

Fig. 2.1b

A moda tem uma temporalidade curta, por isso até a época das luzes, ndo existia a
moda e sim uma indumentéria imposta. Segundo Castilho (2004, p. 19) ¢é “pelos formatos
plasticos que a constituem (cores, formas e matéria)” e pela busca de individualidade e
diferenciacéo através da indumentéria que se da a moda.

A evolucdo da moda também mostra a evolucdo do pensamento humano, do gosto e
do ideal de beleza da época. Por muitos anos ignorou se a manifestagdo estética individual,
como na época romana onde as cores eram impostas como forma de diferenciacdo entre as
classes e a cor purpura era sinal de poder. Até a moda surgir, as pessoas se vestiam

conforme a tradicdo, classes e imposicao da sociedade ou leis.
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2.5. O VELHO PARADOXO DA MODA: DISTINCAO E IMITACAO

Querer estar na moda é um verdadeiro paradoxo, queremos nos tornar N0s Mesmos,
ser diferentes e a0 mesmo tempo o desejo de ser igual ao grupo. A histdria nos mostra que a
diferenca e hierarquia dentro das tribos e da sociedade sempre existiu.

Mas, foi quando este desejo dos individuos pela mudanca e pelo gosto das novidades
que fez surgir a moda e que a tornou extremamente viva pelo paradoxo: querer ser Gnico e

se identificar com o grupo como na fot 2.10 a e 2.10b.

Fot.2.10a ' Fot2.10 b
2.10 a— Querer se identificar com o grupo. (autora,2009)
2.10 b — Querer ser Unico.(autora,2009)

A burguesia passou a ter poder aquisitivo e comecgou imitar a nobreza. A classe
dominante fazia inovacBes nas suas aparéncias, para afirmar seus privilégios e garantir
distincdo de maneira ostentadora e para diferenciar se das outras classes.

Hoje, essa pratica ¢ a mesma e segundo Castilho (2002, p. 66) “¢ latente a
necessidade de diferenciar-se e individualizar-se. Esta pratica é decorrente do sujeito
chamar a atencdo. Atrair o olhar sobre si, seu corpo, para fazer ver a importancia do papel
gue desempenha no interior de seu grupo social.”

Mesmo que o desejo de ser Unico, de ser diferente dos grupos exista nos individuos,
ndo sdo suficientes, pois segundo Lipovetsky (1989) a influéncia e o poder da midia e das
grandes marcas massacra subjectividades com propostas ideais e massificadoras. A moda
conjuga sempre o individualismo e o conformismo.

A moda hoje ao mesmo tempo que quer ser elitista, ela quer atingir o maior nimero
de pessoas. Erner (2005, p. 225) salienta que “a vontade de se distinguir, em si, ndo ¢

suficiente para criar modas. Para existir, as tendéncias precisam de processos mimeticos por
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meio dos quais se criam polarizagdes. Um fendmeno que conjuga a imitacéo e a distin¢éo
acaba necessariamente em um paradoxo.”

Segundo Preciosa (2005, p. 34) “ndo suportamos conviver com o que € paradoxal em
nossas vidas. Mas viver ndo é exactamente se deparar com paradoxos? A moda encontra
este paradoxo de diferenciacdo e identificacio com o grupo. Temos que buscar

conhecimentos para compreende 14 e melhor trabalhar.”

2.6. CicLO DA MODA

Hoje com a democratizacdo da moda os ciclos sdo cada vez mais curtos e acelerados,
a moda muda ou faz de conta que muda como nas releituras utilizadas nas ultimas décadas.

O desejo pelas novidades, faz aumentar 0 consumo e iniciar novos ciclos de moda.
Para percebermos as tendéncias é necessario compreender o seu ciclo. Mas depois de
adoptada, € seu auto flagelo nas cores, formas e tecidos que mantém viva a moda para que
surjam novas tendéncias.

Quando vérias pessoas estdo usando determinado estilo, a partir desse momento a
moda tem o seu &pice, sua curva de ascensdo, chega ao seu apogeu, descansa num patamar

para depois decair (esquema 2.1).

Ponto de
saturacao
Vendas -
Crescimento —
Declinio
Introducéio
\_, Retorno
Linha do tempo Improvavel

Esquema 2.1 — Ciclo da moda. (Jones, Sue Jenkyn. Fashion Design: manual do estilista. S8o Paulo. Cosac
Naify, 2005. p. 49)
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Depois da massificagdo e os limites alcangados, segundo Braga (2006, p. 18) “o
Unico caminho a ser percorrido é o cair de moda, a popularizacdo total. Sendo
estratificadora social, porém, a moda logo vai inventar algo novo para sobrepor ao que ja se
massificou.”

Essa é a légica da moda, Wajnman e Almeida (2002, p. 84) contribui nesse
pensamento que a moda “vive de criar novas tendéncias, estabelecer novos consumos, sem
desapropriar os tradicionais.”

Hoje, os produtos sdo criados para sobreviverem num curto periodo, tornando-se
obsoletos, para gerar novos desejos de consumo e novos produtos no mercado.

Os consumidores sdo expostos a varios estilos criados ou recriados pelos estilistas,
que serdo rejeitados ou aceitos. O ciclo de vida do produto também pode ser visto com a
primeira fase o Lancamento, o estilista concebe o produto baseado nas tendéncias e introduz
no mercado com criatividade e inovagdo, a custos altos e com pouco consumo. A segunda
fase de popularidade do produto a medida que as pessoas vdo copiando a pregos mais
acessiveis e qualidade inferior. Quando ocorre o auge da cépia do produto comeca o
declinio e rejeicdo para surgir novidades.

Treptow (2003, p. 27) descreve em seu livro 0 mesmo ciclo que a moda apresenta,
com as seguintes fases: ”’lancamento, consenso, consumo, massificacio e desgaste.”

Os ciclos ainda podem ser curto que inundam uma sO estacdo com pouco preco,
longo que a duracédo varia e classico como no esquema 2.2 que tem o ciclo estavel. Ciclo
dentro de ciclo o estilo permanece, mas muda os detalhes e ciclos interrompidos por

acontecimentos.

Ponto de
saturacéo

\/endas

Manutengéo das
vendas

Introducao

Linha do tempo

Esquema 2.2 — Ciclo de roupas classicas. (Jones, Sue Jenkyn. Fashion Design: manual do estilista. Sdo Paulo.
Cosac Naify, 2005. p. 49)
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2.7. FASES DA MODA

No livro “o império do efémero”, Gilles Lipovetsky (1989) delimita quatro
momentos da Moda, os quais s&o:

o Moda aristocratica (metade do século XIV até a metade do século XIX) -

momento no qual as classes superiores nobreza e burguesia, ditavam a moda, onde as

classes inferiores ndo podiam copiar e obedecia uma certa hierarquia. O cliente
negociava directamente com o costureiro 0 seu desejo, 0 costureiro ndo possuia
nenhuma autonomia.

. Moda dos cem anos (metade do século XIX até metade do século XX) — em

1857, surge a primeira casa de alta-costura WORTH, nesta fase dos 100 anos, 0s

costureiros franceses ditavam a moda. Também aparece a maquina de costura em

1860, surge a industria em larga escala e as revistas de moda onde as costureiras

copiavam a alta-costura, nas cores, estilos e formas menos elaboradas que as

originais.

. Moda aberta (anos 50 até 70) pds segunda guerra a prosperidade nos

negocios e a resolugdo de problemas da grade de tamanho, tornou facil produzir

roupas em escala industrial com qualidade, expressdo de moda e variedade de cores.

Este sistema fez nascer o prét-a-porter ou ready to wear, ou seja, pronto para se

usar.

O dominio da ldgica industrial, o surgimento de grandes magazines e meios de
comunicacdo de massa, permitiu a toda a populagdo ter o gosto pelas novidades e acesso a
moda e a possibilidade de escolha, mas essa democratizacdo nao significa universalizacdo
na forma de vestir, porque as "Grifes continuaram a assegurar as funcdes de distingdo e
exceléncia social”.

Nos anos 60 a alta-costura perde seu posto de prestigio e o prét-a-porter passa a ser
0 polo de criatividade. A geragdo do Baby Boom do pds guerra, comega a trabalhar,
melhorando a qualidade de vida e o orcamento familiar. A inddstria volta-se para este
publico e todos incorporam o espirito jovem e desejam ser e parecer jovem.

o Moda consumada. E a dilatacio do sistema em sentidos diversos: mix de

estilos e as tribos urbanas, cada qual com seus habitos, preferéncias e modos de

vestir diferentes. As mudancgas de tendéncias, modas e consumo aceleram-se de

modo inédito, todo produto ja nasce com obsolescéncia programada. O
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individualismo e o esteticismo - sdo fluxos tdo intensamente presentes na

subjectividade contemporanea que é como se 0s dominios da moda pudessem

retratar toda uma realidade social e subjectiva.

Apresentamos 0s conceitos, o surgimento e o ciclo da moda, afim de apontar o
desejo pela roupa na cultura hedonista do consumo de massa, para melhor compreender os
valor gque as pessoas d&o as roupas, os calgados e acessorios ¢ ao “estar na moda”.

Esses bens de consumo podem evocar, e estdo associados ao mundo dos sonhos e
desejos das pessoas como: luxo e beleza como na foto 2.11. A procura constante e 0
investimento em coisas novas ganham importancia quando séo satisfeitos seus desejos, e
possam ser exibidos esses objectos para serem conservadas as distingdes sociais e a

possibilidade de pertencer ao grupo.

Fot. 2.11- Luxo e Beleza. (http://vivaspicegirls.com.br, 2009)

A moda para fazer parte do sistema econémico, passou por mudancas nas técnicas de
producdo, ocorrendo assim um aumento na producdo e aumento das possibilidades de
escolha, aumentando o desejo das pessoas € a procura constante por novidades.

2.8. AMODAE CiCLICA?

E dentro do contexto acima descrito que a dindmica da moda opera. Misteriosa e
ditadora para alguns, porem fonte de lucro para quem trabalha com esta inddstria. A cor é
certamente um fator importante no consumo de téxteis, a necessidade de se estar atualizado
com elas significa um volume maior de téxteis vendidos em todo o mundo.

Em todas as épocas as sociedades organizadas sempre tiveram a utilizacdo das cores
com seus simbolos ora méagico, ora como codigo de poder. Mas em nenhuma outra época a
cor foi tdo largamente empregada como no século XX e XXI, gragas a industria de corantes

que tornam cada vez mais ricas as possibilidades cromaticas.
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Nos fazemos as perguntas se existirdo oscilacBes nas cores? Existird uma relacdo
cronoldgica das tendéncias de cores?

Alguns movimentos podem ser encontrados na indumentaria. Autores como Erner
(2005, p. 107) e Dorfles (1979, p. 36) relatam o “trabalho de Alfred Kroeber e Jane
Richardson onde examinaram gravuras de vestuario de festa das mulheres durante o periodo
(1787 a 1936) e segundo suas conclusGes encontraram algumas oscilacBes periddicas e
ciclos de cinquenta anos.”

E claro que o ciclo do vestuario contemporaneo ndo dura este periodo e possuem
oscilagcBes muito menores ou ndo permitam analise como as de Kroeber.

Mas, sera que hoje a moda possui um movimento ciclico?

Hoje, a moda segundo Castilho (2004, p. 9) “tem uma sazonalidade demarcada para
uma curta duracdo que tem sido cada vez mais encurtada em uma actuacdo consonante da
moda com a dominante economia de mercado cada vez mais altamente industrializada,
mediatizada e massificada.”

Para Erner (2005, p. 108) os industriais de moda trabalham “para diminuir o
tamanho dos ciclos. Eles fizeram provavelmente tudo o que era possivel para aumentar
nossa necessidade de novidades, e alguns indices demonstram que as modas hoje sdo mais
breves, até mesmo nos sectores ndo mercantis.”

A moda néo € o Unico lugar a possuir ciclos, mas € o mais enigmatico.

Muitos revivalismos, releituras e readaptac6es tém sido feitos, para Castilho (2004,
p. 38) a moda possui duragdes bem marcadas, onde se “repropde em diferentes periodos,
trazendo para eles significacdes diversas em relagdo ao passado.”

Ainda para Castilho (2004, p. 20) “certas tendéncias de moda vao e voltam,
interactivamente num movimento ciclico, mas trazem, no retorno, uma “outra” leitura para o
que recupera de um movimento anterior, longinquo, por vezes, e que estaria atrelado a
valores também reactualizados.”

Simmel (2008) descreve a moda como fendmeno regido por movimentos t&o
contraditérios quanto complementares. Fenémeno instavel porem ciclico, passando por
constantes mudancas de tamanho.

Foram feitos muitos estudos para encontrar uma constante ciclica, segundo Dorfles
(1979, p. 19) “apesar de muitas tdo engenhosas quanto meticulosas andlises, nunca foi
alcancado um resultado definitivo e convincente. Et pour cause: exactamente as leis da

moda, tal como as leis da arte sdo irracionais e escapar a toda tentativa de canaliza-las
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dentro de esquemas tdo comodos e tdo apreciados por cientistas, historiadores e
economista.”

Esses sdo apoios para mais tarde examinar e avaliar as tendéncias de moda.
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3. TENDENCIAS

3.1. CONCEITO DE TENDENCIA

O que é tendéncia?

A palavra tendéncia, banalizou-se na sociedade contemporénea. Utilizada em todos
0s campos desde a comunicacdo, arte, arquitectura até a psicologia. Precisa deixar de ser
vista como adivinhacdo quando se fala de acontecimentos aleatorios.

Para Caldas (2004, p. 28):

o termo deriva do latim tendentia, do verbo tendere, cujos significados sdo “tender para”, “inclinar-se
para” ou ser “atraido por”. Pouco utilizada, até o século XIX, quando adquiriu o sentido de “aquilo
que leva a agir de determinada maneira”. Com a psicologia a palavra tendéncia foi melhor

compreendida pela modalidade do desejo, onde os individuos satisfazem os desejos com objectos.

De acordo com Treptow (2003, p. 29), a tendéncia instalou-se quando as pessoas
tiveram esse desejo pelas novidades e pela sedugdo, ou seja “a tendéncia surgiu com o
proprio fendmeno da moda, a partir do renascimento, e foi sendo construido ao longo dos
anos com as ideias de progresso, movimento ¢ mudanga.”

Neste periodo, as idéias de evolucdo criaram terreno para a moda, 0 prazer de
consumir ndo é mais pecado e o conceito de tendéncias pode se difundir. Tanto no dizer de
Caldas quanto para Treptow pensar em tendéncia € pensar no futuro dos préximos gostos.

Ainda para Caldas (2004, p. 50), ao falar sobre moda e tendéncias, afirma que os
significados “fundem-se, podendo, no limite, ser empregadas uma pela outra, uma vez que 0
que é apresentado como tendéncia pelos varios componentes da cadeia téxtil, via de regra é
algo que ja se transformou ou que pretende transformar em moda. Por outro lado, emprega-
se tendéncia como adjectivo: para a moda, significa alguma coisa que estd muito em voga.”

Segundo Tavares (1996, p. 19) “Tendéncias sdo correntes de idéias que resgatam
periodos do passado, ressaltam o presente e arriscam prever o futuro.”

Tanto Garcia e Miranda (2005) quanto Caldas (2004, p. 47) “estabelecem que para
compreender a tendéncia é necessario saber o ciclo de vida da moda. A tendéncia é o que
vem a originar a moda. Ou seja, a moda sO existira se os individuos ou 0s grupos
acreditarem nas tendéncias e escolherem dentro das varias propostas apresentadas pelo

mercado.”
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Vimos o ciclo da moda no capitulo anterior, mas Caldas (2004, p. 47) explica o
funcionamento do ciclo da moda e a tendéncia com as seguintes fases: “propensio, tenséo,
crenca generalizada, factores de precipitacdo, e de transformacdo de crenca genérica em
crenca especifica, cristalizacdo e difusdo de uma crenca especifica. Neste esquema, a
tendéncia corresponde ao primeiro momento, a propensao. Sem propensao ndo ha tendéncia,
portanto nao ha difusdo, nem poderia haver moda.”

Para Treptow (2003, p. 30) a tendéncia “tera um periodo de existéncia limitado, ela
ndo tem pretensdo de durar para sempre. O periodo de existéncia de uma tendéncia vai do
langamento por grupos considerados de vanguarda até a total absorcdo do mercado e
consequentemente a massificacdo do consumo.”

Segundo Popcorn (1994, p. 22) “as tendéncias sdo previsivas pois comegam
pequenas e depois ganham momentum. Se puder ligar os pontos entre o aparecimento de
uma tendéncia e o impacto que tera nos seus negocios, vocé podera ajustar seu produto a
fim de que se adeque a tendéncia.”

Ou seja, a tendéncia comeca em pequenas manifestacdes e possui seus altos e baixos.

E justamente as tendéncias lancadas a cada estacdo, nas figuras 3.1 que mantém viva a

VITRAIL POP BLEU-ROUGE ANARCHIQUE

indUstria da moda.

Fig. 3.1c

Fig. 3.1a — Tendéncias de moda Inverno 2002-03. (Bureaux Promostyl winter 2002-03)
Fig. 3.1b — Tendéncias de moda Inverno 2002-03. (Bureaux Promostyl winter 2002-03)
Fig. 3.1c — Tendéncias de moda Inverno 2002-03. (Bureaux Promostyl winter 2002-03)

3.2. O PORQUE DAS PREVISOES DAS TENDENCIAS

Como antecipar as tendéncias? O que esta por vir? E possivel prever as tendéncias?

Sdo perguntas constantes na vida dos profissionais que trabalham com moda. O
maior desafio para eles é antecipar as tendéncias, de forma a lancar o produto no momento
certo e garantir o sucesso. Tanto a tendéncia quanto a moda podem gerar oportunidades de

negocios quando realizados no momento certo.
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Responder a pergunta de onde vem as tendéncias depende de quem vocé perguntar, e
de que época for feita. Uns acreditam que as tendéncias de cores comegaram na industria de
automoveis porque exigem um longo ciclo de desenvolvimento dos produtos.

Outros ainda dizem que as tendéncias de cores originavam se da area de interiores.
Mas todos concordam que hoje a cor inicia com as tendéncias da moda feminina (Craver,
1988). A cor geralmente aparece na moda e depois move se para o resto dos produtos.

Erner (2005, p. 104) afirma que é muito dificil entender e adivinhar o que vira, pois

as tendéncias:

Constituem um tipo de circo moderno, uma organiza¢do sem organizador. Claros, muitos fingem que
estdo manipulando esses fendmenos como se fossem marionetistas; outros pretendem igualmente ler o
futuro da moda como se fosse um livro aberto. Contudo, os verdadeiros sabios, nesse sector,
permanecem humildes, sabem que nessa matéria ndo é facil entender e menos ainda influenciar as

tendéncias.

Em suas palavras Erner (2005) enfatiza que as tendéncias sao um mistério, pois as
tendéncias reflectem as manifestacdes sociais e culturais da sociedade que encontra-se
sempre em mudanca.

No decurso da histéria da moda as cores alternaram-se, dependendo da época
duravam tempos e possuiam o caracter de status. Actualmente, varia a cada estacao e existe
uma variedade enorme de cores no mercado, devido a tecnologia e ao modo de producéo.

Procurar sinais do futuro é o desejo da industria téxtil, pois a mudanca de cores afeta
a economia mundial que depende da compra dos novos produtos. Compreender esta
evolucdo das tendéncias de cores e fazer previsdes € o que se pretende alcancar com este
trabalho.

Segundo Brannon (2006) a primeira previsdo de cores foi emitida para o vestuario
feminino no Inverno de 1917, pela CAUS (Associacdo de cores dos Estados Unidos) um
grupo de fabricantes, que estudavam as mudancas dos gostos dos consumidores.

Essa primeira previsao identificou com precisdo purpuras, verdes, e azuis, que foram
usadas na década de 20 e mostrada nas colecgdes do estilista Paul Poiret. Também é bom
destacar que em 1912 foi criada a Color Marketing Group, uma associagdo internacional
sem fins lucrativos para fornecer informagdes as industrias sobre as cores. A meta deles ndo
era de prever matizes especificos, mas sim as cores que 0s consumidores desejavam.

Segundo Fraser (2007, p.66) “ muitas empresas oferecem servigos de previsdo de

cores, indiscutivelmente a mais influente e provavelmente a mais cara, é a Color Marketing
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Group...as paletas de cores da CMG ndo especificam tanto as cores exatas, mas descreve
como certos matizes serdo tratados ...isso realga o facto, ndo surpreendente, de que a
previsao da cor esta longe de ser uma ciéncia exacta.”

Para Jones (2005) o prognosticos de cores estd se tornando um grande negdcio. Ele
causa impacto ndo apenas no sector do vestuario, mas também dos cosméticos, utilidade
domeéstica, produtos de estilos de vida e automoveis.

Segundo Caldas (2004, p. 49) saber decifrar os sinais ndo € uma tarefa facil, equivale
descobrir o caminho das pedras mas € possivel “procurar uma logica na difusdo da moda e
até encontra-la, mas a maioria dos estudiosos afirma que ela é imprevisivel. Afinal como
prever, digamos daqui a cinco anos, a cor ou a forma a serem escolhidos pelos estilistas e
que serdo transformadas em moda pelo consumidor comum?”

A melhor forma de perceber os indicios das novas tendéncias, que encontramos neste
trabalho, para que as empresas tenha vantagens competitivas. E prestar atenco a evolugio
das tendéncias que reflectem os estados dos consumidores, para depois moldar ao produto.
Parece ser divertido fazer previsdes mas é muito comum ser percebida de forma errada, pois

as tendéncias mudam devido a eventos externos.

Organizacao das tendéncias segue as estacdes do ano

Como falamos anteriormente, a tendéncia surgiu com a moda, mas foi com o
surgimento da alta costura na metade do século XIX que as tendéncias passaram a ter um
ciclo, ou seja a cada estacdo Primavera/Verdo e Outono/Inverno eram langadas novas
propostas de cores, formas e texturas pelos costureiros parisienses e copiados pela industria
em larga escala. Na foto 3.1 mostra o primeiro desfile, de Worth em 1885, no qual sua

mulher era modelo. Mas hoje, ndo sdo os criadores que ditam as cores.
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Fot. 3.1 — No inicio aps os membros da realeza assistiam os desfiles de Charles Worth. (Jornal Zero Hora,

6 Abr. 1997)

Mas, é na década de 60 que aumenta 0 consumo e o0s ciclos das tendéncias passam a
ter uma organizacdo. Nessa época ha a prosperidade econdmica, pois 0S jovens entram no
mercado de trabalho e as roupas tornam se mais acessiveis com o surgimento do prét-a
porter.

Com o aumento da demanda é necessario que a industria tenha mais produtos e uma
organizacdo de lancamentos e de producdo. Mas como atender esses novos consumidores
avidos por novidades? Como acertar os produtos? Como organizar a industria?

Muitas perguntas foram feitas para compreender e organizar essa nova etapa da
moda. Uma das decisfes tomadas, foram quanto as tendéncias, que passaram a ser uma
profecia realizavel. Como foi criado essa profecia?

As industrias com a dificuldade de vender os produtos nesta época de muitas
incertezas, onde o consumidor passou a hiper valorizar os objectos, a imagem e a mudanga,
encontrou solugdo nas tendéncias como forma de ditar as imagens ideais de cada época.

Treptow (2003, p. 51) relata outra justificagdo para a organizacdo do sector e o
surgimento da conspiragao das tendéncias. Com a “crise do petroleo, que prejudicaria a
producdo téxtil, influenciou a moda ao tentar-se administrar o problema economico da
producdo de tecidos com a criacdo de tendéncias de mercado que direccionariam a uma

producdo quase colectiva, com propostas de cores, padrdes e texturas.”

30



3.3. As TENDENCIAS, UMA FORMA DE CONSPIRAGAO? MANIPULACAO DO GOSTO?

Ap0s a segunda guerra o consumismo foi despertado, os produtos passaram a ser
mais acessiveis e com maior qualidade. Para evitar perdas de vendas causadas por produtos
que o consumidor ndo queria a industria téxtil organizou-se na forma de obter uma maior
capacidade de produzir.

Foi nessa época que a idéia das tendéncias de cores surgiram com o aparecimento do
prét-a-porter, mas foi nos anos 80 que se tornaram parte integrante do desenvolvimento de

produtos.

A organizacao das tendéncias na industria téxtil

A organizacao da cadeia téxtil conforme o esquema 3.1 foi uma forma de protec¢éo
da impossibilidade de previsdo e segundo Caldas (2004) “a moda actualizou a ideia de

tendéncia como profecias auto realizaveis para diminuir os riscos de inversdo de

investimentos ao longo da cadeia téxtil”.
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Q Bobinadeira
| o Feltragem Corte — Costura
Fio teia I
Sintéticas Fibra Mercerizar
cortada Abertura Urdideira :
Tindimento Enobrecimento da
Carda Enrolar g peca Mercado
N Passadeira Tecelagem Estamparia confeccionada
Plana
Produgdo Agricola Transfer -
ou Peguélriag Pentear Estamparia
Macaroca Meadeira Acabamento Silk-screen
Vegetal Fiacdo | Stone- wash
Fio : Envelhecimento
Fibras ) Merceirizar Tingimento
Naturais Mineral
i Tingimento Bordado
Animal Acabamento Outros

Esquema. 3.1 — Cadeia téxtil. (Jornal textilia, 2005)
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A industrial téxtil organizou a dindmica da moda conforme o esquema 3.2 para que ao
longo da cadeia téxtil obedecesse um fluxo e que as tendéncias se formem ao longo deste

processo téxtil até o consumidor.

36 meses
IndUstria de corantes

28 meses
Sistemas de informacao de moda

24 meses
Bureaux de Style

18 meses
Fibras e elaboracdo de tecidos

12 meses
Criadores de moda

6 meses
Confeccdo das roupas até o consumidor

Esquema. 3.2 — Pirdmide da dindmica da moda. (Brannon, E. L. Fashion forecasting. New york.fairchild,
2006)

Os fabricantes de corantes, também seguem as tendéncias? S&o eles que ditam as
tendéncias de cores, conforme a producdo e disponibilidade de corantes?

Segundo Brannon (2006) o trabalho de previsdo das cores comega com 36 meses de
antecedéncia em relacdo a época da estacdo, onde as multinacionais lancam as bases de
cores ¢ fibras. Treptow (2003, p. 79) afirma que estes “institutos sectoriais (do algodao, da
seda, da 14, etc) e as grandes industrias de corantes sintéticos (Rhodia, Hoescht, Dystar)
mantém uma constante monitoracdo do mercado.”

Ainda para Treptow (2003, p. 114) “os principais grupos que controlam o estudo da
evolucdo da oferta de cores sdo o British Textile Colour Group, o International Colour
Authority (ICA). A Colour Association of the United States (CAUS) e o Colour Marketing
Group (CMG).”

Hoje, a moda anda de maos dadas com a industria. Os corantes sdo produzidos e
vendidos conforme as necessidades. Segundo Hamilton (2002) o resultado das reunifes

entre executivos da Pantone, consultores de cor, e representantes da industria fornecem um
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cédigo e nome das cores que serdo moda com relacdo as tendéncias da sociedade,
preferéncias do mercado e a disponibilidade mundial de corantes.

Por isso a cor na moda, segundo Pastoureau (1997, p. 165):

nunca é um fenémeno espontaneo, inesperado, e o publico raramente tem uma palavra a dizer. Tudo é
preparado com antecedéncia. Na melhor das hip6teses, os compradores podem acentuar uma
tendéncia, ou entdo sobretudo no verao, salientar uma cor na paleta das trés ou quatro cores propostas

pelos fabricantes de vestuario e de tecidos.

Ainda para Pastoureau (1997, p. 166) “julgar que se pode escolher a cor da roupa
que se compra ¢ uma grande ingenuidade [...] a nossa escolha da cor €, quase sempre, em

virtude do jogo de disponibilidades ¢ dos abastecimentos.”

Os cadernos de tendéncias

Duas vezes ao ano, na Europa e Estados Unidos, estes grupos que definem as cores
se rellnem com o comité de coordenacao das industrias de moda (CIM). A principal missdo
deste comité, que surgiu na Franca em 1955, era criar uma unidade da fiacdo até a
confeccdo e fazer uso das informacGes para definir as estratégias de mercado e a paleta de
cores.

H& uma passagem em que Caldas (2004, p. 50) conta nos que estas empresas
“conversam entre si e trocam informag¢des, de modo a diminuir os riscos. Além disso, sdo
consultados comités de cores internacionais, biros de estilo e tendéncias, saldes
profissionais, estabelecendo padrdes que serdo mais ou menos seguidos pelos produtores.”

Paralelamente, surgiram os “Bureaux de style”, escritorios especializados em
assessoria as industrias téxteis. Neste caso estes escritdrios, possibilitam as informacfes que
orientam a moda: cores, texturas, fios, que serdo mais tarde apresentados nos saldes de
moda e divulgados por uma media especializada para o retalho adquirir e vender ao publico.

A promostyl foi o0 primeiro bureaux de style, que surgiu no final da década de 50 no
mercado francés. Hoje podemos encontrar varios no mercado, como: Carlin, Nelly Rodi,
Pecler e outros. A Nelly Rodi comegou em 1985, em Paris com o diretor do CIM (escritorio

financiado pelo governo francés).
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Na década de 60 e 70 estes escritorios passaram a pesquisar e a monopolizar o
direito de prever as tendéncias de moda e de comercializa-las por meio de cadernos de
tendéncias, apresentados 24 meses antes da estacao.

Erner (2005, p. 112) comenta que “as tendéncias do vestuario teriam sua fonte nas
descobertas, ou em adivinhos, que seriam os escritorios de tendéncias. Essas oficinas
especializadas editam a cada estacdo cadernos de tendéncias que apresentam de maneira
mais ou menos precisa sua visao das proximas colecgoes.”

Na década de 80, os gabinetes e comités de estilo comecam a perder lugar para as
tendéncias que vinham de diversos lados. Mas hoje, estes escritorios de estilo continuam a
influenciar e a oferecer muito mais que propostas de tendéncias. Fornecem todas as
informacBes de comportamento e interesses dos consumidores, necessarias para o
desenvolvimento do produto de moda e divulgacao das tendéncias.

Cada escritorio possui uma personalidade e uma maneira de apresentar seus
cadernos, que pode ser em suporte fisico ou digital. Segundo Treptow (2003) estes cadernos
apresentam a seguinte formula: “Influéncias+cores+materiais+formas = temas = tendéncias
de moda.”

Estes cadernos partem das tendéncias que movem a sociedade: -culturais,
psicologicas, politicas e econdmicas e com a capacidade de sentir a realidade, transformam
estas sensacdes em temas. Podem ser divididas de quatro a cinco correntes: retro (inclui os
modelos da alta costura e uma época especifica), sécio (sdo roupas funcionais e inclui
uniformes), ethno (séo as folcléricas), ado (ha cultura rock) e techno (modernistas).

Segundo Kobayashi (1981) os métodos utilizados pela Nippon Cor e Design
Research Institute (NCD) para o processo de previsdo sdo atraves da psicologia da cor e
espirito da época. A analise € feita em diversas fontes, para identificar e detectar os padrdes
emergentes e as preferéncias dos consumidores.

A partir das informagdes conceptuais que nascem das analises, a cada estacdo sdo
criados desejos e novas necessidades aos consumidores contados em forma de histdrias, que
sdo coerentes com o que o mundo esta vivendo. A cada temporada é apresentada novas
historias, na qual cada uma apresenta um grupo de cores reduzido com nomes sugestivos do
que o tema representa.

Nas palavras de Popcorn (1994, p. 12) “o futuro do consumidor ndo surge do nada,
mas da confluéncia de factores psicoldgicos, socioldgicos, democraticos e econémicos. As
tendéncias revelardo como esses consumidores se sentirdo, e os impulsos que os levardo a

comprar um ou outro produto e os tipos de estratégia, produto e servico que aceitardo.”
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A globalizacéo das tendéncias

Para Popcorn (1997, p. 13) “as tendéncias nao sdo apenas nacionais, mas globais em
termos de abrangéncia. As tendéncias séo grandes e amplas, os modismos sdo de curta
duragdo.”

Mesmo em paises diferentes, as tendéncias dos cadernos serdo as mesmas, pois todos
respiram o mesmo espirito. Mas algumas consideracfes quanto a geografia, clima, cultura,
estilos de vida, valores, atitudes devem ser levadas em conta quanto as preferéncias dos
consumidores de cada pais.

Com os avangos da tecnologia e a multiplicidade da possibilidade de cores, as
mudancas sazonais sdo mais rapidas. Antes uma unica cor dominava a moda, hoje emergem
quatro ou cinco temas ao mesmo tempo com uma diversidade de cores muito maior.

Estas correntes apresentam imagens tematicas e seus respectivos conceitos; gama e
combinac6es de cores; informacdes de fibras, tecidos e estampas até a visdo socio, politica e
econodmica. Segundo Simdes (1994, p. 5) “cada familia cromadtica tem uma personalidade
propria que devera ser combinada com as caracteristicas intrinsecas de determinados
tecidos” com o tipo de estrutura e disponibilidade de matérias-primas e depois as formas e

acessorios adequados a cada tema.”

Como o designer deve interpretar as tendéncias?

Para o designer interpretar as tendéncias de cores esta longe de ser uma tarefa facil,
pois, a previsdo é feita com muito tempo de antecedéncia. A equipa de designers e
empresarios recolhem as informag6es do bureaux de style e filtram quais as oportunidades
que serdo mais fortes na estacdo baseados no feeling que ja possuem quanto ao consumidor
e apresentam as coleccBes com temas claros.

A primeira etapa para o designer no inicio da pesquisa, é questionar quais as fontes
mais influentes no momento, que adaptara os temas apresentados baseados no consumidor e
empresa. Eles devem utilizar todas as fontes de pesquisa para buscar novas inspiracoes,
desde revistas; jornais; filmes; televisdo; desfiles, exposicdes, viagens; pesquisa de rua,

vitrinas, design interior e arquitectura.
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Depois o designer deve encontrar um ponto de diferenciacdo através do uso da
estética que retrata a personalidade da empresa ou da marca para criar percepgdes positivas
nos clientes.

Segundo Popcorn (1997, p. 13) “as tendéncias estdo moldando a nossa sociedade e
moldardo o futuro. Para ela ndo se pode ter um click com base nas noticias de ontem, deve-
se verificar lista de livros, filmes ou produtos mais vendidos.”

Tavares (1996, p. 9) concorda que “s6 ha tendéncia real ao crescimento quando
abrimos os olhos e ficamos atentos para o que acontece ao nosso redor no mundo.”

Brannon (2006) afirma que os designers sdo responsaveis pela criacdo de modas e
sdo os primeiros a serem influenciados pela cor e pelo que esta acontecendo no mundo. A
seleccdo de uma paleta de cores comeca logo no inicio do ciclo de desenvolvimento dos
produtos, que € de seis meses a quase um ano antes da estacao.

Nessa fase de desenvolvimento dos produtos, os designers devem analisar quais as
cores fundamentais para a linha de produtos, mas nunca dar um salto para uma paleta de
cores totalmente diferente. Jones (2005, p. 112) afirma que “escolher a cartela de cores é
uma das principais decisdes a tomar ao se criar uma colec¢ao.”

A escolha das cores determinara o clima da estacdo e a tornara diferente da anterior.
Jones (2005, p. 112) concorda que para formar a paleta de cores certa é preciso levar em
conta estes factores “no Outono e no Inverno as pessoas sdo atraidas por cores vivas e
guentes ou escuras, que ajudam a reter calor no corpo. Inversamente, o branco (que reflecte
a cor) e os tons pastéis sdo mais usados na primavera e no verao.”

Para Treptow (2003, p. 112) “a cartela de cores de uma colec¢iao deve ser composta
por todas as cores que serdo utilizadas, incluindo preto e branco [...] e deve reportar ao tema

escolhido.”

Da interpretacio das tendéncias ao consumidor

Antes as tendéncias demoravam, para se deslocar da passarela, mas hoje o tempo é
menor pela influéncia dos meios de comunicagdo que moldam a preferéncia dos
consumidores.

Existe um desfasamento temporal entre a introducdo de uma cor e da sua aceitacao.
Algumas cores levam mais tempo do que outras, pois segundo (Heath, 1997b; Jacobs, 1994

apud Brannon 2006) os consumidores precisam ganhar familiaridade e apenas alguns serdo
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inovadores para experimentar cores introduzidas pela primeira vez e outros séo prudentes ou
leais as cores que gostam.

A moda impde as tendéncias ao publico, manipula o gosto, afim de diminuir os
riscos das empresas e acertar em cheio o consumidor. Segundo Caldas (2004, p. 207) “as
tendéncias ndo sdo uma invenc¢do diabolica elas foram criadas para uniformizar o mercado
téxtil e reduzir os riscos da empresa.”

A respeito disso, Preciosa (2005, p. 16) comenta que “os modelos existem para
facilitar nossas vidas... sdo apenas uma maquineta de funcionamento social, mas que o
excesso de padronizagdo que deixamos, por comodismo, que se instale em nossas vidas,

ameaga estagna las.”

3.4- Como se concretiza uma tendéncia de moda

Uma tendéncia de moda nasce por diversas origens e cada época possui um segredo
que é preciso desvendar. A moda é a expressao do tempo, e as tendéncias de moda nascem
por um conjunto de informagdes e a inter-relagfes dos valores da sociedade em determinada
épocas com uma linguagem visual de cores, formas e texturas.

N&o existe limites de fontes de informacdes, as tendéncias podem vir de qualquer
lugar: redactoras de moda, desfiles, bureauxs, novelas, filmes, publicidades, marcas lideres,
a elite do mundo fashion, feiras, seminarios, centros de tecnologia e movimentos culturais.
Ou seja, podem ser espontaneas ou ser planejadas. Mas necessitam ser transmitidas pela
midia, Internet, desfiles, revistas para seduzir os consumidores.

Saber o ciclo de vida das tendéncias e os arbitros de elegancia que funcionavam
como icones do bom gosto também é fundamental para desenvolver o produto no momento
certo com as tendéncias certas. Os valores sécios culturais também fornecem informacdes
ao designer de moda, que ndo pode parar de analisar as tendéncias e deve estar atento a tudo
ao seu redor, para criar produtos que satisfacam os desejos dos consumidores.

Hoje, as informacdes sdo mais rapidas, as industrias possuem alta tecnologia e rapida
introducdo de inovagdes no mercado, as tendéncias também ficaram globalizada e o desejo
por coisas novas acelerou. Por isso, é necessario saber como as tendéncias surgem em

relacdo ao sistema social.
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3.4.1. TRICKLE-EFECT: TRICKLE-DOWN E BOUBLE UP

Nos fazemos as perguntas onde as inovagGes da moda comecam? Quem € lider e
quem imita? Quando o estilo chega ao fim e como se movimenta pela sociedade? As teorias
direccionais da moda podem ajudar a responder estas perguntas e predizem 0s pontos
iniciais das tendéncias de moda.

A respeito da origem das tendéncias, Jones (2005, p. 33) salienta que “pode estar na
coleccdo de um estilista, num grupo de jovens, em um detalhe de vestimenta idealizado pelo
figurinista de um filme ou novela.”

Para Erner (2005, p. 148) sdo as grandes marcas que hoje estdo governando as
tendéncias, ou seja, “as marcas que fazem sucesso sao sinalizadas ¢ copiadas de maneira
mais ou menos literal. Para tanto, nem é preciso ter o dom da vidéncia: esse método permite
produzir a posteriori roupas que correspondem as tendéncias de momento.”

E continuamos a nos questionar as tendéncias tratam se de um jogo de adivinhacfes
ou de copia?

Como se sabe, a cada estacdo as empresas renovam seus produtos e os riscos de errar
sdo muitos, pois os consumidores ndo séo fiéis as marcas e 0s custos para manter o desejo
pela marca sdo altos.

Em uma passagem Erner (2005, p. 63) comenta “as marcas se expuseram a sorte das
tendéncias. Um dia elas séo in, no dia seguinte sdo out: quase nenhuma delas escapa desse
ciclo. Essa situacdo de incerteza necessita muita habilidade, tanta na criagdo como na
gestao.”

Por isso mesmo seguindo as tendéncias, as marcas devem buscar diferenciagéo,
identidade e imagem, para tornar-se forte na mente do consumidor. Discutindo esta posi¢ao
Erner (2005, p. 138) escreve que “as marcas mais importantes sdo obrigadas a ser originais:
suas roupas nem podem se situar adiante em relacgéo as tendéncias.”

Visualizar os padrbes de mudanca &€ o primeiro passo para compreender as
tendéncias, pois ajuda a explicar a logica da mudanca do gosto. Simmel (2008), explica
como as tendéncias se desenvolvem: pela diferenciagéo (para se distinguir do grupo) ou pela
imitacdo (em busca de identidade perante o grupo). Segundo o0 autor existem a teoria
direcional da moda o trickle effect, que apresenta dois movimentos o trickle-dow e bouble
up.

Treptow (2003, p. 28) explica o efeito trickle-dow no grafico 3.1 que:
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comeca no topo da elite da moda, com um lancamento de alta-costura ou o estilo de uma estrela pop,
como Madonna, por exemplo. As pessoas que estdo mais proximas dessas celebridades e formadores
de opinido adoptam o mesmo estilo. Assim é notado pela impressa, o estilo passa a ser divulgado e

algumas marcas independentes comegam a reproduzi-lo.

Celebridades
4
Primeiros seguidores
g
Leitores de revistas,
Primeiras copias em lojas

a
Vitrinas e maior acesso

g
Consumo em massa copias
Simplificadas para mercado popular

Grafico 3.1 — Efeito Trickle-Down. (Treptow, Doris. Inventando Moda: Planejamento de colecéo. Brusque: D.
Treptow, 2003)

Erner (2005, p. 172) descreve que Poiret conhecia essa “matéria de profecia auto
realizadora, ndo hesitava em utilizar um pouco de carisma de algumas actrizes em prol de
sua marca. Assim ele sabia que convidar Isadora Duncan permitiria que sua grife se
beneficiasse parcialmente da aura da grande dama.”

Para compreender o pioneirismo do costureiro Poiret, vale ressaltar que nessa época
e por cem anos a alta-costura era o verdadeiro ditador das tendéncias, onde as classes
inferiores adaptavam se a elas.

Apesar de muitos concorrentes copiarem as maison de alta-costura, e essas marcas
de luxo investirem em diferencial e publicidade, elas ndo escapam da obediéncia das
tendéncias. E a sua notoriedade vai reforcar as tendéncias no mercado.

As marcas criam sonhos e fantasia, ao se criar determinadas necessidades pelo luxo
associado ao poder e a sua exibicdo publica para haver o reconhecimento e diferenciacao.

Segundo Mc Cracken (1988, p. 148) “Nossos gostos por luxos, por bens além do
nosso poder de compra convencional, ndo é simplesmente cobica, ndo é apenas auto-
indulgencia. E tributavel também a nossa necessidade, enquanto grupo e enquanto

individuos.”
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Hoje, as tendéncias geralmente sdo lancadas pela elite do mundo fashion, mas
muitas vezes, as tendéncias podem se manifestar pela populagdo. Como a moda pode surgir
da populacéo?

Com o surgimento dos movimentos jovens a moda comeca a fazer o caminho
contrério e influenciar o topo da moda. Segundo Caldas (2004, p. 57) “como consequéncia
dessa onda jovem, ha uma grande impulsdo de movimentos de moda oriundos das ruas, que
influenciaram directamente as passarelas, transformando em novos vectores de tendéncias.”

Mendes (2003, p. 259) afirma que “0s ecos da moda ja haviam sido visiveis na
moda ao longo das décadas de 1970 e 1980 esse fendmeno esté representado no gréafico 3.2

e chama-se efeito bouble-up conforme Simmel (2008).

Versoes
Exclusiva,
lojas de luxo,
i)
Publico fashion procura
Artigos,

. T -
Revistas divulgam tendéncias,

T .
Mercado da um nome ao estilo,

1)
Estilo aparece nas ruas ou em grupos especificos.

Graéfico 3.2 — Efeito Bouble-up. (Treptow, Doris. Inventando Moda: Planejamento de cole¢do. Brusque: D.
Treptow, 2003)

Treptow (2003, p.28) explica o efeito bouble-up:

estilo surgido nas ruas, como foi o caso dos estilos punk e grunge. Um grupo desenvolve um estilo de
vestir especifico. O mercado da moda atribui um nome a este estilo e comega a divulga-lo em revistas
e media electronica. Formadores de opinido tomam conhecimento do estilo das ruas e adoptam
versGes mais sofisticadas do mesmo. Por Gltimo, versdes exclusivas inspiradas no estilo original

aparecem no mercado de artigos de luxo nas passarelas.

Damatta (1997, p. 55) justifica que a rua é “lugar de individualizagdo, de luta e

malandragem espaco onde relacBes de poder se instituem e os grupos disputam territorios
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geogréficos ou simbdlicos num espaco desterritorialiazado ocupados por identidades
multiplas que transitam por espacos reais, virtuais e imaginarios.”

Podemos entdo compreender que hoje a moda cada vez mais, cria analisando a rua e
0 surgimento de novos grupos que vao surgindo com individualidade e originalidade. Além
de que, os designers estdo mais voltados as necessidades dos consumidores com seus gostos,
atitudes, identidades e comportamentos proprios.

A moda deixou de ser para cima, ou para baixo, ou em qualquer lugar. A moda
tornou-se fantasiosa, com muitas misturas culturais que permitem infinitas possibilidades
aos fabricantes e aos consumidores que desejam coordenar suas roupas.

Mas, segundo Caldas (2004, p. 49) identificar as tendéncias com estas teorias que se
baseiam “nas ideias de distin¢do e imitacdo apresenta duas fraquezas como instrumento de
previsdo: ndo se explicam todos os factores que provocam o movimento de distin¢cdo, nem
aqueles envolvidos no momento de imitagdo.”

Como vimos a tendéncia é desenvolvida por um conjunto de protagonistas, que
possuem seus interesses economicos. Mas, para transformar uma tendéncia em algo
tendencioso, Erner (2005, p. 165) afirma que “basta uma pessoa habilitada assim o decrete.
Obviamente, nem todos tém esse dom, que recebe de um mecanismo tdo misterioso quanto
0 carisma.”

Esse universo das tendéncias apresentam problemas quanto a obter as previsoes,
sendo muito dificil de decifrar até mesmo para aqueles que trabalham com elas. A
probleméatica € saber os factores que fazem mudar e o que fazem os consumidores
escolherem um produto em relagéo a outro.

Para isso, é importante ter conhecimento que o triangulo de difusdo das tendéncias:
os compradores, designers, e midia. A midia observa os compradores de moda (artistas,
empresarios), compradores observam os designers e a midia e selecionam as tendéncias que
melhor se aplicam aos seus consumidores, e os designers observam os compradores e a

midia e estes determinam quais serdo as modas que aparecerao.

3.4.2. PAISES QUE ORIENTAM A MODA

A moda sempre gera curiosidade. As associa¢0es dos produtos com os desejos dos
consumidores que ddo a essa industria caracteristicas especiais. Como vimos o interesse

pela moda a cada estacdo faz parte de um jogo montado com articulagdes, pelas tendéncias
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que surpreendem os consumidores com desfiles que geram midia em todas as partes do
mundo.

Duas vezes por ano, o0 mundo da moda é agitado por jornalistas, celebridades,
designers e modelos que participam dos desfiles de pret-a — porter e alta-costura.

Na Franca é onde acontece os shows da alta-costura e os de maior credibilidade. A
Italia é extremamente influente, conhecida pela modelagem e pelo acabamento das pegas, a
Inglaterra destaca-se pela moda de rua, o Japdo pelas formas funcionais e Nova York com
roupas comerciais.

Existem algumas datas que sdo especialmente importantes. A principal feira
internacional da industria téxtil de cor é a Premiere Vision, realizada em Paris, que mostra a
direccdo de moda para designers de todo o mundo.

O faturamento da industria da moda francesa movimenta por ano aproximadamente
US$ 22,5 bilhides o que ressalta que a moda ndo € fatil, 25% do que é mostrado nas
passarelas ndo sdo comercializados, mas servem para definir o conceito e gerar provocacoes
gue chamam a atencdo dos consumidores.

Segundo Eiseman (1994) os desfiles sdo um forte sinal direccional quando a mesma
tendéncia é visivel durante 0 mesmo periodo de tempo em multiplas fontes. Os estilos entre
os desfiles de moda reforgam as mensagens.

Segundo Tavares (1996, p. 67) “As tendéncias ndo estdo centralizadas nos grandes

centros, nem desenham mapas indicando caminhos certos.”

3.5. O DESEJO QUE A PUBLICIDADE DESPERTA

A industria da moda é entendida como um sistema de mudanca sazonal e lugar de
grandes novidades, seus produtos possuem uma obsolescéncia programada com renovacao a
cada estacdo com ciclos cada vez mais proximos, com tecnologias que permitem a
sobrevivéncia no mercado.

Essas novas propostas de moda criadas a todo instante, impdem consumos, e se nao
consumirmos "corremos o risco de ser um nada”. Nos tornamos escravos das tendéncias.

Mas, devido a grande concorréncia entre os produtos, é preciso destaca-los de
alguma forma para que o consumidor escolha dentro de todas opgdes. As grandes marcas

dependem da publicidade para despertar o desejo, seduzir, persuadir, diferenciar 0s
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produtos, difundir padrdes, construir a imagem da marca e atrair o consumidor para
adquirirem seus produtos.

Quirino (2002, p. 17) afirma, que na “década de 60 surgem os primeiros designers de
moda e 0 marketing é reconhecido como ciéncia. Esses, portanto, tem o papel de interpretar
0 que o consumidor deseja e desempenhar actividades para gerar mais consumo e aumento
da producéo."

No inicio da publicidade bastava apenas mostrar o produto e era logo consumido.
Agora com a super producdo é necessario criar tendéncias, ter criatividade e linguagem
emocional, para seduzir e atrair o consumidor com estratégias de seduco.

A seducéo a partir da imagem passou a ser amplamente explorada pela publicidade,
onde os produtos seduzem pela busca de saude, juventude e beleza.

Ferres (1998, p. 131) afirma que hoje “nao se vende produtos mas a promessa”, pois
0s consumidores sdo guiados pelas estratégias de marketing e mensagens que elas querem
passar.

Ou seja, a moda sobrevive pela transferéncia de significados para as roupas.
Segundo Barthes (1979) para haver o consumo é preciso despertar o desejo, pela promessa
langada pelas marcas o produto torna-se mais atraente e consequentemente mais pessoas
desejardo.

Para Castilho e Villaga (2006, p. 35) “O consumidor na hora da compra é
impulsionado pelo desejo, e mesmo as decisdes mais racionais ocorrem sob influéncia de
emocdes inconscientes originarias de necessidades objectivas e necessidades psicologicas
do consumidor.”

A moda necessita da midia para difundir as tendéncias, alcancar as massas e
conquistar os clientes. Segundo Domingos (2003, p. 116) foi por isso que surgiu a
propaganda criativa “para ganhar a preferéncia do consumidor, diferenciar os produtos e
construir a imagem das marcas.”

As coisas novas excitam e seduzem o consumidor para a compra. Segundo
Embarcher (1999, p. 89) “enquanto houver desejo, um vir a ser, havera movimento, uma
historia, uma identidade se metamorfoseando.”

Devemos compreender que o consumidor quer usar a roupa, segundo Villaga e
Castilho (2006, p. 87) para “poder ser, ja que somente aderindo a proposta de elegancia

embutida nesse look expandindo recebera o reconhecimento social por estar na moda.”
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Na sociedade pos industrial, caracterizada pela super valorizacdo dos produtos que
sdo criados com a obsolescéncia programada o individuo utiliza o consumismo para
promover suas aparéncias.

Temos que concordar que a sociedade esta mais informada e com maior acesso aos
meios de comunicagdo: TV, cinema, novelas, Internet e revistas. Estes meios sao difusores
dos padrBes estéticos, comportamentos e tendéncias, e por isso somos influenciados pelas
maultiplas novidades de moda passadas pela média.

Ja Hollander (1996, p. 238) compara “o prazer que o produto de moda fornece com o
prazer sexual pois fornece alegrias emocionais ao usar o produto, para iSSo as empresas e
designers devem estar atentos a todas transformagdes sociais.”

Para Lipovetsky (1989, p. 235) “a média ndo asfixia 0s sentimentos de comunicacao,
ndo pde fim a sociabilidade, mas reproduz de uma outra maneira ocorréncias de troca
social.”

Porque os consumidores escolhem uns e n&o outros produtos?

No passado o que levavam a substituir e comprar um produto, eram por necessidades
ou ocasides especiais. Com o aumento do poder de compra, 0 novo consumidor, quer ser
diferente e procura o que Ihe satisfaz, gosta ou por querer estar na moda, chamar atencéo,
exibir o poder de compra, se sentir melhor e ser aceito pelo grupo.

Segundo Villaca (1999, p. 19) “os ideais democréaticos da revolucdo francesa, que
defendiam os conceitos de liberdade, fraternidade e igualdade, ideais que uniam o colectivo
estdo sendo varridos para dar lugar ao individualismo de uma cultura de sensacdes pela
criagdo de necessidades e desejos.”

Vimos 0s motivos da compra, mas € necessario perceber os motivos da escolha que
pode ser: a relacdo custo x beneficio, necessidade para alguma ocasido, se vestiu bem, a
marca, a facilidade de manutencéo e durabilidade e qualidade da modelagem e acabamento.

A atraccdo para o produto geralmente é a cor o primeiro aspecto a olhar, depois o
toque e textura que esta ligado ao emocional e o estilo, silhueta e detalhes, depende da tribo

que pertence e do que esta na moda.

3. 6. PESQUISA DE TENDENCIAS
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Porgue o mercado conclui as mesmas coisas? Porque todos que trabalham com moda
tém as mesmas fontes de informagdo. E necessario ver como a pesquisa de tendéncia € feita
pelos designers.

E uma actividade muito importante, para o designer de moda amenizar as duvidas,
diminuir os erros e auxiliar as decises. Deve ser constante, para captar a sensibilidade de
cada época e transformar em desejos. E imprevisivel e ndo possui uma receita, mas podem
vir de diversos lugares as informacdes: seminarios, workshop, feiras, desfiles, bureaux, mas,
deve se ter cuidado, com o numero de informacoes.

As previsdes de moda comegam com a pesquisa, como resultado apresenta-se muitas
informacdes pela sensibilidade visual de captar as informagfes culturais, religiosas,
econdmicas e ainda detectar o espirito da época com as tendéncias de moda, conceitos e
valores da sociedade através das cores, formas e texturas.

A pesquisa envolve muita percepcao e sensibilidade para captar os sinais latentes na
sociedade e segundo Treptow (2003, p. 78) as pesquisas que 0s designers devem realizar

Sao:
. Pesquisa de comportamento: os habitos de consumo do pulblico-alvo e seus interesses
actuais.
. Pesquisa de mercado: estilos e pregos praticados pela concorréncia.
. Pesquisa de tendéncias: identifica temas de inspiracdo de outros designers, informagdes

sobre cores, tecidos, aviamentos e elemento de estilo.

. Pesquisa tecnoldgica: acompanha langcamentos de técnicas e maquinarios que possam ser
aplicados a confeccdo. Ex: técnicas de estamparia, tecidos tecnoldgicos, software de
modelagem e corte e sistemas alternativos de producéo.

. Pesquisa de vocacles regionais: visa obter fontes para materiais e técnicas alternativas,
conforme a disponibilidade de insumos ou mao-de-obra.

. Pesquisa de tema da colecdo: a partir da inspiragdo escolhida retine se informagdes que

possam ser usadas criativamente no desenvolvimento de coleccéo.

3.7. ZEITGEIST, LINGUAGEM DE UMA EPOCA

A palavra Zeitgeist, origina-se do alemé&o e significa espirito da época. Passou a ser
usada a partir do século XVIII para falar de gostos, desejos e tudo o que estava no ar. Em
cada época, as joias, 0s objectos, as roupas reflectem o espirito da época, onde formas,

cores, padrdes e combinagdes o caracterizam.
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A palavra tendéncia como falamos banalizou se, muitos estudiosos vem
abandonando-a e substituindo-a por Zeitgeist que tém muito mais significado para a moda
actual.

Segundo Caldas (2004, p. 73) “as diversas manifestagdes de moda e o grau de
desenvolvimento tecnoldgico de uma época sao factores decisivos para o desenho dos tragos
e dos contornos que definem o espirito de um tempo.”

Captar os sinais que influenciardo todo comportamento da sociedade é o desafio dos
designers da moda actual. As pesquisas de tendéncias aprofundaram-se em busca de novos
sinalizadores para descobrir ideias e sensibilidades que estdo no ar.

Para Popcorn (1994, p. 22) “o estado de espirito dos consumidores de hoje, suas
necessidades, seus medos e o0s beneficios personalizados que procuram sdo mais
importantes do que a faixa etaria, os CEPs ou estatisticas.”

Hoje, os cacgadores de tendéncias, identificam os trendsetters, ou seja, 0s icones da
elegancia e sinalizadores das tendéncias. Actualmente estes sinais como Vvimos

anteriormente nao véem mais do topo da elite e passaram a ter uma diversidade maior.
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Pesquisa das tendéncias de cores
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4. PESQUISA DAS TENDENCIAS DE CORES

4.1. HISTORICO DA UTILIZAGAO DAS CORES

A cor é utilizada desde o homem pré-histdrico, nas pinturas das cavernas. Tentar
reescrever a historia das cores € quase impossivel. Para Farina (1986, p. 111) “a cor sempre
fez parte da vida do homem: sempre houve o azul do céu, o verde das arvores, 0 vermelho
do por do sol. Mas agora ha, também, a cor feita pelo homem: tintas, papeis de parede,
tecidos, embalagens, cinemae TV.”

Muito foi estudado e feito para compreender a cor e superar os problemas quimicos e

técnicos de fabricacao da cor e dos pigmentos foto 4.1.

Fot. 4.1 — Pigmentos. (autora, Marrocos, 2008)

As cores também eram utilizadas pelas primeiras civilizacbes como forma
individualizadora das roupas, que tinham muitas simbologias e leis na utilizacdo para
diferenciar e mostrar a hierarquia entre pobres e ricos.

Por muito tempo as cores vivas foram um privilégio, somente das classes superiores,
pelo alto custo e dificuldade do processo de tingimento. Segundo Braga (2005, p. 17) “E o
caso da cor pdrpura, na Roma antiga, que somente os imperadores podiam usar por ser
simbolo de poder e prestigio.”

Podemos justificar que as cores eram valiosissimas e protegidas por lei, porque o
processo de producdo de um traje era muito dispendioso, a cor e a sua fixagdo era
extremamente dificil de se obter.

Farina (1986, p. 22) justifica a importancia das cores na antiguidade porque “faziam

parte, mais das necessidades psicologicas do que das estéticas, e as que mais surpreendiam
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aos olhos humanos seriam para enriquecer a presenca de principes e reis, sacerdotes e
imperadores, atraves dos deslumbrantes vestuarios e ornamentos.”

Segundo Pastoureau (1997, p. 14) na lIdade Média feudal (séculos X-XII),
desaparece ““a antiquissima organizacgéo ternaria das cores, que remonta a proto- historia...0
branco, o vermelho e o preto; sucede-lhe uma nova ordem das cores, articulada & volta de
combinatérias novas, no seio das quais seis cores passam a desempenhar um papel
preponderante: o branco, o preto, o vermelho, o azul, o verde ¢ o amarelo.”

Ainda para Pastoureau (1997, p. 14) no inicio da idade moderna “por causa da
difusdo da imprensa e da imagem gravada, e também por causa da reforma protestante e das
novidades morais, sociais e religiosas, fazem sair o preto e o branco da ordem das cores,
preparando, deste modo, o terreno para as experiéncias de Newton e para a valoriza¢do do
espectro solar (desconhecido das sociedades antigas e medievais).

H& uma passagem em que Farina (1986, p. 23) descreve que “a partir da renascenca,
a cor passou a ser elemento individualizador da obra artistica [...] Van Gogh deu a seus
quadros sensagdes cromaticas deslumbrantes.”

O pintor italiano Leonardo da Vinci, no século XV (1452-1519), em seu livro
Tratado da pintura e da paisagem sombra e luz, classifica as cores e a gradagédo da cor do
preto ao branco. A teoria da cor contida em seus manuscritos, ndo aceitava a tese de
Aristoteles que julgava a cor como propriedade dos objectos.

Ja no comeco da revolucdo industrial (cerca de 1750- 1850), segundo Pastoureau
(1997, p. 14) é a “ primeira vez na historia, do homem europeu, fabricar tanto no dominio da
tinturaria como no da pintura, uma nuance precisa de cor previamente escolhida
(anteriormente, apenas sdo possiveis aproximagdes).”

Como nos afirma Farina (1986, p. 111) “a mais ou menos cem anos que a
humanidade comegou a usar a cor com a intensidade com que o faz hoje.”

No inicio do século XIX, o escritor e cientista alemdo Johann Wolfgang Goethe
(1749-1832) observou as trés cores-pigmento primérias (magenta, ciano e amarelo).

Podemos observar a figura 4.1 que mostra a utilizacdo e importancia das cores

através dos tempos.
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A Cor na Historia
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Fig. 4.1 — A Cor na histéria. (Rambauske, Ana Maria. Teoria da cor: decoracdo e design de interiores, 1985)

4.2. CONCEITO DE COR E TEORIAS

Na antiga Roma a cor era chamada de color. Como nos afirma Farina (1986, p. 21)

os franceses a chamavam ‘“couleur, os espanhois color, os italianos colore; tudo para
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expressar uma sensagao visual que nos oferece a natureza atraves dos raios de luz irradiados
em nosso planeta.”

Rambauske (1985, p. 3) em seu livro Teoria da cor, descreve trés ciéncias que
estudam as cores: “Cromologia que estuda a fisica das cores e espectro electromagnético; a
Cromosofia que estuda os significados das cores em seu papel na vida do homem e suas
influéncias na personalidade e a Cromoterapia que utiliza a radiagdo luminosa do espectro
colorido para promover a restauracao de sua saude.”

A cor é um assunto estudado desde os primordios dos tempos. Pensadores da
filosofia, matematica, artes e fisica tentaram compreendé-Ila e defini-la. Um fisico se refere a
cor como um fenémeno de impressdo procedente da luz solar, que incide sobre as formas
estimulando a visdo humana, através das ondas electromagnéticas.

Segundo Fraser (2007, p.38) “a tentativa de formular 0 relacionamento das cores
data pelo menos do tempo de Aristoteles (384 a. C- 322 a.C), mas foi iniciado por Leonardo
Da Vinci (1452-1519 e progrediu regularmente no século XVII com Newton”.

As experiéncias do fisico e matematico inglés Isaac Newton, em analisar o espectro
solar atraves de um prisma oOptico no ano de 1663, possibilitou a classificacdo do espectro
solar das cores: vermelho, laranja, amarelo, verde, azul, anil e violeta. E comprovou que a
cor branca ndo € uma cor do espectro visivel porque ndo corresponde a nenhum

comprimento de onda preciso, como podemos observar na figura 4.2 o espectro solar.

400 500 600 700 nm
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Fig. 4.2 — O espectro solar e seus respectivos comprimentos de onda. (Pereira, 2003)
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Jones (2004, p. 113) relata que Newton acreditava que as sete cores do espectro solar
“podiam ser relacionadas & escala musical, sugerindo “tons” ¢ “harmonias”, e desde entdo as
cores sao tratadas em termos musicais.”

Newton se interessou pela teoria de luz e cor e criou o grafico circular usado ate
hoje. Em 1790 Goethe desafia as condi¢Oes ideais previstas por Newton para a observagao
da refraccédo de luz, através do prisma na luz do dia.

A partir deste estudo investiga o fendmeno da cor e publica o livro Doutrina das
cores, que segundo Barros (2006, p.271) a partir deste estudo ““ a cor passa a ser entendida
ndo apenas como um fendmeno fisico, mas também fisiologico e psiquico.”

Goethe organiza a aparéncia cromatica em relagdo ao olho (cor fisioldgica) em
relacdo a luz e sombra (cor fisica) e em relacdo a matéria (cor quimica). Goethe apud Barros
(2006, p. 302) relaciona a cor ao sentimento e divide o circulo croméatico em lado negativo e
lado positivo “ cada cor produz um efeito especifico sobre o homem ao revelar sua esséncia
tanto para o olho quanto para o espirito.”

Houve forte influéncia de Goethe para os mestres: Itten, Kandinsky, Klee e Albers,
da Bauhaus escola de arquitectura e artes aplicadas em Weimar, Alemanha, no inicio do
século XX.

Segundo Barros (2006, p.63) “ em 1961 Itten publica Kust der Farber (a arte da cor),
onde retine sua experiencia tedrico e pratica sobre as cores...inova ao perceber que as
preferéncias individuais dos alunos na escolha das cores também revelava a qualidade de
seus temperamentos 0 qual chama de timbre subjectivo.”

Para Itten o efeito cromatico é o efeito que a cor tem sobre nos, ele também
considera o circulo cromatico o ponto de partida para o trabalho de cor, e a cor como
elemento fundamental de design.

Segundo Barros (2006, p.317) Kandinsky “ manifesta preferéncia as teorias de cores
de Goethe...na arte ndo estamos lidando com as propriedades fisicas das cores, mas com os
seus efeitos em nos, suas tensoes ou valores internos”.

Kandinsky investiga todos elementos da composicao visual e estava convencido que
as cores tinham efeitos psicoldgicos e espirituais sobre as pessoas e também é influenciado
pelo livro de Arthur Osborne “ as forgas das cores”. Segundo Barros (2006, p.172) * para
Kandinsky a cor tinha para ele um efeito directo sobre a alma humana...e divide as cores
em quentes e frias, quentes tendo ao amarelo e fria para o azul...ele traduz as cores em

energia, simbolismo, temperatura e som musical que levaria a um estado de espirito.”
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A teoria de cores de Klee esta vinculada a teoria de criacdo e as sete cores do arco-
iris sdo comparadas as notas musicais, segundo Barros (2006, p.49) “ Klee assim como

Kandisnky associa a cor a mdsica na sua abordagem teorica e poética do circulo cromatico”.

4.3. FISIOLOGIA DA COR

De que forma se processa a percepgao da cor através dos olhos?

Farina (1986, p. 21) explica como a cor é observada. Através dos raios de luz branca
sobre 0s objectos, 0 cérebro produz “uma sensacdo visual colorida, como se estivesse
assistindo a uma gama de cores que se apresenta aos olhos.”

Para Fraser (2007, p.10) “ algumas pessoas ndo véem a cor, mas geralmente nossos
olhos funcionam da mesma maneira, € 0 mesmo estimulo produz a mesma resposta no
sistema visual de todos.”

Os limites do espectro visivel variam conforme a espécie. O comprimento de onda
visivel pelo olho humano com visdo normal situa-se entre 380 até 780 nanometros, e varia
de pessoa para pessoa. Alguns animais detectam na zona do ultra violeta e outros na zona
infravermelha.

A percepcdo da cor depende dos principios da Colorimetria, figura 4.3 o trinémio:
fonte de luz (lampadas ou sol), objecto (depende das caracteristicas brilho, textura e forma)
e do observador que juntos produzem a sensacdo da cor, sem a existéncia de um destes
elementos a cor ndo existe. Treptow (2003, p. 133) concorda que “onde nao ha luz, nao

existe percepg¢ao de cor.”

Luz
Observador

L Objeto
MY, A
Huk____f‘_}<.7 1
= e

l.f{ & sensacdo & a cor

& Uz & o estirnulo

Fig. 4.3 — Trindémio. (Autora,2009)
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Se a quantidade de luz vier de uma lampada de xénon, a visdo sera correcta, pois
apresenta 6000k igual ao sol, mas se a iluminag&o for inadequada a percepcao das cores sera
diferente.

A luz ou feixe de fotbes, penetra nos olhos através da cérnea conforme a figura 4.4
onde é um revestimento transparente que converge na retina onde se forma uma imagem
invertida. A iris controla a entrada de luz e a luz é captada pelos elementos refractores. Na

retina encontram-se as células sensiveis a luz: bastonetes e cones.

Mervo optico

Retina
Lente Cones e Bastonetes
Farte interior do olho

Iris

Fig. 4.4 — O Orgao da visdo. (Autora, 2009)

Na presenca da luz os bastonetes e cones, transmitem mensagens electroquimicas,
através do nervo 6ptico e o cérebro recebe impulsos, que interpreta as imagens com forma,
volume, escala e cor. Os bastonetes permitem observar com pouca luz a noite, as formas dos
objectos sem definicdo das suas cores. Os cones permitem a sensibilidade cromaética e
contém trés tipos de células sensiveis a luz, diferenciados pela capacidade de deteccdo de
cores diferentes.

A cor ndo é propriedade intrinseca dos objectos, depende da luz e das sensa¢fes que
0s estimulos proporcionam ao individuo. Segundo Paustoureau (1997, p. 66) a percep¢édo
nao é somente “vista com os olhos, mas também e sobretudo descodificada com o cérebro, a
memdria, 0s conhecimentos e a imaginagao.”

A teoria do tricromastismo do fisico inglés Thomas Young, em 1802 na obra “On the
Theory of Light and Colours”, teorizou a existéncia de 3 fotoreceptores para a sensacgdo da
cor, formada pelos cones de comprimentos de ondas visiveis: vermelho, verde e azul. Teoria
esta desenvolvida pelo fisico alemdo Herman Von Helmholtz (Handbook of Physiological

Optics, 1856/66) e enunciada pelo cientista James Maxwell.
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A luz do sol ou branca, como ja falamos possui todas as cores do espectro solar e
possibilita a visdo correcta das cores. Segundo Fraser (2007, p.28) “ os cones longos gama
de vermelho, médio gama de verde e curto gama de azul. A maior parte de deficiéncias na

visao afetam os cones L € M...os animais nao véem as cores da mesma maneira que nos”.
4.4. O CIRCULO DAS CORES
O circulo das cores na figura 4.5a, posiciona as cores de modo a facilitar e ajudar os

designers a coordenar, seleccionar e fazer infinitas combinagfes de cores com as suas

tonalidades representadas na figura 4.5b.

Fig4.5a Figda5b
Fig. 4.5a — Circulo cromatico. (Sistema Cecor-Modateca da Universidade de Caxias do Sul, out., 1995)
Fig. 4.5b — Circulo cromatico em 24 partes. (Sistema Cecor-Modateca da Universidade de Caxias do Sul, out.,
1995)

4.4.1. CLASSIFICACAO DAS CORES

Pedrosa (1977, p. 25) classifica as cores em trés grupos: Cores luz, cores pigmentos
opaca e pigmento transparente.

Segundo Barros (2006, p.241) “ mistura aditiva: luz e mistura subtrativa:
pigmento”.

As Cores luz “ iluminam nossas vidas, como a luz do sol, a de uma vela, a de uma
lampada ou de uma descarga eléctrica [...] Leon Batista Alberti (1404-1472), definiu o
vermelho, verde e azul como cores fundamentais que dao origem a todas as cores”. Sua

mistura como na figura 4.6 é chamada aditiva pois a jun¢éo das trés produz a cor branca.
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Fig. 4.6 — Cor luz, mistura aditiva. (Kupper, Harald. 1973.Color: origem, metodologia, sistematizacion,
aplication. Caracas. Editorial Lectura)

Cores pigmento transparente: sdo as cores de superficie produzidas pela propriedade
de alguns corpos quimicos de filtrar os raios luminosos, tal como ocorre nas aquarelas,
peliculas fotograficas e nos processos de impressao grafica.

Cores pigmento opaca: sdo as cores de superficie de determinadas matérias
quimicas, produzidas pela propriedade dessas matérias em absorver, reflectir ou refractar os
raios incidentes. Sua triade primaria na figura 4.7 é composta pelo vermelho, amarelo e azul

e a mistura dessas cores origina a cor preta e é chamada subtrativa.

Fig. 47 — Cor pigmento, mistura subtrativa. (Kupper, Harald. 1973.Color: origem, metodologia,
sistematizacion, aplication. Caracas. Editorial Lectura)

As cores sdo classificadas em primarias, secundarias e terciarias figura 4.8. Trés
cores espacadas equidistantes no circulo das cores sdo chamadas de Triade. A triade
indecomponiveis é chamada de primaria (fig. 4.9a), que misturadas entre si, produzem as
cores secundarias (fig. 4.9b). Ja as terciarias sdo originadas da mistura de uma primaria
com uma secundaria. O castanho esta fora do circulo pois é formado pela mistura das 3

primarias.
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PRIMARIAS

TERCIARIAS

Fig. 4.8 — Cores primdrias, secundarias e terciarias. (Sistema Cecor-Modateca da Universidade de Caxias do
Sul, out., 1995)

e (0
00 O-@

Fig. 4.9a Fig. 4.9b
Fig. 4.9a — Cores primérias pigmento. (Sistema Cecor-Modateca da Universidade de Caxias do Sul, out., 1995)
Fig. 4.9b — Cores secundérias pigmento. (Sistema Cecor-Modateca da Universidade de Caxias do Sul, out.,
1995)

As cores podem ser classificadas conforme sua posicdo no disco. Complementares
(fig. 4.10a), sdo as cores opostas no circulo, usadas em combinacdes para dar forca e
equilibrio, pois sdo as com maior contraste. As cores adjacentes ou analogas (fig. 4.10b) séo
as que aparecem lado a lado no disco das cores, usadas para dar sensa¢do de uniformidade e

equilibrio.
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Fig. 4.10a Fig.4.10b
Fig. 4.10a — Cores complementares. (Gomes, Maria Clara de Paula- Luz e Cor. Elementos para o conforto do
ambiente Hospitalar. Hospital Lourenco Jorge, um estudo de Caso. Rio de Janeiro, 1999)
Fig. 4.10b — Cores adjacentes. (Gomes, Maria Clara de Paula- Luz e Cor. Elementos para o conforto do
ambiente Hospitalar. Hospital Lourengo Jorge, um estudo de Caso. Rio de Janeiro, 1999)
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Existe a classificacdo das cores quanto a sua temperatura, ou seja as que
predominam os matizes amarelos e vermelhos sdo denominadas quentes (fig. 4.11). E as

cores em que predominam 0s matizes azuis e verdes sao denominadas frias (fig. 4.11).

|

Cores frias
Cores quentes

x> “h
Vermelho Amarelo

WVermelho-alaranjado i | Amarelo-alaranjada :

Fig. 4.11 — Cores quentes e frias. (Autora, 2009)

As cores também sdo classificadas em grupos:

e Naturais: cores derivadas do céu, da paisagem e da agua.
e  Pasteis: sdo as cores iluminadas com a cor branca.

e  Escuras: sao 0s tons e matizes de cores escuras.

e Neutras: sdo 0s beges, cinzas e castanhos.

Existem também as familias de cores baseadas no circulo:
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e  Amarelos: do amarelo ao laranja, incluindo os castanhos.
e  Vermelhos: do vermelho ao violeta.
e  Verdes: do verde ao amarelo.

e  Azuis: do azul ao violeta.

4.4.2. COMBINAGCAO E HARMONIA

Segundo vérios autores, € comum a confusdo entre harmonia e combinacdo ou
acorde de cores. Cores contrastantes sdo aquelas que quando colocadas lado a lado néo
produzem um resultado estético agradavel.

Segundo Barros (2006, p.96) “ nem toda combinagao precisa ser harmonica. Goetthe
discute os contraste em: cores puras, claro e escuro, quente e frio, complementar e

quantidade de extensao”.

4.4.2.1. COMBINACOES DAS CORES

Em principio pode se dizer que todas as cores combinam, o que ndo significa que
elas formam uma harmonia. N&o existe uma cor bonita e outra feia.

Para Heller (2007, p. 18) as cores que 0s olhos estdo acostumados a enxergar sao as
mais faceis de se fazerem combinagdes, pois sdo ‘“‘compostas por aquelas cores mais
frequentes associadas a um determinado efeito [...] e se relacionam com os sentimentos.”

Barros (2006, p. 249) cita “ Albers que compara uma boa combinagdo de cores a
uma boa comida. Por melhor que seja a receita, € sempre necessaria a pratica da degustacao
durante o seu preparo. Quanto mais apurado o gosto do cozinheiro, tanto melhor serd o

resultado”.

4.4.2.2. HARMONIAS

Para Barros (2006,p.86) “ a harmonia cromadtica € para Itten, a avalia¢do do efeito de
justaposicdo de duas ou mais cores, que se relacionam com equilibrio e sua mistura produz

0 cinza neutro, sendo a cor que provoca sensacao de equilibrio.”
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A composic¢do cromatica equilibrada entre as cores é denominada harmonia, ou seja,
é a disposicdo bem ordenada de cada cor numa composicdo. Como formar o equilibrio de
cores:
1. Pela intensificacdo ou diminuicdo do tom através da mistura do branco ou preto de
luminosidade de uma das cores, sem perda de valor.
2. Pela utilizagéo do branco e do preto ao redor deles.
Para haver harmonia é preciso ultrapassar o conflito. Desde 0 renascimento sao
usadas teorias de harmonias com o equilibrio (figura 4.12) entre uma cor dominante (com
maior extensdo) e uma tonica (vibrante) e uma intermediaria. Existem 3 tipos de harmonias

importantes:

Tonica

Dominante Intermediaria

Fig. 4.12 — Esquema de combinagdo de cores (Sistema Cecor-Modateca da Universidade de Caxias do Sul,
out., 1995)

Existem 3 tipos de harmonias importantes segundo Pedrosa (1977), podemos
classificar as harmonias em:
1. Harmonia consonante. Harmonia com afinidades de tons entre si, na moda chama- se
tom sobre tom, ou seja monocromatica ( com a gradagdo do preto e branco) na figura
4.13.

o -~ e {r,
==} @ « @«

> @ o @ D OB W N o
.l il e e s e g

Fig. 4.13 — Escala monocromatica (Sistema Cecor-Modateca da Universidade de Caxias do Sul, out., 1995)

2. Harmonia dissonante- dois tons que se completam, duas complementares.
3. Harmonia assonante: com varias cores, policromatica tem efeito alegre. S&o

combinac6es de cores diferentes entre si. Tipos de combinacdes:
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- Esquema de Triade combinacdo de cores frias, quentes, complementares e
primarias (figura 4.14).

Fig. 4.14 — Triades (Gomes, Maria Clara de Paula- Luz e Cor. Elementos para o conforto do ambiente
Hospitalar. Hospital Louren¢o Jorge, um estudo de Caso. Rio de Janeiro, 1999)

- Combinacdo complementar dividido combinacdo de trés cores, sendo duas

analogas e uma complementar (figura 4.15).

™

——

Fig. 4.15 — Combinagdo complementar dividido. (Gomes, Maria Clara de Paula- Luz e Cor. Elementos para o
conforto do ambiente Hospitalar. Hospital Lourengo Jorge, um estudo de Caso. Rio de Janeiro, 1999)

-Quarteto, quinteto (figura 4.16)

Fig. 4.16 — Quarteto, quinteto (Gomes, Maria Clara de Paula- Luz e Cor. Elementos para o conforto do
ambiente Hospitalar. Hospital Lourenco Jorge, um estudo de Caso. Rio de Janeiro, 1999)

4.5. SISTEMAS QUE CLASSIFICAM AS CORES EM FORMA FiSICA
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Distinguem-se, segundo Munsell, trés caracteristicas naturais na percep¢do das cores
(fig. 4.17): matiz (fig. 4.18a) o que difere uma cor da outra, como azul e vermelho, cada
qual com diferente comprimento de onda, ou seja, a coloracdo ou tonalidade, luminosidade,
valor ou brilho (fig. 4.18b) é a cor com adicéo de preto ou branco e saturagdo, croma ou
pureza da cor (fig. 4.18c), ou seja, quanto mais pura e intensa ela é sem diluir o pigmento

em agua.

Fig. 4.17— Aspecto tridimensional da cor. (Sistema Cecor-Modateca da Universidade de Caxias do Sul, out.,
1995)

Fig. 4.18a Fig. 4.18b Fig. 4.18c
Fig. 4.18a — Matiz. (Sistema Cecor-Modateca da Universidade de Caxias do Sul, out., 1995)
Fig. 4.18b — Luminosidade. (Sistema Cecor-Modateca da Universidade de Caxias do Sul, out., 1995)
Fig. 4.18c — Saturacdo. (Sistema Cecor-Modateca da Universidade de Caxias do Sul, out., 1995)

Munsell classificou as cores com estes principios num atlas de cores (fotografia. 4.2)
em 1915. No eixo vertical representa a cor que vai do branco ao preto. A horizontal a pureza

da cor e o circulo as cores.

Fot. 4.2 — Atlas de cores de Munsell. (Fraser, T. O guia completo da cor. S&o Paulo: editora Senac S&o Paulo,
2007)
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O Sistema Munsell Color, que inclui um atlas de cores, 0 Munsell Book of Color
(1976), com cerca de 1600 chips dispostos em etapas iguais de matiz, valor e croma. A
notacdo Munsell completo esta escrito simbolicamente: H (UE), V (alue) / C (croma).

Segundo Fraser (2007, p.46) “ o plano da arvore de Munsell, que pode ser
representada como um circulo esta dividido em cinco cores primarias ou matizes principais,
com mais cinco intermedidrias, produzindo um total de dez divisoes.”

Segundo Jones (2005, p. 113) “o olho humano distingue 350.000 cores, mas ndo ha
nomes especificos para todas elas. Por isso, estes sistemas foram criados para codificar as
cores e ser adoptado mundialmente, permitindo uma melhor comunicacdo utilizando
cddigos.”

Ainda para Jones (2005, p. 116):

as descricdes cientificas ndo transmitem totalmente a sensacdo ou o efeito emocional de uma cor, e
por isso também nomeamos as cores com base em nosso conhecimento familiar e compartilhado do
mundo. Por meio dos animais (amarelo-candrio), flores e vegetais (violeta, verde-liméo), doces e

especiarias (caramelo, acafrdo) minerais e j6ias (pérola, coral, jade).

Existem ainda outros atlas como: Color Harmony (fot. 4.3) de Ostwald, sistema DIN
NCS e Pantone (fot. 4.4). Estes atlas podem apresentar resultados contestaveis, por perder a
qualidade das cores com o tempo de uso e por depender do observador e da luz adequada.
Podera apresentar variacfes ao ser analisado pela manha e a noite e pela interferéncia do

observador.

Fot. 4.3 — Color Harmony. (Souto, Pedro. Material de aula, 2008)
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PANTONE" | /solid coated

Fot. 4.4 — Pantone (Autora, 2009)

45.1. SISTEMA PANTONE

No passado, levava uma série de etapas para a aprovacdo da cor correcta. Por isso,
foi necessario criar sistemas eficazes para identificar e reproduzir as cores correctamente.
As empresas investiram dinheiro e conhecimento para encurtar cada vez mais o tempo de
desenvolvimento de produtos.

Segundo Jones (2005) os sistemas mais utilizados para facilitar a comunicagdo “na
moda e no sector téxtil sdo os sistemas Pantone e Scotdic, que foram inspirados no método
criado por Albert Munsell para classificar as cores por sua gama, luminosidade e
intensidade.”

A Pantone foi fundada em 1962 por Lawrence Herbert, nos EUA, era uma pequena
empresa que fabricava cartbes de cores e rapidamente desenvolveu os guias de cores que
hoje sdo muito utilizados. Contudo, estes Guias Pantone devem ser substituidos anualmente,
pois com o tempo as cores alteram.

O sistema de cores PANTONE, The Book of Pantone Color (1990), apresenta 1225
cores identificado pelo nome e pelo codigo de cor. Segundo Treptow (2003, p. 113)
“corresponde a uma codificagdo alfanumérica para cores em tecido ou em papel. Trata-se de

um cédigo de seis digitos que identifica a posi¢do da cor quanto a sua gama (dois primeiros
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digitos), sua luminosidade ou quantidade de branco ou preto (terceiro e quarto digito), e sua
intensidade (dois Ultimos digitos).” Exemplo: 12-1107 Pink Champagne, desta forma, o
produto final sera exactamente o pretendido.

Segundo Fraser (2007, p.38) “ o sistema pantone fornece uma paleta de formulas
para pigmentos pré misturados, tanto para impressdo como para outras midias, como téxteis

e plasticos.”

45.2. SISTEMA RGB

Este sistema RGB (fig. 4.19a) é usado pela televisdo e computadores. Utiliza as
cores primarias da cor luz: vermelho (Red), verde (Green) e azul (Blue). E chamado de
sistema aditivo, pois 0 branco é a soma de todas as cores e 0 preto é a auséncia delas. E
representado sintaxe decimal (R;G;B) (fig. 4.19b).

Cadigo
Cor Nome Hexadecimal
_ [sRGB)
[ #000000
- #003000
silver #COCOCO
P iime #00FF00
B oy #808080
s #808000
white #FFFFFF
- [yellow #FFFF00
_ maroan #300000
- #FF0000
- #300080
fuchsia #FFOOFF
- #000080
[ #0000FF

Fig. 4.19a Fig. 4.19b
Fig. 4.19a - Sistema RGB. (Autora,2009)
Fig. 4.19b - Nomenclatura. (Autora,2009)

45.3. SISTEMA CMY

As impressoras usam este sistema. As cores que se denominam pigmento, que déo
cor ao material ciano (Cian), magenta (Magenta), amarelo (Yellow). Ou ainda no sistema
CMYK ( fig. 4.20a) quando vem o preto (black). Essa mistura € subtractiva, onde o preto é a
soma de todas as cores. A nomenclatura deste sistema se obtém pela percentagem de cada
cor do CMYK (fig. 4.20Db).
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CIAN-80%

. MAGENTA 40%

YELLOW-18%

. BLACK-19% C-80.M-40.¥-18.B-19

Fig. 4.20a Fig. 4.20b
Fig. 4.20a — Sistema CMYK. (Autora, 2009)
Fig. 4.20b — Nomenclatura. (Autora,2009)

45.4. SISTEMA HSV

Este sistema (fig. 4.21) se define pelos valores: matiz (hue), saturacdo (saturations) e

brilho (value).

Fig. 4.21- Sistema HSV. (Souto, Pedro. Material de aula, 2008)

4.5.5. Sistema CIE 1931

Segundo Fraser (2007, p.47) “ o trabalho de Munsell influenciou uma abordagem
altamente cientifica para a modelagem na cor e no espaco, empreendida pela Comissdo
Internacional de lluminacdo cuja abreviacdo é CIE, para a Commission Internacional
L’eclairage.”

Ainda para Fraser (2007, p.47) uma série de experiéncias de W.D.Wright e J.Guild
“determinaram um “observador padrdao”, um senhor médio de percepcdo da cor, digamos, a
estimulos de cor, e isto foi usado para planejar o espectro visivel em um diagrama
tridimensional (XYZ)” (Esquema 4.1). Este sistema permite converter a cor de um objecto
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em valores numeéricos e desenhar a curva espectral (esquema 4.2) com grande precisdo sem
a interferéncia do observador. Este sistema mais tarde modificou o grau de observagéo de 2°
para 10°.

O modelo CIE agora sustenta a maior parte das descri¢cdes técnicas da cor, incluindo
0 manuseio de imagens coloridas por computadores e espelhos digitais como méaquinas

fotograficas, escaners e impressoras.

WG

—WB

Angulo sélido
de observacgao (2° a 10°)

.

OLHO
OBSERVADOR

FUNDO BRANCO m

. ABERTURA _
LUZ CONTROLE DE OBSERVAGAO

Esquema 4.1— Observador padrdo. (Autora, 2009)

2.00

1.50 —
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1.00 —

X1

.50 —

FACTOR DE LUMINANCIA

l |
400 500 600 700
LONGITUDE DE ONDA (nm)

Esquema 4.2 — Curva espectral. (Autora, 2009)

45.6.SIsTEMA CIELAB
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As cores podem ser representadas por numeros. Este sistema representa de forma
tridimensional (esquema 4.3). O (L) representa claridade do branco ao preto, o (a)
representa do eixo verde-vermelho e o (b) eixo azul-amarelo. Estes espagos geométricos,
permitem saber e calcular a posi¢do da cor (esquema 4.4). O angulo de rotacdo em graus € a
medicéo de tonalidade. h = 0 graus = Vermelho; h = 90 graus = Amarelo; h = 180 graus =
Verde; h = 270 graus = Azul.

L* =100

Esquema 4.3 — Representa o sistema CIELAB. (Autora, 2009)

b*+
OPonto 1 abaixo do ponto de luz A e do observador 2°

Ponto 2 abaixo do ponto de D65 e do observador 10°

70 80

C*1 - 66,53

Esquema 4.4 — O espaco colorimétricos. (Souto, Pedro. Material de aula, 2008)

4.5.7. INSTRUMENTOS PARA MEDIR A COR
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o O Espectrofotometro (fotografia 4.5), aparelho com luz espectral continua,
utiliza as lampadas de halogéneo ou xénon e a geometria de medicéo e detector, que

permite obter a curva espectral.

| Fot. 4.5- Espectrofotometro. (Souto, Pedro. Material de aula, 2008)

. Geometria de medicdo (esquema 4.5): é feita pela analise da energia difusao

por reflexdo em 45°.

GEOMETRIA 45°
Detector
Fonte
Detector
’,L\ Fonte

| 0a10° | 0a10°
| |
| |

Amostras I

e
0/45° 45°/0

Esquema 4.5 — Geometria de medicédo. (Souto, Pedro. Material de aula, 2008)

4.6. PSICOLOGIA DA COR

Para compreender a cor, é importante conhecer a influéncia psicologica que esta
exerce no comportamento do individuo.

Todos que trabalham com cores, devem estudar as sensagdes e variagdes emocionais
que elas remetem as pessoas, pois as cores mexem com as emogdes, humores, memorias e

possuem significados que permitem associagoes.
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Cada cor produz efeitos e sentimentos diferentes, dependendo do estado emocional e
cultural. Segundo Heller (2007, p. 18) vai depender do contexto para relacionar se a cor “é
agradavel e adequada ou falsa e com falta de gosto. Uma cor pode aparecer em todos 0s
contextos possiveis.”

A cor € muito mais que um fendmeno Optico, técnico, quimico ou fisico. Para o
pintor Kandisky a “cor exerce influencia direta sobre a alma. A cor é a tecla, o olho é o
martelo, a alma € o piano de inimeras cordas. Quanto o artista, € a mdo que, com a ajuda
desta ou daquela tecla obtem da alma a vibragéo.”

Farina (1986, p. 112) completa que a cor penetra no imaginario “para dar um som e
um colorido ao pensamento e as coisas que o rodeiam; enfim para dar sabor & vida, ao
ambiente. E uma dadiva que lhe oferece a natureza na sua existéncia terrena.”

Ainda para Farina (1986, p. 27) a cor exerce ac¢des de “ impressionar, expressar e
construir. A cor é vista: impressiona a retina. E sentida: provoca uma emocdo. E é
construtiva, pois, tendo um significado proprio, tem valor de simbolo e capacidade,
portanto, de construir uma linguagem que comunigque uma idéia.”

Os fatores psicologicos que influenciam a nossa atracao e repulsdo quanto as cores, e
nossas preferéncias cromaticas, foram estudadas por Max Pfiste 1946 (teste TCP) e Luscher
1947, diretor do instituto psicomedico em Lucerna, Suica (teste Luscher), baseadas nas
escolhas e nos aspectos da simbologia da doutrina de Goethe e sua eficasia foi comprovada.

Segundo Barros (2006, p.184) “ Lucher utiliza oito cartdes de cores para identificar a
personalidade das pessoas... associa quatro cores primarias psicoldgicas: azul passiva e
heteronoma, auto satisfacdo, amarela ativa e heteronoma, liberdade, vermelha ativa e
autonoma e verde passiva e autonoma auto respeito.”

Nas palavras de Fraser (2007, p.68) os terapeutas de cores afirmam no poder de cura
e da influéncia do humor pelas cores ““ usando luz colorida, banhando-se em agua colorida e
comendo certos alimentos coloridos, vocé pode aliviar moléstias fisicas ou emocionais.

Apesar do reconhecimento, a cromoterapia ainda tem muito a investigar, ndo existe
um consenso quanto a influéncia que as cores provocam nas emogfes humana, mas povos
das civilizagOes antigas, chineses e indianos tratavam algumas doengas com as cores.

Segundo Pante (1997) a

cromoterapia aplica terapeuticamente a vibragdo das cores para restabelecer o equilibrio e a
harmonia, para acalmar e sustentar a energia vital para curar e restaurar. Ela utiliza as sete cores do

espectro solar e suas vibragcbes magnéticas. Essa energia curativa pode ser aproveitada e direccionada
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tanto por intermédio da vestimenta, da pintura de ambientes ou de terapias cromoterapicas feitas por

profissionais da area”.

4.7. COR CULTURAL

Ter&o as cores 0 mesmo significado para todas as culturas?

Conforme Pastoureau (1997, p. 32) a cor é um fendmeno:

estritamente cultural: os parametros que servem para defini-la variam de uma cultura para outra, e até
de uma época para outra. Mesmo no ocidente, 0s nossos parametros actuais (coloracdo, luminosidade,
saturacéo) so lentamente tomaram lugar. Noutros sitios, podem ser outras articulagdes (seco/himido,

mole/ duro, bago/ brilhante, quente/ frio, e outros) solicitadas para definir e limitar a cor.

Cada cultura apropria-se da cor de forma variavel. Por exemplo: no luto dos paises
ocidentais, o preto € a cor utilizada pelos parentes do falecido, enquanto nos paises orientais,
como a China e a india, o branco é a cor usada na cerimdnia funebre, por estar associada a
paz.

Ou seja, segundo o estilo de vida da época, a cultura da sociedade, as civilizagGes
definem as cores, por isso, € muito importante o designer conhecer o mercado ao qual
trabalha.

4.8. OBTENCAO DE COR

Segundo Heller (2007, p. 36):

Durante séculos, a cor do vestuario ndo foi uma questdo de gosto mas de dinheiro. A obtengdo das
tintas era laboriosa, muitos corantes tinham que ser importados, € a tintura exigia um trabalho intenso
[...] existiam tintas baratas, mas ndo eram resistentes a luz e & lavagem, e os tecidos ficavam
imediatamente desbotados [...] tingir o azul era muito facil em qualquer sitio [...] de todas as cores

naturais, apenas o purpura e o acafrdo sdo estaveis as lavagens e a luz, mas sdo extremamente caras.

As técnicas de fabricacdo e disponibilidade de corantes variam conforme a época. A

historia do comércio téxtil e de corantes € muito antiga, tem ocorrido por mais de um
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milénio na China e India que dominaram os conhecimentos e recursos téxteis por muitos
séculos.

A historia da seda também € antiga, foi descoberta na China 2000a.C., e por um
longo periodo foi o principal fornecedor e cerca de dois séculos atras a Europa ainda néao
conseguia competir em qualidade e know-how que a China possuia.

A India fornecia para o Extremo Oriente tecidos com alto valor, por apresentar
diversas padronagens e cores vivas que ndo desbotavam a luz do sol e lavagens. E provavel
que obtiveram o conhecimento dos corantes, técnicas e qualidade, pelo intercambio com
outros paises.

O tear em 1764, as técnicas de tingimentos e os corantes sintético em 1850 foram
revolucionarios para alterar os padrdes de producdo e a aparéncia dos téxteis em todo o
mundo, tornando 0s mais acessiveis que permitiram maiores possibilidades para a moda
mundial dos téxteis.

Até o século XIX as cores eram reduzidas e os recursos da tinturaria artesanal
escassos, tornando o custo dos produtos téxteis elevado. Hoje pode se formular diversas
cores nos laboratorios, através da mistura de pigmentos naturais ou artificiais.

As industrias de corantes cada vez criam, novas possibilidades e novos empregos
aos corantes, hoje apresentam-se até corantes que mudam de cor conforme a temperatura.

Para tingir o tecido deve-se observar o tipo de composicdo do tecido a ser utilizado,
pois cada corante possui afinidades especificas com variados resultados, também deve-se
observar qual efeito optar para definir o procedimento coloristicos. Pode-se colorir 0s
tecidos através de tingimento (coloragdo total do tecido) ou aplicar desenhos através de
estamparia (coloracdo parcial tie-dye, batik, descoloramento, pintura a mao, carimbo,
serigrafia, sublimacdo, estamparia digital, etc.).

A natureza produz as cores por corantes e pigmentos, refraccdo e difrac¢cdo (arco-iris
iridescente, por dispersdo (céu azul) e polarizacdo. Aqui veremos quanto aos pigmentos, que
podem ser extraidos de plantas, terras ou minerais como Pedrosa (1977, p. 52) relata que “0s
egipcios vitrificaram o primeiro pigmento a base de quartzo, originando a cor turquesa.”

Os pigmentos também podem ser sintéticos, que por volta de 1970, na era do
consumo, os pigmentos passaram a possuir melhor qualidade, penetrando profundamente
nas fibras dos tecidos a um custo menor.

Brannon (2006) nos afirma que existem mais de 6000 diferentes corantes sintéticos,
mas as empresas oferecem cerca de 600 na paleta. Essas empresas levam longos tempos de

producdo, de quatro a nove meses antes da entrega. Isso significa que a empresa precisa de
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alerta precoce sobre a cor da procura para que ele possa fornecer exactamente as cores
exigidas pela moda, na esperanca de evitar perdas.

Os gigantes da inddstria quimica, segundo Heller (2007, p. 40) sdo:

Farbwerke Hoechst (fabrica de corantes Hoechst), Farbenriken Bayer (fabricas de corantes Bayer);
BASF significa Badische Anilinfarben- und Sodafabrik (fabrica de corantes de anilina e de soda
baden), e AGFA, a conhecida empresa de peliculas fotograficas [...] Hoechst e Bayer foram fundadas
em 1863, e BASF em 1865.

Com este sistema de alerta precoce, as empresas podem se concentrar em quantidade

reduzida de pigmentos para satisfazer todas as cores, para todos os tipos de fibras.

4.9 LINGUAGEM E SIGNIFICADO DAS CORES

A linguagem e o simbolismo cromatico séo aspectos que profissionais que trabalham
com as cores: publicitarios, decoradores, web designers, fotdgrafos, designers, arquitectos
etc. devem considerar para atingir os objectivos e beneficiar as empresas. O marketing
aproveita o poder psicologico das cores para formar a identidade da empresa, através da
publicidade, embalagens e produtos. Escolher as cores para simbolizar uma empresa pode
ser arriscado porque as conotagdes podem mudar com o tempo.

Para Rambauske (1985) o sentido mistico e simbdlico das cores sdo utilizados desde
0s povos da antiguidade. Hoje a cor € um instrumento de marketing muito forte, pois torna o
produto mais atractivo ao consumidor, com mais informacdo e comunicacao pela ligacao
emocional.

Para Brannon (2006) o poder das cores véem do significado simbolico ou
psicolégico que possuem. As cores podem representar experiéncias, emocdes, status e
outros tipos de informagbes que sdo dificeis de transmitir em linguagem falada ou escrita.
Mas estas associagdes podem variar de cultura ou experiéncias de cada individuo.

Psicologos tém registrado reaccOes imediatas as cores, estas explicagfes apontam
para o poder e 0 impacto da cor, mas eles ndo predizem o sucesso ou o fracasso da cor.

Para Barros (2006,p.176) segundo Kandinsky o verde & a cor do equilibrio,
passividade, satisfacdo e tonificante; amarelo é irradiante e excéntrico, fascinante,

extravagante, explosdo emocional, avanca em todas as direcdes, essencia divina, riqueza e
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material e terrestre; azul é imaterial, profundo, dirige se ao préprio centro, gera estado de
tristeza e se distancia do homen; vermelho transbordante de vida, alegria e triunfo. Laranja
saude e forga; violeta se distancia do homem, sem energia, apagado, triste e doentio; branco
simboliza o retorno, preto associado a morte e profunda tristeza.

Segundo Pastoureau (1997), no dicionéario das cores o poder das cores como uma
ferramenta de comercializa¢do é muito forte. Veremos o significado de cada uma delas:
Amarelo: a mais luminosa e clara das cores cor do sol, das férias, da alegria, da energia, da
prosperidade, da esperanca e da riqueza. Representa a doenca, a loucura, a mentira, a
traicdo, o declinio e a melancolia. Estimula e deixa em alerta.

A cor amarela na Grécia e na Roma Imperial estava associada ao prestigio do poder
politico e religioso. Na Idade Média, era a cor dos excluidos, traidores e criminosos e no
periodo das Grandes Guerras, a cor amarela era atribuida ao povo judaico.

Antigamente, o amarelo era usado em véus nupciais e no Egipto era usado para
decorar o corpo feminino. Na india significava a luz, os deuses e o fruto maduro. Para 0s
chineses significa abismo e € a cor do imperador, j& para 0s cristdos é cor da eternidade e da
fé e para os gregos € o simbolo da discordia.

Azul: durante séculos era dificil tingir de azul, seu pigmento era obtido da pedra lapis azul e
malaquite. Cor do infinito, do sonho, da nostalgia, da melancolia, da fidelidade, do amor, da
inteligéncia, da ciéncia, da harmonia e da humildade. E calmante, passivo, introvertido e
fresco. Hoje, é a cor preferida por mais da metade da populacéo ocidental.

Verde: cor do medicamento, da higiene, da saide, do bem-estar, do equilibrio, do natural,
do venenoso e das verduras. E cor da fertilidade, da esperanca, da burguesia, da eternidade,
da felicidade, do paraiso e do sagrado. Ndo € bom nem mau e tem um valor mistico.

Antigamente, era a cor do ar. No Egipto a esmeralda simbolizava ressurreicdo. Na
idade média associada a pedra de Ldcifer e aos poderes maléficos. No Isldo é a cor do
conhecimento.

Preto: é a auséncia de todas as cores. E a cor de todas as organizacdes secretas e do clero. A
cor mais respeitavel e a cor preferida dos designers e dos jovens, pois associam 0 preto a
moda, e os mais velhos a morte. Cor do poder, da violéncia, da negacdo, da angustia, da
tragédia, da fatalidade, da magia e do mistério.

Violeta: encontra-se entre 0 bem e o mal, entre 0 céu e a terra. Simboliza o lado irreal, a
fantasia, o mistério, a decadéncia, o poder divino, a fé, a penitencia e a humildade. E a cor
da teologia, da alquimia, da espiritualidade, da magia, do feminismo e do movimento GAY.

Foi a primeira cor sintética em 1856.

75



09000 OO O

Pdrpura: vestir esta cor no império romano era um privilégio maior do que levar ouro. S6 o
imperador, a sua esposa e 0 herdeiro que podiam usar, 0s demais se usassem eram
castigados com a pena de morte. Era tingido com moluscos.

Vermelho: era uma cor de maximo prestigio, pelo alto custo de seu tingimento. Durante
séculos, apenas 0s nobres podiam vestir esta cor. A primeira cor que 0 homem pos nome € a
mais vigorosa das cores. Cor da forga, da guerra, da justica, da ira, do sangue, do fogo e do
odio. Cor de todas as paix0es, do amor, da libido, da felicidade, da energia, do calor e da
vida.

Cor masculina e dos conquistadores por muitos séculos, em muitos povos era a cor
mais importante. Hoje, representa a cor do socialismo e do comunismo. Activo e dindmico o
vermelho é a cor que mais se destaca, aumenta e estimula a atencdo. E a tnica cor que perde
sua caracteristica, quando clareada transforma se em rosa.

Branco: cor da paz, da inocéncia, da limpeza, da pureza, do bem e dos espiritos. E a cor das
vestes dos sacerdotes (em conjunto com o preto) e decentes. Cor nobre e tranquila é a mais
importante para os pintores por ser a mais clara e perfeita.

Usada em rituais misticos, da transicdo do ser, morte, nascimento e ressurrei¢do, mas
por muito tempo foi a cor do luto. No século XX representa a cor da bandeira da paz
mundial e equilibrio.

Laranja: chama a atencdo, ilumina e aquece. Alegra o corpo e o espirito. Cor da

transformacao, diversao, euforia, forca, confianca e a com mais aroma.

Cor-de-rosa: doce, suave, delicada, inocente e positiva. Cor da amabilidade, sensibilidade e

ternura.

Dourado: cor do dinheiro, da fama e do luxo.

Prateado: cor da velocidade, da lua, da modernidade e da discricao.

Castanho: é uma cor neutra, da preguica, dos pobres, da melancolia, do pesar e dos materiais

rasticos.

Cinzento: cor das nuvens, sombras, mau tempo e de tudo que é desagradavel.
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Para Lurie (1997, p.196) as cores representam:
Branco: cor do prazer;
Preto: cor da noite da escuriddo, tristeza, pecado e morte;
Cinza: ambiguo;
Vermelho: vitalidade, sexualidade ardente, obsesséo;
Rosa: romantico e pureza;
Amarelo: animacao e juventude;
Azul: serenidade e parece se distanciar;
Verde: liberdade da selva e floresta, crescimento e magia, calmante;
Purpura: tempo de reflexdo;

Castanho: estado adormecido, seguranca, piedade e pobreza.

De acordo com os estudos do Prof. Modesto Farina (1986), existem algumas
indicacdes que seguram quanto ao uso das cores em publicidade:

VERMELHO: Aumenta a atencgdo, é estimulante e motivador. Indicado para usar
em anuncios de artigos que indicam calor e energia, artigos técnicos e de Ginastica. Usados
em embalagens de carnes, frutas em compotas, doces, massas, chas, queijos e
desinfectantes.

Indicado para as mesmas aplicagdes do vermelho mas com resultados
moderados. Usado em embalagem de sorvetes e bronzeadores.

Visivel a distancia, é estimulante, impreciso, pois pode dispersar
atencdo e ndo é uma cor motivadora. Geralmente indicada para aplicacdo em anuncios que
indiquem luz. E desaconselhavel seu uso em superficies muito extensas. Muito usado em
embalagens de cervejas.

VERDE: E estimulante, mas com pouca forca sugestiva. Indicado para anincios que
caracterizam o frio, azeites e verduras. Embalagem de desodorizante, sais de banho,
dentifricios apresenta esta cor.

AZUL: E neutro nas inquietacdes do ser humano; acalma o individuo e seu sistema
circulatorio. Indicado em embalagens de leite, acUcar, iogurte, detergentes, produtos para
bebes, remédios e laminas de barbear.

ROXO: Acalma o sistema nervoso e € utilizado em anuncios religiosos e funerarios.
A cor da uma sensacdo de calor com vermelho; de luminosidade com o amarelo e de frio

com o azul.
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: Cores representativas do valor e dignidade. Devem ser

aplicadas em anuncios de alta categoria e luxo. Embalagens de perfumes e cosméticos.

CASTANHO: Esconde muito a qualidade e o valor, portanto pouco recomendavel
em publicidade, mas encontramos nas embalagens de café e chocolates.

VIOLETA: Entristece o ser humano, ndo sendo, portanto, muito bem visto na
criacdo publicitéria.

CINZA: Indica discricao, atitudes neutras e diplomaticas.

PRETO: Deve ser evitado o excesso em publicacdes a cores, pois tende a gerar
frustracao.

A cor segundo Fischer (2001) comunica:

Vermelho: decadéncia, dominacdo e coragem;

Rosa: aconchego, romantismo, feminilidade. Acalma e € gentil e juvenil;

Preto: representa a dominagéo;

Branco: confiabilidade, € angelical,

Azul: confianca, respeito, sabedoria e espiritualidade, € frio e solitario;

Verde: oferece a promeca de um novo comeco, € receptivo e relaxante;

Laranja: audécia e energia;

Castanho: humildade e seguranga;

Cinzas: medo, ascencdo e incerteza;

Amarelo: é estimulante, desencadeia adrenalina, futuro, sagacidade;

Purpura: espiritualidade, auto estima, realeza e distancia.

Em palestra do 11l Simposio nacional de moda e tecnologia, realizado em Caxias do
Sul do Brasil, o representante da Mormai, empresa brasileira de roupas esportivas que tem
grande representacdo no mercado externo e interno, e trabalha o nivel de consciéncia, aplica

a psicologia das cores (4.22) na vida, empresa e na moda:
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Bege
e Roxo

Mundo fisico
arcaico

Yermelho
e Azul

fundo Mental

Amarelo
g Turgueza

Espiritual

Fig. 4.22— Cores para a Mormai. (autora, 2009)

Cor: Bege, 0 comeco, moradia, alimentacao e basico.
Vida: necessidades basicas.
Empresa: cuidado e limpeza.

Moda: customizacao e envelhecimento.

Cor: Roxo, magico, pessimista e exoterismo e astrologia.
Vida: crescimento.

Empresa: producéo.

Moda: roupas esportivas.

Cor: Vermelho, o eu e o poder esotérico.
Vida: puberdade.
Empresa: imagem da empresa.

Moda: glamour e roupas conceituais.

Cor: Azul, ordem mitica e religioso.
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Vida: social e militar.
Empresa: setor juridico e chefe.

Moda: militar e realeza.

Cor: Laranja, autonomia, ndo se prende a regras.
Vida: profissionalismo e autonomia,
Empresa: administradores.

Moda: pret-a- porter.

Cor: Verde, o eu sensivel, paz e amor, ecologia.
Vida: grupos ecoldgicos.
Empresa: setor de criacao.

Moda: hippie, artistico e natureza.

Cor: Amarelo, interativo.
Vida: liberdade.
Empresa: marketing.
Moda: roupas leves.

Cor: Turqueza, artistico.
Vida: compreensdo de quem somos.
Empresa: direcdo geral.

Moda: roupas claras.

A magia das cores ha moda

A cor representa a maneira como as pessoas se sentem, segundo Aguiar (2004, p. 97)
a cor interfere nas mensagens a qual quer passar a outras pessoas, pois “¢ um mensageiro
poderoso na comunicagdo da moda, além de ser um item importantissimo no efeito da
imagem pessoal, pois a cor exerce forca psicologica e fisica.”

Para Farina (1986, p. 173) a cor é o primeiro factor que atinge o olhar do consumidor
e ¢ elemento de decisdo nas vendas, e portanto “torna-se facil compreender que ela deve ser

objecto de estudos do mesmo nivel que os realizados para determinar a forma do objecto.”
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Jones (2005, p. 112) concorda nesse ponto de vista, pois foram realizadas pesquisas
“pela industria téxtil, pelo sector de fios, confecgdes e retalhistas indicam que a primeira
reaccao do consumidor é causada pela cor.”

Segundo Lacina (1996) e Nichols, (1996) foi feita uma sondagem nos EUA e
descobriram que 40 por cento dos consumidores mudam a marca de automovel, para obter a
sua cor preferida.

A preferéncia das cores, depende de uma série de factores: idade, etnia, renda, regido
geografica, experiéncias pessoais e estado de humor dos tempos. Por exemplo: o0 azul € a cor
favorita para o consumidor americano, mas a segunda escolha varia com a idade e etnia.

As pessoas compram mais roupas que automoveis. Portanto, as cores na moda
possuem uma maior alteracdo. Brannon (2006) afirma, que as novidades dos produtos estdo
vinculadas as cores, e no caso da moda, mudando apenas a cor d& uma sensagdo de algo
novo.

A cor ndo é apenas um elemento decorativo ou estético na roupa, esta ligada a
expressao individual, funcdes de comunicacdo e impacto emocional que actuam sobre 0s
sentimentos das pessoas.

A cor também € usada para valorizar a aparéncia. Em seu livro Personal stylist
Aguiar (2004, p. 97 relata a teoria do pintor suico Johannes Itten na qual as pessoas
deveriam “ usar no vestudrio cores que repetissem e valorizassem sua coloracdo.”

Ainda para Aguiar (2004, p.98) quando as pessoas usam cores que valorizam o tom
de pele, a cor do cabelo e dos olhos “a aparéncia se torna mais iluminada, saudavel,
rejuvenescida; ao contrario quando as cores sdo usadas de maneira incorreta, a pessoa vai

aparentar cansago, envelhecimento e apagada.”
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Estudo de caso

Cap. V
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4. ESTUDO DE CASO

Existe uma sazonalidade, um ciclo nas cores propostas nas tendéncias?

Dever-se-a analisar quais foram as propostas no passado, a evolucdo das cores e
estudar se existe relacdo quando uma determinada cor é proposta para surgir no periodo
seguinte.

Nos anos 1960 apareceram as cores fluorescentes e as cores quentes associadas ao
movimento juvenil e drogas psicadélicas. Na década de 1970 as cores naturais foram
predominantes, a autenticidade do denim e a influéncia "punk”, com roupas ousadas e
cabelos verdes e roxos. A explosdo de cores persistiu nos anos 1980 e com uma luxuosa fase
de pastéis.

A fim de se estudar a existéncia de uma sazonalidade na mudanca das cores e que
podem surgir a partir das normas culturais e sociais, ir-se-a efectuar uma analise da década
de noventa e inicio do século XXI.

Popcorn (1994) afirma que uma das grandes tendéncias da década de 90 e inicio do
século esta ligada a ecologia, em que as pessoas estdo mais responsaveis e preocupadas com
a ecologia.

Jones (2005) “durante os anos 90, por exemplo muitos consumidores se
preocupavam com 0S prejuizos que o0s corantes quimicos causavam ao meio ambiente. Os
profissionais de prognostico recomendaram as empresas de pigmentos e corantes que se
concentrassem em tons e formulas mais naturais, 0 que promoveu o retorno ao uso de cores
suaves e naturais e de tecidos em cru na moda.”

No inicio dos anos 1990, as pessoas estavam despertando para a ecologia e a
preocupacdo com a floresta tropical e preservacdo do planeta. Essas questdes surgiram na
década de 1970, diminuiram na década de 1980, e voltou muito forte nos anos 1990. Usando
essa teoria, as cores neste periodo foram os verdes, terras e as cores da natureza.

Em momentos de inseguranga, os consumidores foram tranquilizados pela pureza
das cores.

As pesquisas de Koppelmann e Kuthe (1987) e Oberascher (1994 apud Brannon
2006) analisaram revistas alemés no periodo entre 1860 e 1990, e confirmaram a repeticao
ciclica das tendéncias em ciclos de cores com duracdo entre 15 e 25 anos (neste caso
estudou-se a possibilidade deste ciclo diminuir na escala de tempo. Como segue (figura 5.1):
croma alto (1972-1974), fase escura (1974-1976), cores outonal, castanhos (1976-1979),
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beges e pastéis (1979-1981), fase acromatica (1984-1988), fase do preto e branco com as
cores primérias (1988-1991), fase do roxo (1992-1998)., regresso das cores cromaticas

(1998 e continua), multicoloridos (2003 e continua).

Croma alta

Multi colorido

Faze roxa ‘-4

Cares acromaticas '\
! Cores moderadas

Tarn terra

Fig. 5.1 — Ciclo das cores. (Brannon, 2006)

Tal, como a industria da moda, os fabricantes trabalham em estreita colaboracdo no
desenvolvimento de novas cores e as tendéncias em design de interiores séo definidas pelos
estilos de vida e os ciclos duram de 7 a 15 anos (Lannon, 1988).

Jones (2005) observou que ha aproximadamente ciclos de sete anos entre cores de
tons quentes e de tons frios, e ciclos mais longos, de 15 a 25 anos, entre estilos
multicoloridos e estilos com tons mais neutros e cinzas.

Segundo Brannon (2006) a popularidade de um grupo de cores evolui ao longo de
um periodo de 10 a 12 anos, atingindo o seu pico em meados do ciclo. Para ele o ciclo
comeca a partir de croma alto, tons terra, acromaticos (preto, branco e cinza), e de volta
croma alto e o roxo sinalizando um novo ciclo de cores.

Para Popcorn (1994, p. 23) “as tendéncias duram em media dez anos.”

Programa de vestuario Color Chave, identificou um ciclo de cerca de sete anos
oscilando entre tons quentes (Brown, 1994).

Além dos ciclos baseado em matiz, intensidade, cor e temperatura, existem outros
ciclos. E visivel uma certa continuidade, de tendéncias como a Nautica: vermelho, branco e

azul que aparece em todas as Primaveras de alguma forma. (Wrack, 1994).
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Tais constatacOes preliminares fizeram com que o resultado das duas pesquisas
apresentasse aspectos em comum.

Popcorn (1997, p. 35) “Ao ler as tendéncias, vocé comecara a ver que ha padrdes a
sequir.”

As tecelagens oferecem uma paleta de tons classicos e os tons de moda que as
tendéncias indicam, mas as cores mudam mais na moda feminina.

Jones (2005):

os especialistas em prognostico de cor ndo ditam as cores, mas analisam e interpretam os
acontecimentos sécio-culturais e as preferéncias dos diversos sectores do mercado para criar as
familias de cores. Ha ciclos de cores de uma estagéo e de longa duracdo, e é possivel se prever que
certas cores estdo em alta em determinado periodo e que entdo dardo lugar a outras cores, ou muito

préximas ou opostas.

Castilho e Villaga (2006, p. 37) apesar de todo o apelo criado pelas “marcas de
luxo”, vemos surgir um consumidor mais exigente, que busca por produtos que tenham um
componente emocional que cativem a cultura e a razao, e que estejam em consonancia com

as praticas sociais e ambientais.

5.1. METODOLOGIA

Nesta fase de estudo foi elaborada uma pesquisa em dez anos de tendéncias, ou seja,
foram feitas analises em 20 Bureaux de style Nelly Rodi.

Depois da amostragem das cores e da pesquisa do espirito do tempo de cada estac¢do,
foram estabelecidos parametros para achar o nimero da cor referente ao do pantone. Pois, a
Nelly Rodi deixou de apresentar o nimero do pantone desde o Inverno 96/97.

Segundo o director LE LOUET (2008) da Nelly Rodi “nao usamos as cores Pantone.
Nossas cores sdo tingidas de propdsito.” (traducdo nossa).

Pode ter sido usado o nimero do pantone nas cores dos bureaux a um bom tempo
atras, mas a equipe actual néo utiliza, ou seja, as cores séo tingidas conforme as inspiragdes
e 0s nomes estdo relacionados com os temas da estagéo.

Das estacOes analisadas somente uma apresentava 0 nimero das cores referente ao

pantone. Nesta parte do estudo encontramos 0s maiores problemas, pois as amostras eram
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pequenas para usar o espectrofotdmetro e os nomes aos que a Nelly Rodi fornecia em seus

cadernos, ndo eram referentes aos nomes do pantone.

5.2. ESTAGIOS DO PROJECTO

O trabalho foi dividido nas seguintes etapas (esquema 5.1):

12 Etapa: Fotografar as 20 estagdes em estudo, |
|
22 Etapa: Recolher amostras de cores das 20 estagdes;
I
3* Etapa: Estudar o espirito do termpo de cada estacho,
|
4% Etapa: Verificar as cores em relagio ao numero do pantone,
I
‘ 5% Etapa: Trabalhar no Programa Kaledo, obter os valores do CIELAB,

& Etapa: Graficos, TEtapa: Tabela para comparar as cores,
| |

| & Etapa: Andlise dos resultados dos Graficos, % Etapa: Analise dos resultados das Tabelas,

\ |

‘ 1C* Etapa: Analise dos resultados finais. ‘

Esquema 5.1 — Fluxograma estagios projecto (Autora, 2009)

5.3. OBSERVACAO DAS AMOSTRAS DE CORES PARA OBTER O NUMERO DO PANTONE

Foi entdo criado um método de trabalho para analisar as cores das amostras e
relacionar com as cores do pantone.

Segundo Jones (2005, p. 114) as cores podem parecer diferentes em funcéo da cor do
fundo, “as cores mudam de aparéncia dependendo do contexto [...] uma cor fosca pode ficar
mais brilhante, uma cor forte pode ser suavizada, uma cor individual pode mudar sua
identidade de véarias maneiras, dependendo das cores que a cercam.”

Sabemos que a cor muda conforme a luz e pode estar comprometida pelo fundo ou

pelos olhos cansados do observador e de observador para observador.
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O método de andlise das amostras para obter o nmero do pantone o qual utilizamos
foi o seguinte procedimento: as amostras foram colocadas numa caixa de luz e foram
comparadas com o Pantone “...” sob a iluminag¢do D65. A observacéo era feita somente pela
manha enquanto os olhos do Unico observador ndo estavam cansados. Também foi decidido
em analisar somente um grupo de cor ao dia, por exemplo os amarelos e evitou-se analisar
muitas cores no mesmo dia a fim de evitar interferir no resultado pelo humor do observador.
Vinte cores eram analisadas ao dia. O método de amostragem foi repetido trés vezes para

detectar sinais de falhas na analise das cores.

5.4 Programa kaledo Print Lectra

Posteriormente, a realizagdo da anélise das amostras e detectar o numero do pantone,
foi utilizado o programa kaledo print da lectra (fig. 5.2a), para obter os valores do Lab (
fig.5.2b). Como vimos no capitulo 4 as cores podem ser representadas de forma
tridimensional, o (L) representa claridade do branco ao preto, o (a) representa do eixo verde-
vermelho e o (b) eixo azul-amarelo. Estes espacos geométricos, permitem calcular a posicéo
da cor, para mais tarde usar o método CIELAB.

Estes numeros sdo obtidos através dos valores de luminosidade, valor e saturagdo
(fig. 5.2c), que toda e qualquer sensacdo de cor se definem através dessas trés

caracteristicas.

T Iniciar
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Fig. 5.2¢c
Fig. 5.2a — Programa Kaledo Print da Lectra. (Uminho, 2008)
Fig. 5.2b — valores Lab. (Uminho, 2008)
Fig. 5.2c — Valor de luminosidade, valor e saturagdo. (Uminho, 2008)

5.5. PESQUISA OBSERVATORIA DAS TABELAS DE CORES DAS ESTACOES DE 1997-2007

5.5.1. Tabelas

As tabelas referente a cada estacdo dos periodos de 1997-2007 encontram-se no
(apéndice A). Depois de descoberto o numero do pantone foram agrupadas as cores em cada

estacao tracou se as tabelas comparativas:

| V | \Y/ I V | \Y/ I \V

96/97 | 97 97/98 | 98 98/99 | 99 99/00 | 00 00/01 | 01
Vermelhos 2 1 2 2 2 2 1 1 2 1
Laranjas 2 5 1 1 1 2 3 3
Amarelos 3 2 2 4 3 2 4 4 3 3
Verdes 5 8 7 8 3 11 9 5 9 9
Azuis 6 5 8 8 4 6 4 8 5 11
Violetas 5 4 5 1 2 5 2 2 1 1
Rosas 3 3 3 1 2 2 2 3 4 1
Bordo 2 1 1 1
Castanho 2 3 5 2 4 3 3 2 3
Preto 2 3 6 1
Cinzas 4 3 2 2 1 1 2
Beges 3 3 3 4 2 1 2 3
Brancos 1 1 1 2 1

| Vv |1 \/ I \/ | V | V|

01/02 | 02 | 02/03 | 03 03/04 | 04 | 04/05 |05 | 05/06 |06 | 06/7
Vermelhos 4 2 2 1 1 2 1 4| 2 3
Laranjas 2 3 3 2 3 2 4 4 6| 5 4
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Amarelos 1 4 2 2 3 4 3 2 3| 4 3
Verdes 6 9 7 12 3 9 6 3 8| 9 7
Azuis 6 4 6 7 3 6 4 6 5| 3 8
Violetas 3 3 2 2 4 5 3 2 5| 4 5
Rosas 3 5 1 3 1 1 3 4 2| 4 3
Bordo 1 1 1 2 1 2
Castanho 6 1 3 1 2 1 4 1| 5 2
Preto 1 1 1 1 1 1 2 1 1
Cinzas 1 1 2 5 2 3 5 3| 2 2
Beges 1 2 1 4 2 3 3 2| 4 3
Brancos 1 2 2 1 2 1 4 1 1

Tabela 5.1 — Quadro comparativo das cores (Autora, 2009)

Nas tabelas abaixo foram agrupadas as cores que se mantinham em todas as estagdes

(tabela 5.2) e as cores que oscilam (tabela 5.3). Podemos constatar que as cores: preto,

branco e cinza sdo as que oscilam junto o bordo. O preto possui intervalos grandes nos

verdes, 0 branco intervalos curtos e o bordo apresenta ciclos a cada 3 estagdes.

Cores gque estdo em todas estacdes

96/97 | 97/98 | 98/99 | 99/00 | 00/01 | 01/02 | 02/03 | 03/04 | 04/05 | 05/06 | 06/ 07
Vermelhos 2 2 2 1 2 4 2 2 4 3
Laranjas 2 1 1 3 2 3 3 4 6 4
Amarelos 3 2 3 4 3 1 2 3 3 3 3
Verdes 5 7 3 9 9 6 7 3 6 8 7
Azuis 6 8 4 4 5 6 6 3 4 5 8
Violetas 5 5 2 2 1 3 2 4 3 5 5
Rosas 3 3 2 2 4 3 1 1 3 2 3
Castanhos 2 5 4 3 2 6 3 2 1 1 2
Beges 3 4 1 4 1 1 3 3 4

V97 |V98 |V99 |VO00 |VvO1 |VO02 |V0O3 [V0O4 |VO5 | V06
Vermelhos 1 2 2 1 1 2 1 1 1 2
Laranjas 5 1 2 3 3 2 2 4 5
Amarelos 2 4 2 4 3 4 2 4 2 4
Verdes 8 8 11 5 9 9 12 9 3 9
Azuis 5 8 6 8 11 4 7 6 6 3
Violetas 4 1 5 2 1 3 2 5 2 4
Beges 3 3 2 2 3 2 4 2 3 4
Tabela 5.2 — Quadro comparativo das cores que estdo em todas estagbes (Autora, 2009)
Cores que oscilam nas estacdes

I I I I I I I I I I

96/97 | 97/98 | 98/99 | 99/00 | 00/01 | 01/02 | 02/03 | 03/04 | 04/05 | 05/06 | 06/ 07
Bordos 2 1 1 1 2 2
Preto 2 6 1 1 1 1 1 1
Cinzas 4 3 2 1 1 5 3 3 2
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Brancos 1 1 1 1 2 1 1
V97 |Vv98 |V99 |VO0O0O |[vOl |Vv02 |VO3 |V04 |VO0O5 |V06

Bordos 1 1 1 1

Preto 3 1 1 1 2

Cinzas 2 1 2 1 2 2 5 2

Brancos 1 2 2 1 2 4 1

Tabela 5.3 — Quadro comparativo das cores que oscilam nas esta¢des (Autora, 2009)

5.5.2. GRAFICOS

O grafico 5.1 apresenta a quantidade das cores: vermelhos, laranjas, amarelos,

verdes, azuis, violetas, rosas, bordo, castanho, preto, cinzas, beges e brancos das 20 estacdes

estudadas.

196/97

Vo7

197/98

Vo8 198/99

V99 199/00

Voo

Cores por Colecdo

100/ 01 voi 101/02 voz 102/03 vo3 103/04 vo4 104/05 vos

[ mverdes

m Azuis m Violetas Amarelos

 Laranjas

“Rosas W Castanhos Beges  ®Cinzas  mVemelhos  WPretos  OBrancos  mBordos |

105/06

V06

106/ 07

Grafico 5.1 — Cores por colecgdo. (Autora, 2009)

O grafico 5.2a apresenta todas estagcdes estudadas, no grafico 5.2b apresenta os

invernos e no grafico 5.2c apresenta os verdes com as cores: vermelhos, laranjas, amarelos,

verdes, azuis, violetas, rosas, bordo, castanho, preto, cinzas, beges e brancos.

XXXXXX

—e—Verdes
—=— Azuis
—&— Violetas
Amarelos
- Laranjas
—=—Rosas
—4— Castanhos
Beges
———Cinzas
—+—Vermelhos
—&—pretos
Brancos

—i-Bordos

Grafico 5.2a — Quantidade de cores por coleccdo. (Autora, 2009)
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Grafico 5.2b— Quantidade de cores por invernos. (Autora, 2009)
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Grafico 5.2¢ — Quantidade de cores por verdes. (Autora, 2009)

O gréfico 5.3 apresenta as cores: vermelhos, laranjas, amarelos, verdes, azuis,
violetas, rosas, bordos, castanhos, pretos, cinzas, beges e brancos nas estagdes estudadas.

Para a realizacdo do trabalho as cores foram separadas nestes treze grupos, pois ao
estudar as diversas bibliografias quanto a psicologia e cromoterapia das cores pode-se
constatar que estas apresentam significados diferentes. Como nas palavras de Barros
(2006,p.184) “ cada cor suscinta um movimento, uma temperatura, um som musical, € um
estado de espirito.”

Posteriormente ao analisar os Bureaux Nelly Rodi constatou- se que estas se
repetiam. As primarias: vermelho, azul e amarelo; as secundarias: verde, laranja e violeta; as

acromaticas: cinza, branco e preto, o castanho, bege e os rosas e bordo.
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Total de tons de 96 a 07 por cores
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Gréfico 5.3 — Total de tons de 1997 a 2007 por cores. Autora, 2009)
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Gréfico 5.4 — Gréafico de luminosidade. (Autora, 2009)

Como podemos perceber no grafico 5.4 nos verbes a luminosidade sobe,
consequentemente podemos afirmar que as cores mais claras sdo apresentadas nos veroes e
as mais escuras nos invernos. Ocorreu somente uma estabilidade no veréo 98 ao inverno 99,
ou seja no inverno 98 e 99 a luminosidade ndo diminuiu e as cores permaneceram claras
antes da virada do milénio, pois nos periodos de incertezas as pessoas buscam por cores

mais claras.

5.6. PESQUISA OBSERVATORIA DOS GRAFICOS DE CORES DAS ESTACOES DE 1997-2007

5.6.1. GRAFIcos CIELAB

Depois de utilizado o programa kaledo print da lectra, para obter os valores do LAB
de luminosidade, valor e saturacdo de cada cor a partir do numero do pantone, partimos para
o programa Excel (figura 5.3) para obter os graficos CIELAB.

Segundo Fraser (2007, p.163) “ o modelo CIE-Lab, proposto inicialmente pela
Comissao Internacional para a lluminacgdo (CIE) em 1960, e publicado em 1976. Trata-se de

uma transformacgdo do espago CIE-XYZ em que, em lugar de combinar as trés cores
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primarias, as cores sao definidas por valores chamados L, a e b. O L representa o brilho ou

luminosidade, enquanto o0 a e b podem ser descritos como vermelho esverdeado e amarelo

azulado.”
B3 Microsoft Excel - inverno 00-01
@_] Arquivo  Editar  Exbir  Inserir  Formatsr Ferramentas Dados  Power Translator  Janels  Ajuda Digite uma pergunta - o8 X
NEEHRSGRVEI SRR F9-o- 8 -8 E B e e S0 - N s s ESE W% mu R EE- O A
K32 - ~
A |8 | ¢ o [ E [ F [T & [ H [ 07 [ 9 T [T L [ [ N [ o [ P [ a [ R [ s [=

| 1 |Cor Pantone L a b
2] 111.01.07 94,1 0 B5
3] 2141110 786 36 211
4] 313.07.15 827 06 204

5 4150942 68 75 471
6| 5 16.06.32 EL 03 34
7] 617.10.44 49,8 138 74
8| 7/18.02.28 BE -8B 218
ER B/18.03.22 B 66 153
o] 9196110 245 43 31
1] 10/18.04.20 40,7 -48 109
2] 11150326 689 -104 65
[13] 12/19.06 14 77 24 79
[14] 13/19.15.25 23,1 %63 10
5] 14141305 722 53 78 =
[16] 15194028 254 04 155 =
17 15 18.40.26 40,1 2 -8B H . .
118 | 17/14.42.10 734 -38 14 T 1 R—— P S T2 SRR = O 0
9] 1811308 14 674 3B 214 3
[20] 1911.05.07 93,2 0.1 104
[21] 20126205 86,4 55 25
[22] 2111 46.01 936 i 9.4
23] 22/11.06.03 89,3 3 3 1
[24] 23/13.02.10 816 62 9g coardenada a
[25] 24/15.27 05 72 15 -
[2%6] 2517 19.37 597 615 7
[27] 26/16.39.31 659 68| 213
[28] 27/18.16.50 293 07 158
[29] 28[18.42.15 45,3 42 03
[30] 29/14.04.48 786 198 633
[31] 30/17.02.30 547 211 27
[32] 31196226 U5 29 93 [ 1
[33] 32/17.16.63 503 54,1 BE
[34] 33[15.12.47 71,0 367 168
E3 34/15.11.64 738 143 94,4

ES 35/17.16.14 4739 67 6.1
izl 2618 1920 17 EVE] a7 >
W 4 > wPlanl { Plan2 £ Plan3 / < ¥

Pronto

(P — . o A .
s Iniciar graficos excel Micro e v (IC tion B Microsoft Excel-inw...  PT

Fig. 5.3— Grafico CEILAB, programa Excel. (Autora, 2009)

Os Gréficos abaixo apresentam os Invernos das estacdes estudadas

O gréfico 5.5 apresenta o grafico CIELAB das cores do inverno 1996/1997.

Os anos de papeurismo terminaram, no inverno de 1996/1997 retorna a moda
sofisticada, sensual, com cores brilhantes e luminosas para quebrar a monotonia, nesta
estacdo os temas eram: perfeicdo, harmonia, sensual deleite, espiritualidade e vitalidade.

Como se nota no grafico 5.5 as cores se concentram no quadrante superior direito, o

que significa, como visto no capitulo 4, que as cores apresentam o amarelo e o vermelho.
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Gréfico 5.5 — Inverno 1996/1997. (Autora, 2009)

O grafico 5.6 apresenta o gréfico CIELAB das cores do inverno 1997/1998.

A temporada do inverno 1997/1998 mais do que nunca desejou mudar, misturar o0s

contrarios: materiais nobres + caxemira, tons escuros + delicados, suavidade + aspereza,

mas com uma explosdo de cores. Os temas apresentados na estacdo foram: técnicas de luxo,

back lighting, excéntrica tradi¢do, quotidiano magico e desafio.

Podemos notar no grafico 5.6 que as cores se concentram nos quadrantes superiores,

0 que significa, que as cores apresentam o vermelho, o amarelo e o verde na sua

composicao.
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Gréfico 5.6 — Inverno 1997/1998.(Autora, 2009)

O gréfico 5.7 apresenta o grafico CIELAB das cores do inverno 1998/1999.
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A tomada de decisGes € grande dilema da moda no inverno 98/99, enfrenta um
grande desafio de inventar o futuro, encontra-se flutuando entre o desejo do passado com as
revolugdes. Mas sem deixar de lado o conforto, a proteccdo, e de embelezar contra a
banalidade e uniformidade. Os temas da estagdo: branco tradition, scandinavian style,
miame beach, village global.

Como se nota no grafico 5.7 as cores permanecem em maior quantidade no
quadrante superior direito, o que significa, como visto anteriormente, que as cores

apresentam o amarelo e o vermelho na sua composig&o, ou seja muitos laranjas.
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Gréfico 5.7 — Inverno 1998/1999. (Autora, 2009)

O grafico 5.8 apresenta o gréfico CIELAB das cores do inverno 1999/2000.

Para o inverno de 1999/2000 tem-se a obsessdo pelo corpo como resposta a ameaca
da virtualidade. O significado do que é belo e feio é questionado pela liberdade do
individuo. O vestuario rodeia o corpo como um envelope para protegé-lo da agressao
exterior ou como uma membrana e roupa do futuro provocativa ou que deforma as formas
do corpo. Como temas da estacdo tém-se: expeau, eco mutant, decadent dkdan e archizen.

Como se nota no grafico 5.8 as cores permanecem em maior quantidade nos
guadrantes superiores, 0 que significa, como visto anteriormente, que as cores apresentam o

amarelo, o vermelho e verde na sua composi¢do ou seja continuam quentes.
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Gréfico 5.8— Inverno 1999/2000. (Autora, 2009)

O gréfico 5.9 apresenta o grafico CIELAB das cores do inverno 2000/2001.

Com o advento de um novo século é importante escrever uma nova histéria, com
ilusdes, sonhos e esperancas. A moda para este novo século, busca a qualidade das pecas
nobres, rejeita produtos baratos e mediocres, mais uma vez aprecia a beleza do artesanato,
bordados e pinturas feitas 8 mdo. Os temas s&o: be human, be mistic, be poétic e be histéric.

Como se nota no grafico 5.9 as cores permanecem em maior quantidade nos
quadrantes superiores, 0 que significa, como visto nos graficos anteriores que as cores
apresentam o amarelo, o vermelho e verde na sua composi¢do ou seja continuam quentes,
mas ha um inicio nos quadrantes inferiores.
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Gréfico 5. 9- Inverno 2000/2001. (Autora, 2009)

O grafico 5.10 apresenta o grafico CIELAB das cores do inverno 2001/2002.
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O Inverno vai balancar para um mundo mégico de fantasia, de imaginacdo um
mundo surrealista e engracado para fugir da vida quotidiana em uma exploragdo de um
mundo virtual, os anos conformistas e as atitudes correctas acabaram. Os temas: uma vida
de devaneios, a elegante vida, uma vida engracada, o artista da vida e levando a vida em
dobro.

Como se nota no grafico 5.10 as cores permanecem em maior quantidade nos
quadrantes superiores, 0 que significa, como visto anteriormente, que as cores apresentam o

amarelo, o vermelho e verde na sua composi¢do ou seja continuam guentes.
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Gréfico 5.10- Inverno 2001/2002.(Autora, 2009)

O grafico 5.11 apresenta o grafico CIELAB das cores do inverno 2002/2003.

Um novo espirito de subversao esta no coracdo da sociedade, tentando brigar com 0s
codigos e regras estabelecidas pelos sistemas. Infelizmente, as esperancas e sonhos de
liberdade tém sido cortadas pelas actuais politicas e factores sociais e econémicos. As
primeiras indicacGes deste protesto sdo o regresso das cores escuras, dramaticas em
contrastes com cores claras, os temas sdo: dramatic, herdic, subverchic e o optismistic.

Como se nota no grafico 5.11 as cores permanecem em maior quantidade nos
quadrantes superiores, 0 que significa, como visto anteriormente, que as cores apresentam o

amarelo, o vermelho e verde na sua composi¢do ou seja continuam quentes.
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Gréfico 5.11 — Inverno 2002/2003. (Autora, 2009)

O grafico 5.12 apresenta o grafico CIELAB das cores do inverno 2003/2004.

Todos os caminhos que passam pelo olhar. O olho € o primeiro a receber, filtrar e
integrar as informacdes, que podem ser visiveis ou invisiveis. A nova temporada convida-
nos a um jogo de aparéncias, de personalidades, entre escolher uma mascara e outra, em
uma surpreendente efervescéncia de formas e cores interminavelmente reinventada,
primitivas e monasticas, 0s temas sdo: eye remember, hazy eye, changing eye e illusive eye.

Como se nota no grafico 5.12 as cores permanecem em maior quantidade no
quadrante superior direito, 0 que significa, como visto anteriormente, que as cores

apresentam o amarelo, o vermelho e verde na sua composi¢ao ou seja continuam quentes.
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Gréfico 5.12 — Inverno 2003/2004. (Autora, 2009)

O gréfico 5.13 apresenta o grafico CIELAB das cores do inverno 2004/2005.
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Os atores estdo congelados no palco, parecem ter parado seus passos, perfeitamente
imovel, enquanto o teatro é envolto em total siléncio inseguro de como continuar. No
entanto, é apenas uma fase, um momento de reflexdo, apenas o tempo suficiente para cada
um de nos encontrar novas referéncias. Os temas fundamentais correspondem: excesso
vintage glamour, excape, lounge exclusivo privado e explorar pioneiros do futuro.

Como se nota no grafico 5.13 as cores permanecem em maior quantidade no
quadrante superior direito, o que significa, como visto anteriormente, que as cores

apresentam o amarelo, o vermelho.
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Gréfico 5.13 — Inverno 2004/2005. (Autora, 2009)

O grafico 5.14 apresenta o grafico CIELAB das cores do inverno 2005/2006.

Através da arte todos podem expressar 0s seus profundos desejos. Arte em todos
lugares, na rua, na vida e na moda. Arte é a questdo para resolver os problemas do século,
toda a gente vive na sua vida como espectador ou como actor. A moda produz expressado e
estd em permanente evolucdo, é o espelho de uma época, que autoriza audaciosas misturas e
interpretagdes. Os temas séo: soft baroque, mock snobe, magic circus, on the roud, actives
tribes.

Como se nota no grafico 5.14 as cores permanecem em maior quantidade nos
guadrantes superiores, 0 que significa, como visto, que as cores apresentam o amarelo, o

vermelho e verde na sua composi¢ao ou seja continuam quentes.
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Gréfico 5.14 — Inverno 2005/2006. (Autora, 2009)

O grafico 5.15 apresenta o grafico CIELAB das cores do inverno 2006/2007.

Nossa sociedade do copie e cole, esta disposta a integrar os opostos, misturar
décadas, criar novas frescuras. Voltar no tempo ¢é a solucdo encontrada para tranquilizar e
entender melhor o nosso préprio destino e a maneira de vestir. Por essa razdo o século 21
tem gosto pela moda vintage, com referéncias na historia, na beleza dos tecidos, ornamentos
preciosos e refinados, pecas com toque poético, ausente nas criagdes actuais. Os temas s&o:
fragréncias, misty, doce blues, sweet secret, heave, huning scene, tupes of the sttepe e dark.

No grafico 5.15 as cores permanecem em maior quantidade nos quadrantes
superiores, 0 que significa, como visto, que as cores apresentam o amarelo, o vermelho e
verde na sua composi¢ao ou seja continuam quentes, mas comega uma maior quantide nos
quadrantes inferiores.
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Gréfico 5.15 — Inverno 2006/2007. (Autora, 2009)

Os Gréficos abaixo apresentam os Verdes das estacOes estudadas

O grafico 5.16 apresenta o grafico CIELAB das cores do verdo 1997.

O verdo 97 é marcado por um sentimento da natureza, choque de culturas e

dualidade nos matériais sintético x natural. Cores escuras sdo suavizadas por tons

desbotados e pastéis. Os temas da estacdo sdo: sonho americano, natureza extra, latim

chique e luz e escuridao.

Como se nota no grafico 5.16 as cores permanecem em maior quantidade nos

quadrantes superiores, o que significa, que as cores apresentam o amarelo, o vermelho e

verde na sua composi¢do ou seja continuam guentes.
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Grafico 5.16 — Verao 1997. (Autora, 2009)
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O gréfico 5.17 apresenta o grafico CIELAB das cores do verdo 1998.

O verdo 98 tem influéncia romantica, na nostalgia da infancia e a atragcdo na
realidade virtual para a mulher de hoje que conquistou seu espaco, e é capaz de descobrir,
no passado, uma nova Vvitalidade para 0s proximos anos, com Seu guarda-roupa
completamente afinado ao seu dia. Marcada pelos temas: poeira do tempo, dia leve, jogo de
pigmentos e ritual.

Como se nota no grafico 5.17 as cores permanecem em maior quantidade nos
quadrantes superiores, 0 que significa, como visto anteriormente, que as cores apresentam o

amarelo, o vermelho e verde e algumas cores nos quadrantes inferiores.
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Gréfico 5.17— Verdo 1998.(Autora, 2009)

O grafico 5.18 apresenta o grafico CIELAB das cores do Verdo 1999.

Para o verdo de 1999 um clima opulento, rico e altamente de época vai evoluir antes
de invadir o ano 2000, para oferecer aquilo que o consumidor realmente quer e precisa. E se
ouvirmos com muito cuidado, podemos ouvi-lo falar de perfeicdo: do tecido, do corte ou de
uma peca classica e atemporal. Os temas sdo: perfeicao, jogo do tempo, plantacéo e paixdes.

Como se nota no grafico 5.18 as cores permanecem em maior quantidade nos
quadrantes superiores.
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Gréfico 5.18 — Verdo 1999. (Autora, 2009)

O gréfico 5.19 apresenta o grafico CIELAB das cores do verdo 2000.

Para o verdo 2000 o novo milénio, é marcado por novas perspectivas, pureza
espiritual, paz e serenidade, buscando no significado das cores os temas: branco absoluto,
amarelo, verde cinzento, ultra azul e vermelho vital.

Como se nota no grafico 5.19 as cores permanecem em maior quantidade nos
quadrantes superiores, 0 que significa, como visto anteriormente, que as cores apresentam o

amarelo, o vermelho e verde na sua composi¢do ou seja continuam guentes.
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Grafico 5.19 — Verao 2000. (Autora, 2009)

O grafico 5.20 apresenta o grafico CIELAB das cores do verdo 2001.

103



Apos a virada do milénio, um momento de relaxamento, preguica e reflexdo. O
tempo passa a ser o tema central de todos 0s nossos pensamentos, sentimos uma necessidade
desesperada por lentiddo, para ter tempo de viver o actual momento de plenitude e prazeres
da vida. Tudo para si proprio ou entdo a compartilhar emoc6es. Os temas: astro dindmico,
eco, etno love, eco home e arch chic.

Como se nota no grafico 5.20 as cores permanecem em maior quantidade nos
quadrantes superiores, 0 que significa, como visto anteriormente, que as cores apresentam o

amarelo, o vermelho e verde na sua composi¢do ou seja continuam guentes.
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Gréfico 5.20— Verdo 2001.(Autora, 2009)

O grafico 5.21 apresenta o grafico CIELAB das cores do verdo 2002.

Os anos de dificuldades financeiras afastaram a ideia de felicidade, agora com o
crescimento econdmico o furor pela vida tomou conta da sociedade. A vida passou a ser
vivida com total intensidade e sem pensar muito profundamente sobre o amanhd. Tudo é
motivo para uma festa, a felicidade é celebrada quase como uma nova religido. Toda
fantasia é permitida, voltamos para a infancia despreocupados com os valores. O hedonismo
baseado no corpo como o centro das emocdes e sensualidade, garante a felicidade. Os temas
sdo: happy body, happy next, happy rhythm, just happy, happy mix.

Como se nota no grafico 5.21 as cores permanecem em maior quantidade nos
quadrantes superiores.
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Gréfico 5.21- Verdo 2002. (Autora, 2009)

O grafico 5.22 apresenta o grafico CIELAB das cores do verdo 2003.

A sensacdo de que o movimento e a velocidade tornaram —se inevitavel & vida, pela

corrida para salvar preciosos minutos. Alcancar novos horizontes e a palavra nomandismo é

cada vez mais alargado, mudar o pais, de emprego, de parceiro...a mudanga ¢ vivida como

uma nova chave para a felicidade. O movimento encontra seu préprio ritmo, de acordo com

temperamentos a aqueles que escolnem meditacdo sobre agitacdo, nada pode ser imposta a

estas pessoas. Os temas sdo: don’t move, busy move, move around, green move e move up.

Como se nota no grafico 5.22 as cores permanecem em maior quantidade nos

quadrantes superiores.
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Grafico 5.22 — Verao 2003. (Autora, 2009)

O grafico 5.23 apresenta o grafico CIELAB das cores do verdo 2004.
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Uma época que o corpo e a mente irdo redescobrir os prazeres esquecidos pela
tecnologia. Descobrir novos paraisos, sonhos e desejos, na vida quotidiana, ou entdo nos
elementos indispensaveis para a nossa sobrevivéncia como agua, ar, legumes e vegetais. Os
temas sdo: puro e simples paraiso, mong¢des do paraiso, flutuante paraiso e céus do paraiso.

Como se nota no grafico 5.23 as cores permanecem em maior quantidade nos
quadrantes superiores.
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Gréfico 5.23 — Verdo 2004. (Autora, 2009)

O grafico 5.24 apresenta o grafico CIELAB das cores do verdo 2005.

Com o rapido crescimento da tecnologia, o consumidor estd em uma profunda
mudanca. A vida torna-se um jogo de esconde-esconde, numa solucdo do crescente
pessimismo e tensdes da vida individual e social. Os temas sdo: enérgico, anachronic, chic
tonic, mimético e striptic.

Como se nota no grafico 5.24 as cores permanecem em maior quantidade nos
quadrantes superiores, 0 gque significa, como visto anteriormente, que as cores apresentam o

amarelo, o vermelho e verde.
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Gréfico 5.24 — Verdo 2005. (Autora, 2009)

O grafico 5.25 apresenta o grafico CIELAB das cores do verdo 2006.

Apos varias temporadas barrocas, decorativas, coloridas e cheia de fantasia, o Verdo

de 2006 adopta pelo conceito de artesanato, revisitado pela modernidade. Como a principal

corrente da época, uma nova evolucdo apresenta-se num desejo de autenticidade e de

regresso a uma vida mais simples. Uma estranha espécie de ironia, nesta civilizacdo do

excesso de consumo, a decoracdo leva a uma orientacdo mais folcldrica, ancorada em

tradicGes regionais. Na industria o novo desafio é imitar as irregularidades e particularidades

das pecas artesanais que possuem a alma do artesdo. Os temas sdo: pais ceramica, amber e

luz, 4gua difundida, neo nativas, evanescence, cor celebridade e tdo quente.

Como se nota no grafico 5.25 as cores permanecem em maior quantidade nos

quadrantes superiores.
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Gréfico 5.25 — Verdo 2006. (Autora, 2009)

5.6.2. RESULTADOS

Para chegarmos aos resultados, observamos a tabela 5.5.1, os gréaficos do capitulo
5.5.2 e os graficos do capitulo 5.6.1 quanto aos seguintes pontos: a analise do ciclo de cada
cor, analise da quantidade de cada cor, a analise das cores depois do atentado as torres
gémeas no 11 de Setembro e a analise das cores no fim do século XX e inicio do século
XXI.

Analise do ciclo das cores

Vermelho: constatou-se que a cada oito estacdes obtém se um pico na cor, ou seja na
estacdo inverno 01/02 aumenta e depois de oito estacfes em baixa, aumenta novamente no
inverno 05/06.

Laranja: tém-se o pico no inverno 97, na estacdo seguinte diminui e depois de cinco
estacOes, no verdo 2000 aparece novamente e se mantém por onze estacOes até obter o pico
no inverno 05/06.

Amarelos: percebe-se ciclos mais curtos, a cada duas estacbes tem um pico,
permanece por duas e torna a aumentar.

Verdes: ficam no auge por quatro estagdes, diminui uma e voltam ao pico. Verificou-
se que no verdo 99 e verdo 2003 apresentou maiores nUmeros.

Azuis: a cor se mantém no auge por trés estagdes, diminui uma e logo volta a média

de trés estacoes.
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Violetas: ciclo de trés estacdes com maiores nimeros, no verdo 99 aumenta.

Rosas: ciclo de duas esta¢des, com auge no verdo 2002.

Bordos: desaparece em quatro estagdes e surge com um tom.

Castanhos: ndo tem um ciclo constante, varia, em baixa em duas estacGes e em alta
uma.

Pretos: ndo apresentam um ciclo.

Cinzas: ndo apresenta um ciclo constante.

Beges: apresentam um ciclo de trés estacdes em alta e duas em baixa.

Brancos: no verdo 2005, apresentou mais cores

Analise da quantidade de cada cor

Vermelho: o nimero das cores é estavel varia de uma a duas cores e quando obtem o
pico apresenta 4 tons.

Laranja: ndo € uma cor estavel na cartela, algumas estacdes ndo se tem nenhum tom
e outras apresentam seis tons na cartela.

Amarelos: em todas estacdes aparecem os tons de amarelo com uma média de trés
tons.

Verdes: é a cor que mais apresenta tons na cartela de cores, com uma média de sete
cores chegando a ter doze tons numa mesma estacao.

Azuis: a quantidade também é elevada com uma media de cinco cores, chegando a
onze cores em uma mesma estagao.

Violetas: apresenta-se em todas as estacdes, varia de um a cinco tons.

Rosas: apresenta-se em todas as estacfes com uma média de trés cores por estacao.

Bordos: aparece em poucas esta¢des e quando surge com apenas um tom.

Castanhos: ndo apresenta em todas as estacdes, varia de uma cor a 6 cores.

Pretos: as vezes, ndo apresentam e em outras chega a apresentar seis cores.

Cinzas: ndo aparece em todas estag0es e varia de um a cinco tons.

Beges: ndo apresenta em todas as estaces, possui uma média de duas cores por
estacao.

Brancos: ndo apresenta em todas estacdes, possui uma media de uma cor.

Analise das cores depois do atentado as torres gémeas no 11 de Setembro
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Depois do atentado constatou-se que 0s violetas, 0s pretos, 0s castanhos e 0s cinzas

mantiveram-se estaveis nas estacdes seguintes.

Analise das cores no final do século XX e inicio do século XXI.

Na década de noventa os castanhos e beges apresentavam maiores quantidades. Com
a virada do século percebe-se nitidamente 0 aumento do laranja que mantém-se estavel em
todas estacdes deste inicio de século.

Os pretos, cinzas e brancos na virada do século apresentaram maior nimeros de tons

e no século XXI pretos e cinzas tornaram se constante.
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6. CONCLUSAO

Para conclusdo desse estudo, buscamos, principalmente, saber se 0s objectivos
previamente estabelecidos foram alcancados. Desta forma, com base no objectivo geral,
tentamos retratar a moda e analisar as tendéncias e as cores ao longo do trabalho, em meio
ao mundo globalizado e gerador do consumismo.

Até pouco tempo, era mais facil fazer e falar de moda, pois haviam tendéncias que
serviam de guias, e era necessario apenas segui-las. Hoje em dia, com a modernizagédo, com
0 desenvolvimento tecnolégico e com o desejo de mudancas, a moda passou a ter muitas
referéncias e particularidades de local, tempo e cultura.

Para Lurie (2007, p.217) “ exceto o camaledo o homen ¢é o inico animal que pode
mudar de pele para se ajustar ao ambiente”, ou seja trocando as roupas, troca-se 0
significado que quer passar. As roupas possuem linguas, que indicam o estado de espirito
das pessoas e a compreensdo que possuem do mundo, e podem ser interpretadas através da
semiotica que vé por meio da cultura, sendo as cores 0s, primeiros signos a transmitir
significados.

Segundo o filésofo Merleau-Ponty apud (Fraser 2007,p. 10) “ ver ¢ um fenoémeno
duplo: um encontro com 0 mundo ¢ um encontro com si mesmo.”

O mundo ao nosso redor inunda cores incriveis, um mundo sem cores seria
insuportavel. Ou seja, a cor faz parte do espectaculo da vida, do nosso cotidiano, esta em
toda parte € muito explorada em nossa época, aparece em musicas, como no refrdo da
masica esquadro de Adriana Calcanhoto “eu ando pelo mundo prestando atengdo, em cores
que eu n&o sei 0 nome, cores de Almoddvar, cores de Frida Kahlo, cores [...].”

Vimos como as cores sdo vitais como o ar que respiramos. E vital na moda,
arquitetura, artes visuais, publicidade, é estratégia de marcas, capas de revistas e livros,
Web, ou seja em todas as formas de midia depende fortemente das cores para passar a
mensagem desejada e chamar a atengdo do consumidor que é influenciado por elas.

O simbolismo da cor era parte integrante da arte egipcia, as roupas coloridas
significavam status na maior parte das sociedades, pelo fato dos pigmentos serem raros e
caros, como no império romano que possuia leis que regulamentavam as cores e s6 no final
do século XIX com a fabricacdo de novos pigmentos que as cores tornaram — se mais

acessivel.
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Os personagens e paisagens nas peliculas dos cinemas de Hollywood eram pintadas
a mao, ganharam cores antes mesmo do som, tornando-se com o custo mais elevado, mas
com maior realidade, isso denota a importancia das cores e do seu simbolismo em todas as
épocas.

A compreensdo do impacto das cores e de como elas se relacionam aos estados
emocionais, ganharam forca com a teoria do poeta, teatrélogo e escritor Goethe, publicada
em 1810. Segundo Barros (2006, p.278) “ ¢le se guia pela subjetividade da sua percepgao,
procurando capturar as leis da natureza, guiando-se pela intuicdo natural das artes: olhar,
sentir e captar... Para ele a explicacdo dos mistérios das cores envolvem as acOes e paixdes
que estdo dentro e fora de nGs mesmos.”

Para Fischer (2001,p.27) * as preferéncias de cor revelam aos outros se vocé tende a
se concentrar no mundo interior ou exterior... e cada um reage de maneira diferente as cores
especificas, em parte baseada em nosso ambiente, cria¢do e cultura.”

Fraser (2007, p.14) afirma “depois dos odores as cores sao provavelmente o apelo
sensorial que podem manipular os sentimentos”. Fischer (2001, p.27) complementa que a
cor “ talvez seja a forca mais poderosa na comunicacdo de moda...pode influenciar
hormonios, a pressdo sanguinea e a temperatura do corpo de quem vé.”

Além disso as cores, possuem o poder de estimular ou deprimir, atrair ou repelir,
transmitir humor, personalidade, inseguranca, e realcar ou disfarcar um estado emocional.
Psicdlogos com Max Pfiste e Luscher descobriram que o simples fato de olhar as cores
altera a pressdo sanguinea, a pulsacdo e o ritmo, isso contribuiram para afirmar que as cores
mesmo possuindo significados diferentes entre as culturas elas possuem significados
universais.

O pintor Kandisnky também estudou a fundo a cromoterapia, as propriedades
terapéuticas das cores, o significado das composicdes de cores, o qual influenciou e
alimentou suas associa¢es simbolicas em seus trabalhos. Para Kandisnky a cor permitia
evocar as emogdes numa linguagem universal, que se relaciona a movimentos, temperaturas
e sons musicais.

A arte expressionista e abstrata do século XX encontra na cor, um elemento
autonomo, que funciona independente da forma. A cor também assume papel importante na
elaboragédo do design na Bauhaus, na qual a cor e a forma sdo equivalentes emocionais de

uma linguagem universal e por onde inicia um processo criativo.
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Uma metodologia de como interpretar as tendéncias através das cores, foi a busca a
qual se delimitou a tese. A investigacdo das tendéncias das cores de moda de 1997-2007 dos
Bureaux Nelly, onde procurou-se verificar a evolucéo e o ciclo das paletas de cores.

De acordo com Margaret Walch, diretora do Color Association of América, as
flutuacGes nas preferéncias pelas cores estdo em direta relagdo com a economia e humor
nacional.

Através dos estudos constatamos que a cor € uma das principais caracteristicas da
moda, esta ligada ao estilo de vida, ao clima, ao desejo das pessoas, as condi¢des politico
econdmico da sociedade. Em época de depressdo ha inclinacdo a escolha de cores sobrias,
entretanto, nem uma cor é aplicavel a todas as circunstancia nem aceita igualmente por
todos 0s povos.

Podemos observar que a Il Guerra Mundial retirou os corantes e pigmentos, o que
tornou a moda apagada. Depois da guerra, as pessoas procuravam por luxo e cores vivas 0
que foi satisfeita pelo New Look de Dior.

Ha sempre turbilhdes para as mudancas das tendéncias. Novos ciclos de cores podem
ser provocadas por novas tecnologias. Como € o caso do primeiro corante sintético violeta,
que tornou a cor da Rainha Victoria. Outro facto é na década de 1950 quando o primeiro
corante reativo em cor turquesa apareceu e conduziu a uma nova mania (Hope; Walch,
1990, Porter, 1994).

Para Lurie (2007, p.34) “ basta olhar edi¢des antigas de revistas de moda para ver
que os problemas culturais, econémicos e sociais contemporaneos influenciam a palheta
nacional...0s anos 60, uma época de liberdade e experimentacdo marcaram um momento
excepcionalmente colorido, nos anos 70 a moda vira espectaculo para transmitir consciéncia
politica e social os anos 80 década de conservadorismo e prosperidade, nos deram preto e
vermelho, as cores do sexo e poder.”

Para Perigo, 1968, Jack; Schiffer, 1948, Nichols, 1996) as cores possuem um ciclo
de vida, no momento que as cores entram em decadéncia, elas sdo substituidas por outras,
que foram populares em outras épocas, pode estar fora de moda e depois ser a cor da

estacao.
Para este estudo alem de analizarmos as tendéncias das cores, verificamos os temas

das estacOes e 0s acontecimentos marcantes da década de 90 e inicio do século XXI, pois 0s

ciclos de cores também podem ser associados com a mudanga social.
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Na década de 80 a uma passagem das cores masculinas ao guarda-roupa feminino,
que coincidiu com a entrada das mulheres no mercado. Nesta época em diante, a moda se
apoia na midia, no marketing e no design com imagem e conceito.

Condicbes econdmicas também desorientam os ciclos e inicia novos, durante a
desaceleracdo econémica no final da década de 80 e inicio de 90, os consumidores
substituiram as cores brilhantes pelo caqui e branco. Nos anos 90, ha uma reaccao contra o
consumo, 0 novo consumidor compra menos mas melhor, a busca pela paz interior e pela
preservacdo da ecologia é assunto global.

Em 1997/1998 a Pantone Color, fez um estudo das preferéncias das cores pelos
consumidores, e 0 roXo0 apareceu como a terceira cor, atras das cores favoritas como o azul e
verde e a frente do vermelho. O roxo apareceu na moda para homens, mulheres e criancas,
interiores, automoveis.

O inicio do século comega com um grande temor apds aos ataques terroristas as
torres gémeas, no dia 11 de Setembro em 2001, que provocou uma desacelera¢do econémica
e abrandou o consumo de luxo e consequentemente as cores deslocaram se para perenes:
branco, marinho e as cores foscas e brilhantes, dos pérolas e o preto que tem um papel

importante na historia da moda e desde 90 vinha dominando a moda.

No capitulo 5, encontra o estudo de caso destas temporadas de 1997-2007 e podemos
verificar:

Que as cores se concentraram nos quadrantes superiores ou seja, com vermelho,
amarelo e verde, excluindo o azul principal cor espiritual, 0 qual estava de acordo com 0s
temas das tendéncias. Como explicar que o azul estava fora se é a cor do jeans e esta entre
as cores mais populares segundo o Pantone Institute.

Desta maneira as cores quentes e 0 verde estariam em maior quantidade afim de
utilizar o poder que estas possuem para: esquentar, trazer mais calor e maior aproximagao
entre as pessoas, € para atenuar as incertezas deste periodo de caos das grandes cidades, do
mundo individualista em que os contatos pessoais sdo cada vez menores pela violéncia e
tecnologia do fim de século.

Segundo Barros (2006, p.304) Goethe apresenta o diagrama dos poderes da alma
(fig.6.1 a) e divide o circulo cromatico (fig.6.1b) em “ lado negativo (passivo) do circulo
gue compreende as cores influenciadas pelo azul: azul, roxo, violeta, representa para Goethe

sentimentos de nostalgia, ternura e inquietacdo.... O lado positivo (ativo, onde encontramos
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amarelo, laranja e vermelho alaranjado, despertaria para ele o nosso lado selvagem e mais

ativo, pois tais cores sdo estimulantes e vivas”.

Fig. 6.1a Fig. 6.1b
Fig. 6.1a — Diagrama dos poderes da alma de Goethe (Barros, 2007,p.303)
Fig. 6.1b — Circulo cromatico de Goethe. (Barros, 2007,p.294)

Kandisnky, foi muito influenciado pelo trabalho de Goethe e formulou o par de
contraste (fig.6.2). Segundo Barros (2006, p.174) ele afirma que ““ cada tom torna-se mais
material ou imaterial ao aproximar-se do amarelo ou do azul, um tom quente descreve um
movimento em direcdo ao espectador (corporal), enquanto um tom frio se distancia do
aspecto fisico observador, dirigindo-se ao lado espiritual”. Fraser (2007, p.70) concorda que

“as cores guentes tendem a avancar e as cores frias a enfraquecer.”

Fig. 6.2 — Par de contraste de Kandinsky (Barros, 2007,p. 175).

As cores até o final da década de noventa estavam nos tons de laranjas e terrosos,
mas na virada a um aumento nas cores celestes, azuis e os tons frios foram os que mais

apareceram para esfriar o milenium, como o novo século apresentava inseguranga.
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Em tempos de prosperidade econdmica, cores vivas e pouco comuns vendem bem, ja
em épocas de austeridade, as pessoas escolhem tons mais escuros e conservadores.

A moda continua como ontem, como amanha e talvez como sempre, a dominar a
humanidade e a permanecer senhora absoluta das ambicdes e competicdes do mundo. Como
a moda é um eterno vaivém, podemos afirmar que ela remexe no passado para projectar o
futuro.

Nos nossos dias, a diferenca entre 0s sexos nas cores desapareceu e a alternancia das
cores da moda aumentaram, com o principal objectivo vender e tornar o produto obsoleto,
dentro do mais curto espaco de tempo.

As tendéncias do momento, aparecem nos desfiles de alta-costura e serdo apontadas
como cores da estacdo e seguira em outras areas, mas as tendéncias sao criadas com dois
anos de antecedéncia pensando na maioria. E para Jones (2005) o recente desenvolvimento
tecnologico “diminuiu o lead time, permitindo que as escolhas sejam feitas mais proximas
das estacdes para atender as demandas do consumidor.”

Os profissionais que trabalnham com a moda devem registrar as mudancas das
preferéncias de cores para sentir a hora de uma nova direccdo. Segundo Popcorn (1994, p.
20) “estudar as tendéncias ¢ umas das formas na qual antecipamos novas realidades e
ajudamos os clientes a cria-las.”

Os especialistas usam intuicdo, experiéncia e matematica para fazer suas previsoes
para Popcorn (1997, p. 327) “se souber interpretar os sinais, as tendéncias Ihe apontardo a
diregao certa. E para 1a que nossa sociedade de consumo se encaminha.” Ou seja, 0S
designer e todos os profissionais precisam ter os olhos abertos em relagdo as tendéncias
cromaticas e saber usar a criatividade e 0s conhecimentos das cores. Em geral as empresas
gue oferecem previsdo nas cores trabalham com dois anos de antecedéncia.

As tendéncias sdo baseadas em conhecimentos empiricos e ndo metodologias.
Precisamos buscar ferramentas que possam orientar o trabalho e segundo Fraser (2007,
p-62) “ equipado com a compreensao da fisica e da psicologia da cor, o designer cedo ou
tarde deve decidir sobre a paleta que usara no projeto. Aqui, as tendéncias atuais podem ser
tdo significativas quanto verdades universais. O produto final ndo s6 necessita funcionar

como uma composicao colorida em si, mas também deve parecer atraente.”

6.1. PERSPECTIVAS FUTURAS

Este trabalho so tera aplicacdo depois de comparado com 0s outros bureaux.
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