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Este estudo ¢ dedicado aqueles que sfo inquietos.
Aqueles que sempre procuram novas ideias e que tem
coragem para botd-las em pratica. Aos que fazem do
inconstante e do novo um mote continuo e atemporal.
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RESUMO

Neste trabalho, apresentam-se reflexdes a respeito da sistematizagdo do fendmeno do
coolhunting e de sua eficiéncia como ferramenta difusora de informagéo de moda. Para tanto,
investiga-se o projeto RIOetc., que funciona como canalizador das tendéncias de consumo,
comportamento ¢ estilo, fundamentais a um estudo antropologico da imagem e da
comunicacgio de moda. Neste estudo, destaca-se a analise das segdes que trabalham a moda de
rua como incursio que possibilita um diagnostico do lifestyle carioca ¢ um termdmetro da
relagfio interdependente entre os sistemas da moda, o estudo de tendéncias e a industria

fashion como fator social.

Palavras-chave: Coolhunting. Antropologia da Imagem. Comunicagdo. Informagdo de Moda.



ABSTRACT

In this paper, it is presented reflections on the systematization of the coolhunting phenomenon
and its efficiency as a tool for diffusion of fashion information. For this purpose, it is set an
investigation on R1Oetc. project, which works as a channel of consumption trendies, behavior
and style, all fundamental to a study of anthropology of images and fashion communication.
In this work, it is highlighted the analysis of sections that work with street fashion as an
incursion which provides a diagnbsis of carioca’s lifestyle and a measurement of the
interdependent relation between fashion systems, trendy studies and fashion industry as social

matter.

Keywords: Coolhunting. Anthropology of Images. Communication. Fashion Information.
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1 INTRODUCAO

“Muitos nomes para um mesmo espirito: a busca da beleza, do detalhe que enviara
a mensagem adequada ao mundo, do orgulho do sentimento de autoexclusdo unido ao de
afinidade com outro grupo, [...] da alma inclinada para uma paixao pela perfeigdo.” Conforme
aponta Riezu (2011, p.8), ao coolhunting, termo do mundo do marketing que se refere a
previsdo de tendéncias e de alternincias nas formas de consumo, ¢ a seu profissional, o
coolhunter, presume-se um olhar diferenciado para idéias camufladas sob a simplicidade
cotidiana.

A partir dos anos 1990, a detecc¢do de padrdes, tendéncias de mercado e consumo
ganhou um papel fundamental para a compreensdio deste novo modelo de sociedade -
tecnolégica, globalizada, hiperbolica e singular. A publicidade e ao marketing foram
concedidos papeis importantes no cenario social, fazendo parte de um eixo central de valores
e de costumes. A introdugdo de uma ciéncia interdisciplinar, que envolve psicologia
evolutiva, técnicas de pesquisa, antropologia, sociologia e etnografia, mostrou-se, pois, uma
consequéncia natural para a melhoria das capacidades analiticas dos profissionais inseridos no
contexto da criagdo.

Desse modo, seria o coolhunting a manifestacdo de um novo modo de se pensar a
imagem de moda? Poderia o mesmo ser um recurso de mapeamento imagético, estético e até
antropoldgico que ndo somente ndo prescindisse das subjetividades individuais e coletivas de
nosso tempo, mas também se fizesse valer por meio delas? Qual seria a diferenca entre um
apanhado randémico de imagens e uma andlise multidisciplinar deste amalgama de
informagdes visuais que alie técnicas de psicologia social, antropologia da imagem e praticas
da comunicagio?

O mote desta pesquisa ¢ partir das indagacdes anteriores e desenvolver o
funcionamento e importancia do fenomeno coolhunting como proposta intercambidvel entre
as searas que frequenta, tais como a moda, as artes e os estudos sociais e antropologicos, e
instrumento de conexdo na fronteira entre as mesmas ¢ suas respectivas trocas de repertério e
produgéo.

A condig¢do da imagem e sua distingdo no meio visual se reorientaram atraves dos
séculos. A evolugdo da midia, as novas tecnologias, a profusfo difusa da informagdo e, em
especial, o advento da internet introduziram novas fases de compreensdo deste suporte

impregnado de identidade. Para além da questdo “o que € uma imagem?”, faz-se pertinente
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avangar sobre novos dominios, apoiados em novos tipos de estudo de midia que
reorganizaram os termos da cultura, da tecnologia e das comunicagdes — a cultura visual
reaplicada e repensada. Atualmente, pensar a informacdo presente nas imagens ¢ conviver
com o arranjo descomunal de reprodugdes imagéticas que sdo ofertados e a dificuldade de
assimilar tradugdes exatas do que ¢ relevante ou ndo por parte dos profissionais que trabalham
com a imagem, em particular, a imagem das industrias criativas e de consumo, como a de

moda, o design e a fotografia.

E sabido que um recorte mais especifico é necessario, devido ao infindavel
numero de blogs de moda, redes sociais de compilagdo e compéndio de imagens, além de sites
de bureaux, agéncias de publicidade e marketing, entre outros. O foco da pesquisa serd o site
RJOetc, da consultora de moda, Renata Abranchs, e do jornalista, Tiago Petrik. O projeto
comegou como registro editorial de looks e imagens de inspiracdo para trabalhar a autoestima
carioca e revelar, como explica a tagline do site, “A alma encantadora das ruas.” Os autores
buscavam renovar a capacidade criativa do Rio de Janeiro, tornando-se prestadores de

servigos, com produgdes de catalogos, consultoria de imagem e projetos literarios.

A escolha do RIOetc. e seu trabalho em ambito nacional ndo se deu fortuitamente,
mas sim como forma de evidenciar a realidade do coolhunting brasileiro, alavancado pelo
momento de crescimento ¢ expansdo do mercado de moda no pais. O site permite também
marcar o intercimbio entre os projetos possiveis e plurais que sdo desenvolvidos pelos
estudios coolhunters, tais quais fotografias de eventos, elaboracdo de material de design e

comunicagfio, materiais-conceito, entre outros.

O coolhunting surgiu da necessidade de, em tempos atuais, procurar na cultura
jovem o reflexo de uma sociedade e, assim, compreender padrdes de comportamento ¢
prospecgdes para as industrias criativas, especialmente, para os sistemas da moda. Com o
auxilio da midia, a construgdo de identidades se da em ordem global, validando o mercado
voraz e competitivo, fazendo com que os pesquisadores ajam com agilidade para manter uma

coeréncia em seus conceitos apresentados e analisados.

A contribui¢do dos coolhunters para a sociedade ¢ destacar a inovagfo, a
capacidade criativa e a mutabilidade da mesma, focando no comportamento da populagio -
principalmente a jovem, devido seu constante movimento em dire¢do a novas sintonias entre

o diferente e o inusitado — e identificando o que se transformara em tendéncia
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comportamental, econdmica e cultural. Um diagnostico que, por exceléncia, desbrava uma

realidade individualista onde as classificages estanques se mostram ineficazes e ilegiveis.

Um estudo sobre o coolhunting, fendmeno que abarca profissionais dos mais
variados setores - economistas, publicitarios, fotografos, jornalistas, designers, etc. — € assaz
positivo, uma vez que favorece o entendimento de uma experiéncia social que se faz valer de
varios nichos para gerar uma compreensio do todo. Este presente trabalho circunscreve a
moda e a comunicag¢do de moda, contudo serd importante frequentar areas limitrofes como a

antropologia, as artes e a fotografia, como forma de delimitar o contexto de sua abrangéncia.

Godart (2010) salienta que a moda, como indUstria criativa, ¢ jun¢do entre arte e
industria, criando significados e estabelecendo intensa relagdo entre os diferentes “fazeres” da
cultura. O coolhunting, ao se apropriar da moda, bebe da fonte de sua premissa de entrelagar
economia, sociedade e cultura, integrando grupos e comunidades sociais diversos. A
pluridisciplinaridade e as projecdes da moda sdo atdvicas a pratica da andlise de tendéncias e

a0 seu constante fomento ao novo,

A interface entre a comunicacio de moda e a antropologia da imagem se d&, desta
maneira, por meio de um percurso tedrico e empirico, a ser alinhavado pelas simbologias,
papéis sociais e questdes da extrapolagdo dos aspectos culturais inerentes ao estudo das
imagens e da compilagio de imagens exploradas pelo coolhunting. As leituras desenvolvidas
pretendem, portanto, desenvolver um estudo interdisciplinar, plural e expansivel, avaliando as

condi¢Oes deste ainda recente discurso analitico.
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2 O FENOMENO COOLHUNTING

E natural introduzir o pensamento sobre o fendmeno do coolhunting levando em
conta o contexto historico-social no qual ele se instaura, assim como os aspectos que
desencadearam sua estruturagdo enquanto movimento legitimo. Para tanto, este capitulo
pretende-se realizar contextualizagdes, conceituando e conectando os pontos afins das
diversas 4reas e processos que envolvem a atividade do coolhunter.

Uma breve necessidade de configurar as conjecturas que estabeleceram nossa
sociedade como potencialmente atuante na construgdio e identificagdo de padrdes, utilizaveis
pelas industrias criativas, justifica a escolha de iniciar este trabalho explicando os recursos
econdmicos, os modelos tedricos e os impactos das mudangas sociais que favoreceram a
ascensdo da moda e suas ferramentas de inventividade.

Especial atenc¢do serd dedicada ao entendimento dos conceitos do espirito do tempo e
sua fruigdo, assim como a projegdo atual do fendmeno tanto no dmbito internacional quanto

no cenario brasileiro.

2.1 CONTEXTO E PRETEXTO

O nome e sua origem angléfona denunciam que o coolhunting, ou pelo menos o amplo
uso de seu termo, foram consolidag@es norte-americanas a uma pratica que, por exceléncia,
sempre foi adotada na logica de mercado - a andlise do publico-alvo. Pais que potencializou a
industria do consumo, reorganizando a economia de sedugdo, a producéo ¢ a cultura de massa,
os Estados Unidos passavam, desde a Segunda Guerra Mundial, por um processo de
estabelecimento como precursores do estudo de mercado, o marketing.

Desde os anos 1940, os primeiros estudos de marketing comegaram a aparecer,
reagindo ao crescimento da concorréncia e com aplicagdes de psicologia da propaganda, ¢ a

teoria mercadologica ganhou forga como ciéncia na década seguinte, com o langamento e o
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desenvolvimento de inimeros estudos ¢ com o aval de uma seara ja consolidada, a da
administragéo.

Conforme Rabaga e Barbosa (2002, p.464), o marketing pode ser entendido como
“execucdo das atividades que conduzem o fluxo de mercadorias e servigos do produtor aos
consumidores finais, industriais e comerciais.” A partir deste conceito abrangente, sdo
desenvolvidas diversas modalidades de marketing. Rabaga e Barbosa (2002, p.464)

prosseguem:

Na atividade empresarial contemporinea, as agGes de marketing
envolvem toda a vida do produto ou servigo, desde o momento em
que ele é simples ideia, invengdo, projeto, ou simples demanda do
consumidor detectada em pesquisa, até o consumo, incluindo as
etapas do pds-venda (atendimento ao consumidor apds a compra do
produto ou contratagdo do servigo). Isso implica conhecer o que o
consumidor deseja, estudar a produgfio dessa necessidade (desse
bem de consumo), produzi-la, distribui-la e vendé-la ao consumidor,
inclusive ensinando-lhe a consumir o produto. Através do
marketing, procura-se satisfazer as necessidades de consumo e
mesmo criar novas necessidades. Com essa estratégia, visa-se
otimizar os lucros de uma empresa, de modo a assegurar a sua
sobrevivéncia e expansdo.

O conceito de marketing, nos ultimos anos, tendeu para uma reformulagdo de seu
eixo central. Por vezes, uma substitui¢do paulatina da palavra marketing por outro termo de
lingua inglesa, o branding, se deu de maneira a demonstrar que os valores inatingiveis de uma
empresa — credibilidade, transparéncia, singularidade, motivagdes, etc. — serdo de fundamental
importancia no processo de valor de mercado de uma marca e sua criagdo, definigdo

simplificada de branding. Para Martins (2006, p.8):

.

O que ¢ uma marca? Podemos dizer que é a unido de atributos
tangiveis e intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de
forma adequada e que criam influéncia e geram valor. Trata-se de
um sistema integrado que promete e entrega solugdes desejadas
pelas pessoas. O que € branding? O branding ¢ o conjunto de agles
ligadas & administragfio das marcas. Sfo agfes que, tomadas com
competéncia e conhecimento, levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida
das pessoas.

Por meio de sua identidade amplamente maleavel e eficiente para a economia de

mercado, o marketing apresenta-se como procedimento que permite estratégias e modalidades
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diversas. Uma de suas areas principais revela-se em um papel fundamental do coolhunting
contempordneo: a pesquisa de mercado.

Conhecer os fatos e as tendéncias do mercado, as interferéncias diretas e indiretas no
mesmo, assim como a realidade das decisdes de forma palpavel e nio meramente estimativa,
¢ condicdo sine qua non para uma pesquisa eficiente e solida. Importante destacar que a
reciproca € verdadeira para o universo coolhunter, o que preconiza a relagfio entre ambas as
ferramentas analiticas.

Quase simultaneamente ao advento do marketing (anos 1940-1950), uma forma de
metodologia qualitativa surgia com origem atribuida as ciéncias sociais, por meio de Paul
Lazarsfeld e Robert Menton na universidade de Columbia, nos Estados Unidos, como técnica
de coleta de informagdes sobre um topico especifico, quaisquer que o fosse — o focus group
ou “grupo focal”. Morgan (1996, p.130) define grupo focal com base em trés elementos:
“primeiro, € claro que grupo focal é um método de pesquisa com objetivo de contetido geral;
segundo, a interagdo no grupo de discussdo ¢ a fonte dessas informacgdes; e terceiro, essa
metodologia permite ao investigador manter um papel ativo ao conduzir a discussdo”.

O grupo focal percebe, desse modo, aspectos valorativos e normativos que s3o
referéncia de um grupo particular. E uma entrevista coletiva que identifica tendéncias, aspecto
intrinseco ao consumo, ao mercado e a industria da moda e fonte do trabalho coolhunter.

lervolino e Pelicioni (2001, p. 116) explicam que:

A coleta de dados através do grupo focal tem como uma de suas
maiores riquezas basear-se na tendéncia humana de formar opinides
e atitudes na interagfio com outros individuos. Essa metodologia
contrasta, nesse sentido, com dados colhidos em questionérios
fechados ou entrevistas individuais, onde o individuo ¢ convocado a
emitir opinides sobre assuntos que talvez nunca tenha pensado
anteriormente. As pessoas, em geral, precisam ouvir as opinides dos
outros antes de formar suas proprias, e constantemente mudam de
posigiio (ou fundamentam melhor sua posigio inicial) quando
expostas a discussdo em grupo. E exatamente este processo que o
grupo focal tenta captar.

A industria da moda nfo se absteve deste recurso analitico e passou a adotar um
amplo trabalho junto ao publico-alvo, principalmente com a reconfiguragdo dos sistemas da
moda, no inicio dos anos 1970, deixando de ser altamente centralizado por tendéncias

difundidas especificas de Paris, até entdo capital isolada do setor.
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Por mais de um século, a historia da moda ocidental foi dominada pelos estilistas
e costureiros franceses. As mudangas sazonais envolviam detalhes da construgdo do vestuario
que correspondiam ao estilo proposto pelo centro francés de criagdo de moda de luxo. Crane

(2011, p.257) aponta a mudanga estrutural em virtude da globalizag&o:

Conforme a globalizagdo avangava, desenvolviam-se novos
mercados e lugares para produgdo. A confecgdo da roupa da moda
ficou mais diversificada. Hoje, acontece em diversos setores: alta-
costura, prét-a-porter, varejo de marcas conhecidas e industrias do
mercado de massa. Os estilistas de moda existem em diversos paises
ocidentais ou nfo. Quatro cidades, além de Paris, sdo grandes
centros de criagio de moda de luxo: Londres, Nova York, Mildo e
Téquio; mas diversas outras cidades, grandes e pequenas,
desenvolveram mundos da moda.

A cultura popular surgiu, pois, como for¢a motriz para o universo fashion. O
cinema, a musica, a televisdo e a cultura das celebridades atuam como dinamo para o
surgimento de apostas e desenvolvimento de produtos, de acessorios e demais itens do
vestuario. Além disso, a moda de rua ganhou lugar e forga no imaginario coletivo ¢ se firmou
como fonte de inspiragdo para as industrias criativas, em especial a moda. Os movimentos
punk, new age, clubber e grunge sio exemplos definitivos da reorganizagdo da localizacdo da

disseminagdo da cultura de moda. Barnes e Lea-Greenwood (2006, p.261) apontam:

Houve wuma mudanga significativa na maneira como o0s
consumidores sfo influenciados quando compram um produto de
moda. As tendéncias da moda sdo moldadas pela cultura; por
exemplo, o que estd acontecendo na rua, nas casas noturnas, nos
lugares badalados e no “mundinho” da moda, ndo a partir de um
moodboard (painel de inspiragdes) ou de um escritorio de previsdes
de tendéncias, doze meses antes de uma estagfo de venda [...] essas
mudangas na cultura e a influéncia na cultura popular podem
acontecer a qualquer momento e em qualquer lugar, criando uma
demanda de consumo significativa para um estilo e uma tendéncia
da moda.

Em contrapartida, ainda que os grandes bureaux de estilo perdessem forga, suas

manutengdes foram possiveis em virtude de uma ferramenta que possibilitaria aliar a
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percepgdo do que acontecia nas ruas com a expertise da industria da moda e da cadeia téxtil,

ferramenta essa que seria exatamente o coolhunting.

2, 2 CONCEITOS E PONTOS.DE ENCONTRO

Recorrer a um mecanismo de previsibilidade de informagdo passou a ser decisivo
para encontrar uma ideia disfarcada sob a simplicidade trivial da profusdo de informagdes
difundidas. Uma especializa¢fio em detectar tendéncias em virtude de uma alta mutabilidade
do mercado.

Com o marketing ja familiarizado com os estudos de grupos focais, as empresas de
moda ja adotavam amplos programas de traducéio do feedback de seus clientes para a valvula
criativa das mesmas, convertendo essas informagdes em lucros. Entretanto, foi sé nos anos
1990 que se comegou a vislumbrar uma evolugdo no estudo de padrdes. Em 1997, Malcolm
Gladwell, jornalista britanico, criado no Canada, mas residente nos Estados Unidos, publicou
um artigo que seria um divisor de aguas para a industria da moda.

Gladwell escreveu em margo daquele ano um texto intitulado “The coolhunt™(A caga
do cool), no qual contava a historia de Baysie Wightman, uma diretora da Converse que fazia
um estudo com seus clientes, focando, principalmente, nas criticas negativas por parte do
publico jovem de sua marca. O artigo de doze paginas da revista “The New Yorker” da segéo
“Annals of Style” resumia trés leis do coolhunting: quanto mais cedo vocé tentar agarrar, mais
cedo fugird; o cool ndo pode ser fabricado, s6 observado; para saber o que ¢ cool, deve ser
cool.

Mas, afinal, o que é o cool? Fontanelle (2004) entende que o cool representa um
“novo legal” quando falamos em tendéncias culturais. Para Grossman (2003), o cool ¢ algo
dificil de compreender, todavia ndo deixa de ser uma fonte natural extraordinaria no mundo
atual. I objeto invisivel, impalpavel e pode transformar um produto em algo completamente
valioso. Quando um grupo particular de pessoas, denominadores consumidores alfa, comega a
agir, a se vestir, a falar de determinada maneira, as pessoas ndo-cool irdo segui-las. Riezu

(2011, p.7) busca a compreensao:
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Chegamos ao xis da questio: o cool. Recorremos a essa palavra
porque a maioria dos idiomas ¢ ¢érfd em equivaléncias. Uma
tradugdo inexata seria “moderno”. O inglés, ao contrdrio, retine
inumerdveis sindnimos, mais ou menos infantis e de procedéncias
diversas (um bairro, giria surfista ou esqueitista, anincios de
televisdo). Assim, para eles, cool é o mesmo que def, hip, trendy,
hot, sick, neat, ducky, sharp, slick, swell, decent e ritzy. [...] A vida
estd eternamente dividida entre o especial (o belo, o tnico, aquilo
que contém resumido dentro de si a forga de certas coordenadas
estéticas, histéricas, referenciais, casuais ou kitsch) e o mediocre, o
cinza. [...] O cool nem sempre (quase nunca) € 0 mais caro, o mais
novo, 0 mais exotico. Nem sequer estd exageradamente escondido,
mas, para encontra-lo, deve-se saber o que procurar.

O coolhunter, profissional que atua como esse suporte entre as midias da
informagfo difusa e o cliente a quem a traducdo desta informagdo seja interessante, ocupa-se
das industrias do consumo — moda, musica, cinema, televisdo, novas tecnologias e cultura pop
— em uma busca constante pelo auténtico valor dos padrdes evidenciados pelos movimentos
sociais, em particular os juvenis. Estudar o comportamento jovem interessa, uma vez que sdo
0S mesmos que sentem e expressam as mudangas da sociedade com mais plenitude, revelando
diagnosticos precisos de sua atualidade.

Livolsi (1989) entende que, em periodos de transformagdes socioecondmicas,
existem mudangas nos modelos considerados funcionais e validos. O vestir seria um dos
primeiros elementos a sofrer estas transformagGes, pois permite que o consumidor se
enquadre em um determinado estilo de vida ou grupo social. Os jovens, em constante
transformagdo e avidos por formarem ideologias e construirem suas identidades, refutam a
hegemonia dos criadores de tendéncias, antecipando, assim, o comportamento de consumo e
suas alternancias.

Estudo sistematizado das tendéncias, o coolhunting pode ser identificado por
alguns termos similares: coolsearching, trendscouting, trendsetting, etc. Esses novos batismos
reforcam o relativo ineditismo ou, ainda, o carater de novidade do estudo sobre esta

metodologia de analise.

Pensar o coolhunting é pensar uma apropriagdo inesgotdvel da area da moda: a
tendéncia. Caldas (2007) comenta que o conceito superou a ideia de “propensédo a” ou “aquilo
que leva a agir de uma determinada maneira”, para ser compreendido como “inclinagdo em

direcdo ao futuro” ou uma pré-defini¢éio de algo.
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Gentile (2006) vai além e vé o coolhunting como espelho de uma nova realidade em
movimento que ¢ intrinseca a linguagem das tendéncias — marcada pela combinagdo da
memoria e da criatividade; pronto para captar um sinal relevante e preciso de mudangas na
sociedade. O autor defende ainda que esta forma de pesquisa ndo deve se firmar em uma
logica linear, mas sim considerar a inovagdo como mote. Seguir, portanto, um pensamento

que chama de lateral, no qual a mente intercala informagdes de modo a obter novas ideias.

Portanto, caberia ao coolhunter adaptar-se ao seu objeto de estudo (e ndo moditicé-
l0), observando e definindo as mudangas, sem uma intervengo invasiva e agressiva sobre as
mesmas. Para Carrico (2012 ,p.28) a expresséo alemi zeitgeist e sua compreensdo sdo, por

exceléncia, inerentes ao coolhunting:

Concluiu-se que quem utiliza essa forma de pesquisa, tem que falar
a linguagem do nosso tempo — partilhar do zeitgeist (um termo de
lingua, que significa o espirito do tempo). Na antropologia, o termo
estaria ligado a cultura contemporinea. Na moda, zeitgeist refere-se
a tudo que estd no ar e que, muitas vezes ainda ndo foi totalmente
aceito ou visto. As pesquisas de tendéncia tem como observar o
espirito do tempo, encontrando sinais que devem ser compreensiveis
A maioria dos consumidores. [...] Cada época possui caracteristicas
proprias e uma linguagem especifica que a torna reconhecivel
através de seu repertorio.

Esse espirito do tempo e sua frui¢do serfio analisados no proximo capitulo, no qual
a aplicagdo do instrumento de andlise do coolhunting vai ser associado ao objeto do RIOetc.,
explicitando as implicagGes praticas da pesquisa € como ¢é possivel colaborar com os
mecanismos criativos. Entretanto, ainda resta uma uGltima contextualizagdo para este estudo
mais especifico e local, pretendido por este trabalho. E preciso identificar o funcionamento do

trabalho dos profissionais coolhunters em um encadeamento global e nacional.
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2.3 MOVIMENTOS E MERCADOS

Com o advento do espago virtual, o modelo de emissor-receptor desassocia-se da
realidade vigente, mudando o ritmo da divulgagio da informagdo. A quantidade de
informagiio aumenta exponencialmente, 0 que posiciona as entidades ligadas ao coolhunting,
segundo Riezu (2011), em dois grupos: os agentes que cobram pela informagéo e os agentes
que distribuem gratuitamente.

O primeiro grupo, responsével pela informagdo estruturada, personalizada e
periddica, corresponde & maioria dos profissionais coolhunters, encabecados pelas agéncias de
pesquisa e institutos de moda. Um dos pioneiros nesse tipo de desenvolvimento de
investigagdo do padrdo das tendéncias foi o italiano Future Concept Lab, fundado em 1989
por quatro sociologos, que conta, atualmente, com mais de 50 correspondentes espalhados por
40 cidades do mundo. A ideia do grupo de Mildo € atuar como um laboratério internacional
de pesquisa no qual a observagdo dos comportamentos da suporte a consultoria estratégica
para a inovagao.

A agéncia americana de andlises Look-Look tem o diferencial de atuar
virtualmente, ainda que seja ligada a uma empresa fisica, a Lambesis. A agéncia funciona
como interlocutora entre os possiveis clientes (correspondentes entre 14 ¢ 30 anos) ¢ a matriz
a qual alimenta de informagdes.

Os mercados mais fortes, que se enquadram no primeiro grupo, ainda sdo a Europa
¢ os Estados Unidos, vinculando basicamente trés tipos de colaboragfo: a planilha fixa de uma
empresa de tendéncias — localizadas nas grandes capitais mundiais; a divisdo de marketing de
uma instituigo e as colaboragdes pontuais que elaboram relatorios personalizados. )

O segundo grupo ¢ regido, basicamente, pela web. Riezu (2011, p.62) aponta o
advento dos blogs, ferramenta das mais efémeras da internet, como precursores desse servigo:
“S30 os didrios pessoais do século XXI, e tem a marca pessoal do seu autor. [...] Os primeiros
blogs datam de 1994. Com frequéncia, 0 visitante pode deixar comentarios sobre as entradas
ou posts, criando uma espécie de didlogo ndo simultdneo”. Esse dialogo ¢ vital para o

coolhunting. Um fendmeno para a autora, que € inalcangavel e implacavel:

Segundo o Technorati (um mecanismo de buscas de blogs), no final
de 2008, existem 75 milhdes de blogs no mundo inteiro. [...] Esses
diarios visuais foram chamados de scene style blogs, porque o
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elemento comum era lugares com uma atitude muito concreta. [...]
Sdo também muito populares os blogs de street style, que se
propdem a encontrar um denominador comum cool de uma cidade
concreta: a marca milanesa, o je ne sais quoi francés, a
descomplicagdo belga. E o conceito apelidado de city runway, ou
passarela da cidade. Sdo célebres: Facchunter, Hel-looks,
Streetpeeper, TheClothesProject, entre outros.

Essa oferta de informagfo ndo ordenada e de forma aberta dos agentes do segundo
grupo € atraente aos mesmos, pois geram financiamento por meio de publicidade, além de
permutas com grandes marcas da moda e inser¢do nela, por meio de convites para desfiles,
festas exclusivas, etc. A proliferagdo dessa espécie de curadoria virtual deve muito a Scott
Schuman, americano por tras do The Sartorialist, que tem influéncia inegavel na informagao
de moda através do estilo das ruas, sem preconceito de idade, bairro ou classe social, e a uma
revista mensal japonesa, a Fruits, de Shoichi Aoki, que documentava seu fascinio pela
aparéncia dos adolescentes japoneses.

A realidade da América Latina e de outras regides do hemisfério sul ¢ diversa e
merece uma investigagio diferenciada. A geografia cultural local ainda ¢ associada aos paises
do hemisfério norte, contudo a fase de simples imitagdo ja foi ha muito superada, conforme

elucidam Sant’ Anna e Barros (2010, p.7):

Como fazer a pesquisa de tendéncias na América Latina? Primeiro
ponto a se pensar ¢ ligado a geografia cultural da qual fazemos parte.
Somos fascinados e muito influenciados pelos paises do rico
hemisfério norte, porém, ndo simplesmente imitamos o que ¢
proposto. Nossas estagdes do ano ndo coincidem, o que faz com que
ou utilizemos determinada tendéncia antes de seus criadores, ou
podemos digerir e reprocessar as ideias de moda langadas. Outro
ponto a se destacar ¢ que cada regido da Ameérica Latina
reprocessara estas informagdes de moda a luz das suas culturas.
Deve-se levar em conta também o fluxo de contato cultural. Pois a
ideia de América Latina ¢ uma falacia para pensarmos a formacéo de
gostos dos paises, e até mesmo dentro dos mesmos.

O Brasil, devido a seu carater continental, possui, assim, didlogos distintos para
cada regifio. O sul do pais tem forte influéncia dos pampas, enquanto o Maranhdo tem
conexio forte com o caribe. Rio de Janeiro e Sdo Paulo sdo cidades cosmopolitas, inseridas na

realidade globalizada das capitais mundiais que exportam e importam tendéncias. O pais
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traga, portanto, confluéncias de mercado e culturais para além da extensdo continental
americana, produzindo um intercAmbio muito efetivo de referéncias e de repertorios
multiplos.

O coolhunting nacional elenca, desse modo, inimeros dados a serem
considerados, uma vez que dar aten¢fio ao mercado dos paises europeus e ao mercado norte-
americano ndo da conta da realidade cultural regional. Para Sant’Anna e Barros (2010), os
pesquisadores devem privilegiar cidades e mercados importantes para o “fluxo de
consumidores inovadores” — caracterizados por serem ousados e com disponibilidade
financeira para lidar com inovagdes e experimentagdes — ¢ os “adotantes iniciais” —
caracterizados por preconizar os pardmetros da cultura do consumo dos paises.

A realidade produtiva e criativa de uma sociedade pode, conforme visto ao longo
do capitulo, ser contada pelo coolhunting e sua pesquisa de tendéncias. Com estes dados ¢
possivel transformar a estatistica em diagnostico de mercado, da realidade social e cultural.
Numa época cada vez mais inteligivel e complexa, ¢ conveniente identificar ideias, a¢des e

atitudes afins para uma melhor compreenséo do presente ¢ do futuro da sociedade.



A

3 RIOETC.: UMA APROXIMACAO POSSIVEL

A conexdo entre o coolhunting e as empresas ja ¢ uma realidade. Transformar
imagens, dados e diagndsticos em ideias inovadoras, a disposigﬁd de quem quiser as colocar
em pratica €, certamente, um objetivo tentador para o mercado. Para tal fim, faz-se necessario
esclarecer o que corroborou para a multiplicag@o da informagéo e de seu fluxo: a internet.

Este capitulo pretende-se definidor da pratica do movimento coolhunting,
investigando a democratizagdo da informag¢do por meio da rede e como os profissionais
administram essa “curadoria de mercado” para seus clientes.

O capitulo aborda o objeto deste trabalho, o site RIOetc., projeto coolhunter da
cidade do Rio de Janeiro, que se coloca como termdmetro da verve efervescente da cidade
brasileira ¢ de suas potencialidades artisticas, criativas e produtivas. O ponto que sustenta a
escolha deste trabalho ¢ seu fomento a aproximagdo entre antropologia da imagem e
comunicagdo de moda, enfatizando um contexto plural e interdisciplinar.

Este dialogo entre moda, comunicagfo e as ciéncias sociais, ainda que recorrente e
frequente nfo se mostra esgotado ou, até mesmo, obsoleto, uma vez que propicia uma
contribui¢do para o universo simbélico contemporéneo, caracterizado por novas diretrizes
criativas e sociais. O RlQOetc. extrapola o &mbito artistico e jornalistico, estabelecendo uma
cultura e uma antropologia da imagem.

A influéncia dos campos abarcados pela pesquisa permeia incontaveis fendmenos
culturais da sociedade, redefinindo o pensar sobre a mesma e possibilitando um percurso que
pavimente seu entendimento, alinhavado por uma amalgama de interfaces. As difusdes da
informacfo, da moda e da informag@o de moda mudaram enfaticamente na ultima virada do
século, amadurecendo a contribui¢do da industria como suporte a cultura e a cultura da

informagdo.
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3.1 A ALMA ENCANTADORA DAS RUAS

“Eu amo a rua. Esse sentimento de natureza toda intima nfo vos seria revelado por
mim se ndo julgasse, e razdes ndo tivesse para julgar, que este amor assim absoluto e assim
exagerado € partilhado por vos.” O trecho de Jodo do Rio (1881 — 1921), extraido de seu livro
“A alma encantadora das ruas”, publicado em 1908, resume a premissa do trabalho de
coolhunting do RIOetc., por buscar uma racionalidade da psicologia urbana e o espirito de sua
época, 0 ja mencionado zeitgeist.

O cronista aborda tanto os modos dominantes de funcionamento do c6digo social —
os trabalhadores e os avangos tecnolégicos - quanto as suas margens — os ladrdes, as cadeias e
os estigmas sociais. Jodo do Rio propds um exercicio de linguagem e estilo, costurando a
literatura ao jornalismo para chegar a antropologia e a psicologia social. :

O livro revela ainda, por meio de suas cronicas-reportagens, um olhar sensivel sobre
a cidade do Rio de Janeiro do inicio do século XX, caracterizada por uma situagdo econdmica
’ e cultural efervescente e multifacetada. A busca por uma esséncia da alma carioca era o que
interessava ao autor: a riqueza do imaginario social, a misceldnea cultural, seus fragmentos e
conexdes. Esse interesse por revelar uma identidade de um povo € fundamental ao coolhunter,
um flaneur — do francés “flaner”, que significa “andar sem destino™ — tornando profissional.

A ideia do flaneur ¢ revisitada pelo universo do fendmeno coolhunting, ja que se
apropria da rua e de suas idiossincrasias para confirmar padrdes e estruturas que revelem
ideias inovadoras e caracteristicas particulares. O coolhunter precisa frequentar a rua e se
deixar frequentar por ela, conforme acredita Riezu (2011). O “cool” para a autora desassocia-
se do que é tendéncia passageira, do que “estd na moda” para ser refletido no que €
tradicional, especifico, caracteristico e, deste modo, especial e unico. O coolhunting precisa

superar o processo de “gentrificacio™:
1Y

A “gentrificagio” ¢ essa metamorfose urbana em que a populagio
origindria de um bairro central ¢ progressivamente substituida por
outra de maior nivel aquisitivo e atraida pelas vantagens da regifo.
A quantidade de pessoas que circulam ali faz com que os promotores
percebam isso claramente; deixam que os edificios residenciais
fiquem abandonados para destind-los ao setor terciario. O resultado
disso ¢ a desertificacfio do nucleo urbano e a queda das relagdes
sociais. (RIEZU, 2011, p.87)
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O conceito atribuido a socidloga inglesa Ruth Glass, segundo Barreto e Gilson
(2013), leva a uma reconfiguragdo sociocultural dos bairros e, por conseguinte, das cidades e
do espago plblico. Redescobrir o aspecto intocavel das cidades ¢ uma “habilidade flaneur”

imprenscindivel ao coolhunter. Os mesmos Barreto e Gilson(2013, p.66) explicam o conceito:

O fldneur é um personagem que dedica seu tempo a perambular pela
cidade para observar o cendrio urbano, captando com inteligéncia
suas impressdes. Ele ¢ antes de tudo um observador que caminha
tranquilamente pelas ruas, apreendendo os detalhes sem ser notado,
sem ser inserido na paisagem, buscando novas percepgdes da cidade.
Esse personagem tem sua origem na Paris do século XIX, quando
entre 1800 e 1850 foram construidas cerca de 30 galerias que
proporcionavam espagos fechados para caminhar, olhar, passar o
tempo. O fldneur dessa época era o especialista cultural, o jornalista,
o artista, o intelectual, o cientista social, o detetive,

Para Featherstone (2000), o flaneur ¢ um curioso que anda pela rua sempre
olhando, observando e classificando, mergulhado, imerso nas sensagdes da cidade,
infiltrando-se na multiddo e desenvolvendo sua sensibilidade estética durante o envolvimento
e o distanciamento, acumulando as impressdes da rua e bebendo da fonte de suas dindmicas.

O RlIOetc. atua desta maneira em relacdo a cidade carioca (sendo a tagline, o
slogan do site justamente “A alma encantadora das ruas™): um site de estilo que retrata e
fomenta as formas de se viver a e na cidade do Rio de Janeiro. Foi criado em novembro de
2007 pela consultora de moda Renata Abranchs e o jornalista Tiago Petrik, editores do
projeto. .

O site, que se pretende um “retrato otimista da cidade”, comegou sua misséo
editorial com o registro de looks, que virou uma pesquisa de comportamento, incluindo
perguntas sobre o que o carioca vé, ouve, consome; os lugares que frequenta e como se
integra ao cenario da cidade.

O RIOetc se tornou, assim, um prestador de servigos, oferecendo essa percepcdo da
cidade, por meio da otica coolhunter. Colaboram semanalmente com a entrega de fotos de
streetstyle para o site do canal GNT, empresas, ligadas ou nflo a area de moda, se associaram
ao site, como a Adidas, Burberry, Farm, os shoppings Rio Design Leblon e a Natura. No ramo
editorial, langaram quatro livros e uma revista.

O projeto tem também um bureau de estilo que atua com planejamento e

coordenagdo de colegles, funcionando como uma base de pesquisa. Atende empresas com
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consultorias exclusivas ou através de encontros de moda, workshops e palestras. As tltimas
estatisticas divulgadas, do ano de 2012, indicam mais de 12 mil personagens retratados, tanto
no Rio quanto em outras 13 cidades do mundo; 1 milhdo de visitantes e 10 milhdes de

pageviews.

Entende-se que essa projecéo ¢ facilitada e possivel uma vez que a internet, ainda
que tecnologia historicamente recente, ja apresenta sua cultura consolidada e inegavelmente
estruturada. A cibercultura - o termo “ciber”, em inglés cyber, deriva do grego Kubernets,
que, por sua vez, significa “governar” — tornou-se sinénimo de cultura contemporénea. Pierre
Lévy (2007) alerta que para entender a cibercultura precisamos, a priori, compreender o meio

no qual ela emana ¢ emerge, o ciberespaco. Lévy (2007, p.92) define o ciberespago como:

[...] 0 espago de comunicagdo aberto pela interconexfio mundial dos
computadores e das memoérias dos computadores. Essa defini¢io
inclui o conjunto dos sistemas de comunicagfio eletrénicos (ai
incluidos os conjuntos de redes hertzianas e telefénicas classicas), na
medida em que transmitem informagdes. Consiste de uma realidade
multidirecional, artificial ou virtual incorporada a uma rede global,
sustentada por computadores que funcionam como meios de geragdo
de acesso.

Para Dornelles (2006, p.62), essa “aldeia” ou “rede” global permite uma cultura da
velocidade, dindmica, de fluxo, uma cultura virtual que prescinde da informatica, interligando
a sociedade do consumo e da informagio. O ciberespago articula as inovagdes tecnoldgicas, as
proliferagdes de novos conhecimentos e questiona a transmissdo das informagdes e do
conhecimento - uma nova ordem da cultura, a cibercultura. Lévy (2007, p.17) acrescenta que
“0 neologismo ‘cibercultura’ especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais),
de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente

com o crescimento do ciberespago”.

Essa imersdo da comunicacio na virtualidade, na ambiéncia da internet, ratifica a
ascensdo da informagfio de moda na rede, por meio do coolhunting, profissional ou ndo. E
impossivel entender essa nova cadeia da divulgagio da moda e de seus sistemas sem mengao
aos blogs. As proprias identidade e linguagem de sites como o RlOete. sdo carregadas de

influéncias dos diarios virtuais, esses espagos de convergéncia e divergéncia de identidades.
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Os blogs assumiram o papel de plataforma mididtica, transcendendo os antigos
modelos de difusdo de informagfo e visibilidade das inovagdes criativas. A instantaneidade e
a velocidade dos fluxos de imagens trouxe um novo modo de pesquisa e reflexdo, o qual ndo
carece mais de subjugacio pelo tempo de transmissdo. Hinerasky (2010, p.6) aponta a

expressividade dos mesmos:

Embora inicialmente conhecidos como diarios da Internet, os blogs
deflagraram-se como um meio diferenciado ao propagarem a
produgio de contetido dos meios tradicionais, aumentar a circulagéio
e divulgacio das informagdes, e permitir conversagdes entre autores
¢ leitores (e estes entre si) através dos comentdrios.
Conceitualmente, os blogs de moda sdo publicagfes tematicas
(pessoais ou coletivas) disponibilizadas gratuitamente na Web, que
tratam de assuntos que circunscrevem a moda (comportamento,
consumo, tendéncias, coberturas de fashion weeks ou colegdes,
estilo, design, beleza, musica, celebridades, entre outros afins) de
forma opinativa, desde o ponto de vista dos autores — profissionais
da area, estilistas, consultores, jornalistas ou interessados no tema —,
tanto no que diz respeito 4 escrita (quase sempre acessivel, simples e
descontraida), quanto a abordagem dos temas.

O dialogo entre a moda e seu publico foi, pois, facilitado ¢ tal aproximagdo foi
conveniente para a reterritorializagdo do setor e suas subjetividades, correlacionando as ruas,
a cultura de moda e a mediagdo entre ambas. A moda teve seu carater de elo entre individuo e
sociedade reforcado e a leitura da imagem e da informagdo de moda sdo amplamente
associadas ao que ¢ construido pelos cenérios urbanos e pelos individuos pertencentes a eles.

A andlise do trabalho coolhunter dos blogs de moda ¢ pertinente, segundo Guimardes (2013,

p. 10):

A partir da era da informagfo, que se inicia a na década de 1970 do
século XX, o aumento gradativo do alcance das novas tecnologias
amplia o territdrio virtual acessivel pelos usudrios. Com a
popularizagio da internet a partir dos anos 1990 e, especialmente,
com a mobilidade cada vez maior dos equipamentos, a cibercultura
se torna cada vez mais onipresente e transforma a vivéncia no
espago urbano e as praticas culturais que antes sé¢ desenvolviam em
seu territério. [Esse espago desterritorializado criado pelo
cibercultura e pelas tecnologias mdveis tem como correspondéncia
um processo de reterritorializago, a medida que as praticas culturais
do ciberespago, especialmente por meio do consumo estabelecem
uma nova forma de se realizar no territério das cidades. Ao
analisarmos os blogs de moda, percebemos que muitas vezes eles se
apresentam como pertencentes a um espago territorial especifico.
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Fica claro que o olhar dessa ferramenta detém valoragdo, o que proporciona uma
atualizagio do fazer coolhunter. O RlOetc., como observatério dos movimentos sociais da
cidade do Rio de Janeiro, se enquadra como identificador das tendéncias de comportamento e
consumo, colaborando para um expediente empreendedor no que tange a condi¢do de seus

processos de investigagio.

Para revelar sua contribuigdo enquanto fendmeno coolhunter, no proximo item
aborda-se as relagdes entre uma abordagem antropologica da imagem, sua reorientagdo e a
evolugdo midiatica confirmada pelo direcionamento ao qual o site recorre. A moda como fato
social e como a atividade do coolhunting pode ser denominador comum entre as ciéncias

sociais e a industria fashion.
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3.2 A ANTROPOLOGIA DA IMAGEM E A COMUNICAGAO DE MODA

O RIOetc. se divide em nove seg¢des principais que funcionam como editoriais
dentro de um catdlogo virtual. Imagem e texto, no que dizem respeito a informacdo, se
complementam, em uma experiéncia de comunicagédo que compreende a contemporaneidade

ricamente visual em que se manifesta.

As segdes principais sdo: “indoor”, “cronicas cariocas”, “inspiragram”,
“moodboard”, “pelas ruas”, “agenda”, “entrevista”, “RIOetc musical” e “galeria urbana”. O
site conta ainda com uma se¢do de arquivo, links e o blog do bureau, atividade paralela da

equipe do projeto.

Como este trabalho busca refor¢ar o didlogo entre a antropologia da imagem e a
comunica¢do de moda, ele se detera sobre duas se¢des que traduzem esse perfil hibrido da
informagdo, uma dimensdo polivalente entre moda, fotografia, arte e jornalismo:
“moodboard” e “pelas ruas”. Primeiramente serd apresentada uma analise de suas
congruéncias em virtude da questio da antropologia da imagem e em seguida suas

particularidades como comunicagdo de moda.

“Moodboard” volta-se para o diagndstico de uma tendéncia de moda e estilo
adotada pelos cariocas. Apresenta varias imagens definidas por um tema em comum, dai o
nome de origem inglesa que pode ser traduzido como um “mural de humor” ou “painel de
referéncias”. A “pelas ruas” confirma a voz dada @ moda de rua e ao street style, buscan;lo
individuos que traduzem o estilo do Rio de Janeiro e a “alma encantadora” intencionada pelo
projeto. As segdes “moodboard” e “pelas ruas” s@io interligadas e interdependentes. As
personagens retratadas e imagens se repetem, uma vez que a compilagdo pretendida pela

“moodboard” advém de tendéncias percebidas na “pelas ruas”.

A “moodboard” seria, grosso modo, um resumo do que pode ser tido como um
padrdo inovador evidenciado na se¢do “pelas ruas”. Entretanto, antes de avalia-las a fundo,
uma breve introdugdo sobre a imagem e as tecnologias visuais e sua condigdo como estudo
antropoldgico serd oportuna. A aplicagdo da imagem nas ciéncias sociais € vasta e apresenta

um circuito tortuoso e desafiador.
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A imagem, fotografica e cinematografica, acarretou profundas mudangas no modo
pelo qual se registra 0 mundo ao redor. Ela pode ser vista como uma mediagdo visual de
projecdo e de discurso, jA que é adotada nos processos de pesquisa, como o coolhunting.

Campos (2010, p.2) define a ligagio entre a imagem e as ciéncias sociais:

A relaglio entre as ciéncias sociais ¢ a imagem nunca foi facil, e
continua minada por uma série de dogmas e resisténcias, Porém, e
curiosamente, nunca como agora a imagem e as plataformas
audiovisuais despertaram tanto interesse em jovens estudantes e
investigadores de ciéncias sociais. Este ¢ um caso que revela uma
aparente dessincronizagdo entre um aparato tedrico-metodolégico
sancionado pela academia e os modos mais periféricos e
heterodoxos de fazer ciéncia, propostos por uma nova geragdo de
investigadores que sente a necessidade de apelar as tecnologias
{(audio) visuais no trabalho de campo. As denominadas metodelogias
visuais, empregues em diferentes campos do saber, tém vindo
paulatinamente a afirmar-se como vias crediveis e legitimas de
exploragiio da realidade social e cultural. Estas tendem a nfo ser de
uso exclusivo de subdisciplinas especializadas, como a antropologia
ou a sociologia visuais, convertendo-se, cada vez mais, em preciosos
auxiliares de investigagdo em multiplas areas,

O coolhunting — como visto pelo RIOete. — promove um relacionamento tangivel
entre multiplos campos do conhecimento, podendo ser definido como um conjunto de
imagens antropologicas, uma vez que sdo orientadas por novos tipos de estudos, significados,

e interferem em discussdes culturais e da cultura visual.

A imagem, conforme ressalta Belting (2005), deve ser identificada como uma
entidade simbolica, um item de sele¢do e memoria, distinta do fluxo permanente em nossos
ambientes visuais. Incitando, dessa maneira, um debate transdisciplinar, mas que continue

com interesse especial em seus territorios.

Conforme dito anteriormente, a questdo do que é imagem ndo serd abordada neste
trabalho, mas ¢ digno de nota entender que a definigdo proposta seria a de reprodugdo,
simbolo, representagfo, fotografia, ilustragdo e descrigdo. No objeto aqui analisado, em
especial, a ideia de registro fotografico ou retrato: as imagens das se¢des do RIOetc. e o que

as mesmas constroem como elemento de pesquisa.
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O pensamento antropologico, conforme explica Correa (2001), € investigativo, e
busca esmiucar o desenvolvimento das sociedades humanas e suas particularidades. A
antropologia aqui pretendida € a cultural e social, estudando os fatores sociais. Neste trabalho,
vao ser dados especial atengdo 4 moda e ao seu intercdmbio - com as ciéncias sociais € com a
comunicagdo. Para Mauss (1923) um fato social mobiliza a sociedade e suas institui¢des,

implicando a compreenséo do ser humano em sua totalidade.

As imagens, escolhidas pelos coolhunters para tecer padrdes de consumo
convergentes para as industrias e clientes a quem atendam, representam uma atualizagdo
daquilo que € cool e inovador. O oficio coolhunter se faz valer da reunido das capacidades de
investigagdo e pesquisa antropologica da imagem com as justificativas estéticas da

informagfo de moda, além do conhecimento jornalistico.

Por que se faz tdo necessaria a ajuda do coolhunting para a leitura dessa critica de
moda? Svendsen (2010) alerta que a imprensa de moda €, por vezes, uma extensdo dos ateliés
de moda e dos estilistas, agindo como mera assessoria de comunicagdo para suas campanhas e
colegdes. O coolhunting faria, portanto, uma mediagdo entre as plataformas. Svendsen (2010,

p.184) vai além e salienta:

A moda sempre se viu num lugar entre arte e capital, no qual muitas
vezes abragou o lado artistico para abrandar seu lado financeiro. Os
aspectos comerciais, no entanto, tendem a sufocar a possibilidade de
critica genuina. O jornalismo de moda é visto em grande medida
como uma extensdo do departamento de marketing das empresas de
moda, niio come uma atividade com fungdo e integridade bem-
definidas.

As definigdes entre antropologia, coolhunting, jornalismo e publicidade nas seg¢des
“moodboard” ¢ “pelas ruas” viio ser ténues e intercambidveis. Entretanto, nfo se deve levar
em conta como argumento coibidor do fendmeno que os limites desses conceitos sejam uma
realidade. As transages de sentidos e o dominio de diversos conteidos exigidos aos

pesquisadores coolhunters s6 reforga a valoragdo a ser dedicada aos mesmos.

Para ilustrar as se¢des “moodboard” e “pelas ruas”, foram selecionadas duas

postagens de cada editoria que vdo ser analisadas pelo viés dos apontamentos de seus perfis
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antropologicos, e das suas caracteristicas formais de comunicagdes de moda. As imagens de
moda sdo essenciais para a industria e para o coolhunting, uma vez que formam a opinido da

critica de moda.

As primeiras postagens (figura 1 e 2) foram extraidas da se¢do “mooboard”, tendo
como titulos “Compila: Listras” e “Compila: padrdo”. A primeira retine detalhes de retratados
que sdo utilizados como forma de confirmar uma tendéncia: acessérios e pegas de roupas com
listras. J4 a segunda destaca detalhes com padrdes e grafismos além do ambito da moda, como

o0s azulejos.

Fig. 1 —“Compila: Listras” — “Segio Moodboard” — Disponivel em: http://www.rioetc.com.br/listras/compila-

listras/
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Fig. 2 — “Compila: padréo” - Segiio “Moodboard” — Disponivel em: http://www.rioetc.com.br/estampas/compila-

padrao/

O que tornam essas duas selegdes um diagnéstico do movimento do coolhunting e
ndo apenas imagens aleatorias agrupadas em virtude de semelhangas razoavelmente
identificiveis? A resposta se encontra na capacidade de identificar onde os sinais emitidos sdo
encontrados (cendrios e cidades que sdo efervescentes culturalmente), a relevincia dos
sujeitos que emitem esses sinais (individuos trendsetters, personalidades da cultura pop, etc.)
¢ 0 suporte ou plataforma nos quais esses sinais sdo enviados (moda, arquitetura, fotografia,

industrias criativas em geral).




34

O RIOetc. mostra-se atento em afirmar pelo menos um desses fatores de éxito para
o trabalho do coolhunter. Tendo a cidade do Rio de Janeiro como local de pesquisa ja oferta
a0 projeto a possibilidade de lidar com elementos de estimulo de consumo em propor¢do

ilimitada.

Seus personagens retratados, ainda que o site esclareca que ndo sdo previamente
acordados a pensarem nos looks, possuem correspondéncias claras com oficios criativos e
com a ideia de se pensar e exteriorizar um estilo pessoal. Também sdo frequentadores dos
circuitos inventivos da cidade, nos quais as tribos urbanas se apresentam de forma mais
evidente, como festivais de musica, exposigdes de arte ou centros culturais. Podem ser tidos,

pois, como formadores de opinido.

As tendéncias de modas evidenciam implicagdes que superam os limites da
industria fashion, conectando légicas sociais como questdes sociologicas, antropologicas,
econdmicas e historicas. A aproximagio com campos legitimados confere a pesquisa
coolhunter sua propria carga de legitimago, atraindo os departamentos de marketing das
empresas que buscam informagdes nas imagens, ndo meras reprodugdes digitais passageiras.
Riczu entende que € essencial ao coolhunting diferenciar as tendéncias da moda efémera
(2011, p: 31

Como distinguir uma tendéncia de uma moda passageira (em inglés,
uma fad)? Para comegar, entende-se por tendéncia um elemento que
passeard pelo mercado — mais ou menos transformado — durante uns
cinco anos. A fad, por sua vez, tem um ciclo de vida muito mais
curto, afeta um segmento muito pequeno de compradores e tem
pouco potencial. Mas nem por isso se deve deixar de usd-la
inteligentemente em favor da marca. [...] Devido a essa inconstincia,
uma marca prudente ndo concentrara todo seu faturamento em uma
moda passageira, mas sim diversificard logo sua oferta, aproveitando
o bom lugar em que o acerto originario o deixou.

A autora divide trés interpelagdes pertinentes para determinar o que faz possivel
uma tendéncia superar o status de fad e ser adotada pela cultura de massa: quem esta por tras
da tendéncia — a ja citada relevancia dos individuos; quais suas possibilidades de acesso ao
mainstream — ideia atraente e compreensivel — e se aparece em mais de um lugar diferente — a
manifestagdo similar que faz com que um padriio seja encontrado em varios locais e que se

aplique como uma informagéo fundamental. As informagdes do universo coolhunter devem,
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por exceléncia, reverberar para serem assimiladas ¢ desejaveis — tanto ao mercado, quanto ao

consumidor final.

E vilido acrescentar que tanto a segdo “moodboard” quanto a “pelas ruas™ nio se
fazem valer do expediente de listar as marcas das roupas e acessorios que seus retratados
usam, lidando com uma férmula diversa em relagéo a moda e ao consumo. Os editoriais agem
como fonte de inspiragdo e ndo se constituem exposi¢des de cunho publicitario. O RIOetc. em
seu manifesto online explica que o0s posts patrocinados sdo sempre assinalados, o que

demonstra importante separagdo entre informagéo e publicidade de moda.

Os valores simbolicos e as experiéncias sdo as mercadorias objetivadas pela cultura
do coolhunting e pela cultura de moda e o R1Oetc. néo ¢ excegdo a regra. Conforme preconiza

Svendsen (2010, p. 150) sobre a logica do mercado:

Procuramos identidade e compramos valores simbolicos, sabendo
perfeitamente que eles nunca duram. Para neutralizar essa falta de
durabilidade estamos em constante busca de algo novo. Tornamo-
nos grandes consumidores de coisas novas, lugares novos e pessoas
novas. O foco em valores simbdlicos faz com que a renovagio dos
estoques se dé em ritmo cada vez mais rdpido porque € controlada
pela logica da moda. O valor inerente e a funcionalidade das coisas
tornam-se menos importantes, e seu tempo de vida fica & mercé das
mudangas da moda. A natureza da moda € produzir signos eficazes
que pouco depois se tornam signos ineficazes. Seu principio ¢ criar
uma velocidade constantemente crescente, fazer um objeto se tornar
supérfluo o mais rapidamente possivel de modo a dar lugar a um
novo. Quase se poderia dizer que o sentido de operar uma empresa
pos-moderna nio € satisfazer as necessidades dos consumidores mas
sim criar novas necessidades. [...] Estamos viciados em experiéncias,
e as experiéncias sdo uma questdo de estimulo emocional.

Barnard (2003) ajuda a entender que essa busca por experiéncias pavimenta a
definicdo de um consumidor ativo que € também um produtor. O consumidor nfo ¢ mais um
agente manipulado pelas a¢Ges de marketing, mas sim detentor de posigdo de poder e status

que faz prevalecer suas identidades, suas subjetividades e suas condigdes de consumo.

A moda de rua, evidenciada pelo coolhunting e aqui pelo RIOetc., estimula que o
individual e singular prevalecam, em detrimento da massificagdo. A multiplicidade desse
fendmeno desafia as fronteiras temporais e tedricas, colocando o street style como termdmetro

desta expressdo de novas identidades. Na se¢fo “pelas ruas” (figuras 3 e 4), observa-se a
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potencializagdo desse processo de elogio da cultura de moda das ruas. A globalizagdo que
celebrou outrora o global rendeu-se ao local como exploragio maxima das diferengas e das

semelhancgas entre as sociedades e suas caracteristicas.

Herschmann (2005) aponta que se vive a afirmacdo dos estilos de vida e das
experiéncias. A comunicacdo de moda contemporanea induz a participagéo do publico como
mediador de suas proprias singularidades e vivéncias. Dai o interesse do coolhunting do
RIOetc. em identificar sujeitos e ndo listar produtos. Riezu (2011) entende que € chave da
atividade coolhunter buscar primeiro pessoas “cool”, para, assim, se entender o que ¢ o

“cool”.

Fig. 3 — “Pra espantar o calor” - Se¢do “Pelas Ruas” — Disponivel em: http://www rioetc.com.br/masculino/pra-

espantar-o-calor/
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Fig.4 — “Look ¥ da equipe GNT” - Secdo “Pelas Ruas™ — Disponivel em: http://www.rioetc.com.br/pelas-
ruas/look-¥-da-equipe-gnt-61/

As duas postagens selecionadas da segdo “pelas ruas”™ abordam em seu texto dados
sobre os seus retratados, privilegiando mais explorar o estilo ¢ 0 modo de vida do que
informar sobre o look dos mesmos, ainda que a imagem de moda seja importante como
unidade da informagio pretendida.

O intuito do capitulo seguinte ¢ desvelar os novos mecanismos da moda
contempordnea ¢ 0 modo como eles reagem as informagdes do coolhunting. Procura-se
entender a forma como 0 movimento cumpre as expectativas de estratégia de mercado e como

se transforma em forga motriz para intimeros setores das industrias criativas.
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4 INFORMACAO E SISTEMAS DE MODA CONTEMPORANEOS

A esfera da moda avangou sobre processos e instdncias da vida coletiva - social,
politica, econdémica, cultural, ctc. — submetendo-as a sua constante renovagdo em forma de
mudangas ciclicas. Apesar de apresentar hierarquias ainda pertinentes para seu estudado
sistematizado (grandes centros produtores de moda, plataformas de tendéncias, nucleos de
empresas ¢ mercados definidos), a industria da moda néo pode mais ser vista sob a otica dos
antigos regimes de controle da aparéncia ¢ da indumentaria que eram premissas indiscutiveis.

A moda, seus sistemas e sua difusdo passam por processo de reorganizacdo,
principalmente por suas vizinhangas com as artes, com a comunicagdio e com a cultura, que
clevaram o status da industria e legitimaram o campo superando as fronteiras enquanto
expressdo criativa. A moda comega a ser emancipada de seus aspectos interligados a
aristocracia e se vé reconduzida a novas logicas e possibilidades.

Neste capitulo, espera-se reconhecer os modelos de difusdo da informagdo e os
sistemas de moda contemporaneos, bem como integrar essa nova realidade aos ideais do

coolhunting.

4.1 A INFORMACAO DIFUSA, MODA E LINGUAGEM

A difusfo da informacfo, em uma sociedade contemporanea na qual o bombardeio
desenfreado de simbolos parece um caminho sem volta, € percurso de estudo dos mais
complexos. Com a informagio de moda a situagio ndo ¢é diferente. As relagdes entre os
processos de disseminagdo e do proprio “fazer moda™ sdo dispersas e apresentam mecanismos
que pdem em Xeque os sistemas de moda anteriores.

Svendsen (2010, p. 65) reforga esse processo da industria fashion:

Anteriormente havia muito mais consenso entre os estilistas e um
modelo mais centralizado, em contraste com a produgdo de moda
mais descentralizada e diferenciada de hoje. Havia muito menos
costureiros “importantes” e, havia muito mais acordo entre eles no
tocante a matérias como corte, cores e comprimento das saias para
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uma dada estagfiio. Naturalmente, como os costureiros disputavam
entre si o poder de fixar padrdes, havia também variagdes, mas suas
colegdes eram muito mais semelhantes do que se vé na alta-costura
mais recente. Era possivel dizer que havia um centro (Paris) que
definia uma norma e que somente aqueles que vestiam roupas em
conformidade com ela estavam ‘“na moda”. Esse consenso
praticamente desapareceu nas Gltimas décadas, e a nogdo de que ha’
apenas uma norma para a moda sucumbiu. Em vez disso ha muitos
centros menores e muitas normas, Foi precisamente essa dispersdo
que deu uma origem a uma demanda por agéncias preparadas para
prever como as tendéncias se desenvolverdo. A informagio que elas
fornecem para os ateliés de moda pode ajudar a explicar por que as
modas se conformam muitas vezes a mesma tendéncia durante uma
estagdio, ainda que os estilistas estejam muito mais dispersos do que
antes.

A moda passou de um sistema ciclico, no qual os estilos da elite eram difundidos
para as classes mais baixas, que, por sua vez, faziam com que a classe alta adotasse novos
comportamentos por conta da perda do carater de exclusividade e da popularizaglo, para
processos mais elaborados do que a sequéncia da imitagdo, contagio social e diferenciag@o.

Crane (2011, p.181) alerta que esse modelo de fluxo descendente caracterizou as
sociedades ocidentais até a década de 1960, quando os jovens comegaram a contribuir e

influenciar a moda de forma mais efetiva e definitiva:

[...] a idade substitui o status social como varidvel que confere
prestigio ao inovador da moda. Os estilos que emergem dos grupos
socioecondmicos mais baixos séo em geral gerados por adolescentes
e jovens adultos que pertencem a subculturas ou “tribos” de estilo.
Essas subculturas tém modos peculiares de se vestir que atraem a
atengdo e acabam sendo imitados em outras faixas etrias e niveis
socioecondmicos. [...] o processo de difusio descendente ou
ascendente ¢ acelerado pela exposi¢do a midia, que agora leva a uma
rapida consciéncia quanto aos novos estilos em todos os niveis do
sistema. Ambos os modelos pressupdem adogio em larga escala no
qual o estilo ou 0 modismo acabam por se desgastar.

Svendsen (2010, p.68) vai além e explicita que o mercado agora intenciona a

expressdo individual, o que poderia ser visto como contrassenso aos ensejos do mesmo.

A difuséio ndo obedece a nenhum principio distinto e se da mais no
interior de varios segmentos que de um segmento para outro por
“gotejamento”. Se examinamos as modas nas categorias de prego
mais baixo, encontramos agora itens de vestudrio que foram criados
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de maneira mais ou menos independente e nfo sdo cdpias inferiores
de modas mais caras. O mercado de massa tornou-se também
individualizado. Artigos produzidos em massa sdo, cada vez mais,
langados em muitas variantes, com diferentes acessorios que
oferecem um grande potencial de combinagdes, de modo que cada
consumidor pode criar sua expressio “individual”. Isso neutraliza a
oposigdo entre produgdo em massa e individualidade.

E por essa razdo que as agéncias coolhunters comegaram a ganhar terreno no
campo da cultura de moda. Identificar esses novos fluxos, classificar as identidades e
reorientar as estratégias de criagdo para superar a velocidade de modismos e tendéncias
passageiras, as “fads™ anteriormente mencionadas, sdo tarefas importantes para o segmento da
moda.

Para Svendsen (2010, p.69), a procura desse algoritmo para as mudangas na moda
pode ser um caminho ineficaz: “E mais provavel que a novidade tenha uma forga de atragiio
em si mesma e ndo precise ser explicada com base num mecanismo de distingfo social”. Seria
entdo o coolhunting uma faldcia de linguagem? Informagdes sobre tendéncias baseadas em
métodos pouco ou nada significativos?

A forga do exercicio de pesquisa e investigagdo do coolhunting reside no
estabelecimento das industrias criativas, aqui em especial a moda, como fendmenos culturais
e de comunicagdo. Barnard (2003) esclarece que a moda e indumentaria s@o culturais j& que
sdo algumas das vias pelas quais um grupo constrél e comunica sua identidade, por
constituirem modos ndo-verbais pelos quais se produzem e se trocam significados e valores.
A linguagem do RIOetc., correspondente a dos web blogs, atende ao perfil digital do

jornalismo contemporaneo, conforme analisa Ramos (2005, p.93):

Os weblogs considerados criticos sdo agentes de disseminagdo de
referéncias de informagfo e critica dos meios de comunicagio ¢
apontam fontes de leitura para os leitores no ciberespago. Quando
comentam algum assunto ¢ de forma sucinta, porém a independéncia
editorial faz com que um fato seja cercado realmente por todos os
lados da questdo através do hipertexto - func¢fo que traz a
caracteristica “hiperdimensional” da informagdo, promovendo
reflexdo, memdria e informagfo. Estes blogs sdo pautados pela
midia e fazem o uso do link de uma maneira exemplar dentro do que
seria possivel no campo do Jornalismo Digital, o que ainda ndo ¢
praticado pelos meios tradicionais de Jornalismo.
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O modo de organizagio e acesso de informagdes em hipertexto proporcionam
documentos de texto, imagem, video ou som, contendo ou ndo links, em uma estrutura na
qual o conhecimento ndo tem ‘comego, meio e fim’, permitindo uma navegagfo particular em
que o consumidor da informagio gerencia a extensdo de suas referéncias.

A linguagem da moda e¢ da indumentaria também comunica e atrai a Otica
coolhunter. As roupas sfo dotadas de carga simbdlica e, como visualidade, descrevem uma
forma de comunicag¢io e, portanto, de informag¢fo. Svendsen (2010, p.79), ainda que ndo se
convenga da exceléncia da roupa como linguagem, percebe que sdo eficazes como leitura

social:

Estritamente falando, as roupas nio sdo uma linguagem. Embora se
afirme com frequéncia o contrario, o fato ¢ que elas ndo tém nem
uma gramatica nem vocabuldrio em nenhum sentido usual. Ndo ha
davida de que comunicam alguma coisa, mas nem tudo que
comunica deve ser chamado de linguagem. As roupas podem ser
consideradas semanticamente codificadas, mas trata-se de um
codigo com uma semdntica extremamente ténue € instdvel, sem
quaisquer regras realmente inviolaveis. As palavras também mudam
de significado de acordo com o tempo e o lugar, mas a linguagem
verbal é muito estdvel, ao passo que a seméntica do vestudrio esta
em constante mudanga.

A produgio de estabilidade para a comunicagéo, a linguagem ou a informagéo de
moda é o pressuposto do oficio do coolhunting, contextualizando e explicando os significados
das disciplinas que avalia e das costuras entre os didlogos e relagdes fixados por elas. A
imagem &, por exceléncia, elemento que ilustra os dados apreendidos, contudo deve ter sua
linguagem lapidada para uma informag¢#o mais estruturada para a industria criativa, lapidagdo
essa visualizada no portal RIOetc., em especial pela se¢do “moodboard”.

A imagem de moda no site em questfio assinala uma pulsdo visual, que reforga a
ligagio interdependente, no que tange ao coolhunting, entre as ciéncias sociais € a produgéo
criativa. Faz-se relevante, assim, analisar a condi¢io desta imagem e os desafios que as novas

tecnologias imprimiram ao ramo de pesquisa de tendéncias.
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4.2 A CONDICAO DA IMAGEM DE MODA

A industria da moda, tanto na 4rea da criagdo quanto na da difusdo de suas
tendéncias, passou por importantes mudangas nas tltimas décadas do século XX e o comeco
do século XXI. As relagdes hierdrquicas se dinamizaram e a competi¢do do mercado suplanta
as antigas formas do mundo dos negécios de moda.

Na imagem, recaiu um papel definitivo de diregfio das atividades das industrias
criativas, contribuindo como informagdo para os cacadores de tendéncias ¢ pesquisadores dos
sistemas de moda, os coolhunters. A convergéncia digital fez com que fendmenos locais
fossem rapidamente assimilados em escala global, disponibilizando praticas mais dispersas e
que envolvessem valores econdmicos mais acentuados.

A importdncia dessa cultura imagética e visual, entretanto, supera a esfera
econdémica e revela dominio no campo social, principalmente por sua construcio
transdisciplinar e pluralista. Conforme Abdala e Manso (2013, p.2) explicam, as

subjetividades visuais sdo fecundas dinamicas contemporineas:

A cultura visual tem por caracteristica a interdisciplinaridade, neste
sentido os campos de interesses amparam tanto as produgdes
artisticas do passado quanto as produgdes contemporaneas. Assim,
os fendmenos visuais de hoje sdo importantes fontes para
investigarmos como as praticas sociais tem dado sentido ao olhar,
As imagens ndo sdo estudadas apenas por seu carater tangivel, mas
também pela experiéncia estética que elas fomentam: como vemos,
como interpretamos, como (re)significamos os modos de ver e
sentir. Uma estratégia para se entender a vida contemporanea.

O interesse pela imagem e pela fotografia, ja preconizava Barthes (1980), advém de
suas qualidades constativas, uma vez que delimitam, diagnosticam um periodo no tempo, o
que para o coolhunting ¢ imprescindivel. A sociedade se utiliza, segundo ele, de dois meios
para tratar a fotografia — a legitima como arte, dando consisténcia a sua esséncia, ou a
banaliza, imprimindo estere6tipos e a generalizando.

No trabalho do RIOetc., como no exercicio de qualquer profissional do
coolhunting, a curadoria das imagens apresenta uma estetizagdo do cotidiano, como indica

Featherstone (1995, p.34):
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A sociedade de consumo torna-se essencialmente cultural, na
medida em que a vida social fica desregulada e as relagdes sociais
tornam-se mais variaveis e menos estruturadas por normas estaveis.
A superprodugiio de signos e a reprodugdo de imagens e simulagdes
resultam numa perda do significado estdvel e numa estetizagio da
realidade, na qual as massas ficam fascinadas pelo fluxo infinito de
justaposigOes bizarras, que levam o espectador para além do sentido
estavel.

Importante registrar que ndo ha sugestfio de critica a tal pratica de estetizagdo do
cotidiano, mas sim uma pontuagdo de seu cardter de ato subjetivo, que reforga, pois, as
relagdes afetivas e particulares. Cria-se, desse modo, uma qualidade de alteridade e identidade
na atividade coolhunter, com a imagem de blogs e portais como o RIOetc. adquirindo um

papel narrativo:

A imagem em blogs de moda, neste sentido, fica mais proxima a
ideia do fetiche, mas ndo o fetiche de ordem colonial, marxista ou
freudiano, mas um fetichismo visual contemporineo que advém dos
fluxos de porosidades entre o cotidiano, difusdo e consumo de
imagens analégicas e digitais. O fetichismo incorpora-se como algo
que seduz simbolicamente o sujeito que olha e o sujeito olhado. [...]
Neste sentido podemos considerar a logica da estetizago da
realidade, ao vermos, em blogs de moda, a realidade transformada
em imagens. Assim, a fronteira entre o real e a imagem se estreita,
pois os dois pontos fazem parte de uma grande area que ampara o
hipertexto, a  hiper-realidade e a  hiper-cultura.  As
imagens/mercadorias irradiadas por estes espacos nos apresentam
um tipo particular de potencial social, pois existem ali histérias de
vida, narrativas visuais, escolhas que localizam os sujeitos no
espago/tempo sécio-culturais. (ABDALA; MANSO, 2013, p.9)

A mediagdo do coolhunter passa pelo consumo e pelo cotidiano, fazendo-se valer
do olhar etnografico, construindo narrativas visuais e explicando o desenvolvimento do
comportamento da sociedade — aqui, explicitado pela moda e pelo estilo. A absorgdo da
cultura é, assim, analisada e tece as ligagdes entre 0s processos criativos.

O coolhunting ¢ responsavel por estabelecer a tradugdo da informagdo dessas
imagens e comunicar, através de sua interpretagdo, como as perspectivas e como as tendéncias
devem ser levadas em consideragfo, antecipando o impacto sobre determinado publico-alvo.

Seu dever nio ¢ descritivo, mas sim construtivo, ja que visa a reprodugéo do significado.
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Nas postagens selecionadas para analise, percebe-se que a informagdo visual € de
maior relevancia do que a textual, segundo o crivo dos profissionais do site. Tal escolha
ratifica o posicionamento da imagem como representagio certeira das construgdes simbdlicas
da cultura e da sociedade vigentes.

A identificagdo com a visualidade gera a coeréncia do repertorio da “bossa carioca™
pretendida pelo RlOetc. O coolhunting determina a compreensdo e receptividade da
populagdo para com os produtos que o mesmo pesquisa, avalia, ¢ manifesta essas mesmas

técnicas de investigagao para a manutengdo e o fomento de padrdes de comportamento.
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5 CONCLUSAO

As subjetividades sdo imprecisas e rivalizam com as estruturas da economia de
mercado e da cultura de massa: estiveis, repetitivas e controladas. Ja ndo ¢ mais possivel
classificar o consumidor sem levar em conta a influéncia do mesmo ¢ de suas idiossincrasias
no mundo ao seu redor.

O coolhunting aparece como ferramenta de diagndstico de tais subjetividades,
tentando compreender os pontos de inflexdes em que movimentos pouco comuns fomentam
mudangas que se tornam inesperadamente expressdes massivas ou, pelo menos, passiveis de
padronizagdo.

Para o profissional coolhunter transcender limites entre disciplinas, campos do
conhecimento ¢ areas de interesse, ¢ fundamental contextualizar as informagdes conseguidas e
filtrar as condi¢des de aproveitamento das mesmas. A internet, uma rede infindavel de
informacio dispersa e difusa criou um processo irreversivel de desenvolvimento da
criatividade, protagonizando os gostos do século XXIL.

A atividade vive do didlogo entre a antropologia, a comunicagdo e as industrias
criativas, avancando sobre fronteiras geograficas e sobre dominios do saber para diferenciar a
singularidade de processos que sdo produtos em potencial. Em contrapartida, ela ndo se
traduziria apenas como instrumento capitalista, mas como pesquisa ativa que disseca o social
em toda sua plenitude.

O portal RIOetc. pontua o poder das novidades no processo criativo e aponta as
légicas e semelhangas em relagdes que ndio tém congruéncias ou convergéncias aparentes. O
valor intrinseco ao trabalho é o novo, uma exaltagdo contemporianea de grande interesse em
escala global. Suas posigdes, contudo, teriam que ser de outra ordem, a do ponto de vista
perene, ja que a informagfio da internet tende a qualidade descartével, posto que €, por vezes,
instantdnea e sem substrato.

A imagem de moda, enquanto fonte para os profissionais coolhunters, atende aos
novos moldes das necessidades dos sistemas das industrias criativas, ressaltando que em um
universo tecnolégico e competitivo, as emogdes, as particularidades e a exclusividade fardo a
diferenca e serdo mais importantes do que produtos livres de experiéncias ou sem carga

simbaolica.
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Ao favorecer os elementos de liquidez e fruicdo dos tempos pds-modernos, o
fendmeno do coolhunting traz perspectivas interessantes tanto para o presente — pois se
concentra em uma “curadoria” do que é relevante - quanto para o futuro — descobrindo ideias
e argumentos que se comuniquem com esse olhar de vanguarda. E nessa coordenagdo estética
que reside esse percurso ao encontro do “cool.”

Os sites, blogs e portais sdo agentes de disseminacdo dessa informagdo de moda
digital. A independéncia editorial, o hipertexto e a caracteristica hiperdimensional de sua
linguagem apontam um novo caminho para a comunicagdo de moda.

A imagem e a informagdo de moda, integradas pelas novas tecnologias, imprimem
oportunidades multiplas, bem como novos desafios ao coolhunting, j& que tensionam as
relagdes originais pré-estabelecidas em um dinamo randomico de referéncias e perspectivas,
cabendo aos profissionais catalisarem as solugdes pertinentes e usar os renovados fluxos de
subjetividades em favor dos observatorios de mercado aos quais se dediquem.

O presente trabalho buscou desenvolver as questdes basicas do fendmeno
coolhunting e suas ramificagdes, identificando a primazia de sua influéncia na cultura
contempordnea e no reconhecimento de padrdes. O percurso de aproximagdes teoricas e
conceituais permitiu o esclarecimento do perfil da carreira profissional e do campo de

atuagao.

Nessa abordagem, foi possivel absorver os mecanismos de didlogo entre variadas
industrias culturais e atentar para a evidéncia da qualidade globalizada da produgéo, difuséo e
valoragdo cultural. Em virtude da multiplicidade de disciplinas influenciadas e
influenciadoras, bem como de seu perfil recente, o estudo do coolhunting, ainda que
desafiador, ¢ deveras pertinente e frutifero como colaboragdo para as ciéncias humanas e

econdmicas.
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