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Resumo - A funcéo do coolhunting é “pegar no ar” algo que esta na eminéncia de acontecer e que pode ser
transformado em cultura de massa. Para isso ele se utiliza de pesquisa em campo com consumidores que
séo considerados formadores de opinido. Diferente do coolhunter que busca o inédito, o pesquisador de
moda se baseia no que existe para desenvolver uma colecdo vendavel, dentro do sistema de tendéncia que
rege a moda. A metodologia usada para diferenciar as duas profissdes foi a revisdo bibliografica. Seréo
abordados artigos que explicam a atuacdo das profisses, bem como autores que comentam sobre
pesquisa de tendéncias de moda. Como a cadeia de profissionais de moda é muito grande e em varios
momentos os oficios podem ser confundidos, este artigo proporciona um novo olhar para essas duas

profiss@es, diferenciando e esclarecendo-as.
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Introducéo

O coolhunter é o profissional que com as
ferramentas necessérias, pode antecipar o que
mais tarde sera desejado pelo mercado produtor
de moda. Nao existe férmula para ser coolhunter,
cada pessoa aplica para si o que funciona para a
compreensédo do que vira a ser tendéncia.

Atualmente, a internet permite que tendéncias
de moda e comportamento figuem mais acessivel
ao coolhunter, porém, o mundo virtual é mais
efémero e permite o aparecimento de novos
comportamentos em um espac¢o muito extenso.

A compreensédo da metodologia da pesquisa de
moda é mais acessivel a nds, brasileiros. O fato
de nos basearmos em tendéncias propostas por
estilistas internacionais desmistifica a profisséo,
ficando esta, reservada a quem tem olhar agucado
e um bom “faro” para antecipar a ordem de
importancia das tendéncias.

O objetivo deste trabalho é diferenciar essas
duas profissdes: o coolhunter e o pesquisador de
moda.

Metodologia

A metodologia utilizada para a analise proposta
€ a revisdo bibliografica. A descricdo das
profiss6es: coolhunting e pesquisador de moda foi
retirada de publicacfes e entrevistas. Foi utilizado
também o conceito de hipermodernidade de Gilles
Lipovetsky para esclarecer a sociedade em que
vivemos. Com o suporte de outros autores, sera

apontada a diferenca entre as duas profissfes e a
relevancia delas para o mercado de moda.

Discussao

Coolhunter significa, traduzido do inglés,
cacador de legal e coolhunting significa cacando o
legal. Porém, ndo é o “legal” como uma simples
giria, é algo exclusivo, diferente, e que provoca
desejo. De acordo com Filmore (2008), € um
comportamento, uma preferéncia, algo intangivel
gue é admirado e se deseja copiar. O coolhunter
em uma empresa de moda encontra-se mediando
0 interesse de posicionamento estratégico da
empresa e a equipe de criagdo. Por isso o
profissional deve realizar as pesquisas e repassar
a equipe de criacdo as informacdes de acordo
com a estratégia de posicionamento da empresa.

O objetivo do coolhunting é “pegar no ar” algo
gue estd na eminéncia de acontecer e que pode
ser transformado em cultura de massa. Para isso,
o profissional deve saber identificar o espirito do
tempo e apontar os desejos e necessidades do
publico que esta pesquisando.

O espirito do tempo é a mentalidade da época,
a visdo de mundo, o clima intelectual, moral e
cultural que esta presente em diversas areas de
conhecimento e que define o perfil do periodo em
vigor. Hegel ainda diz que o espirito do tempo
“emana das coisas, esta inscrito nelas” (HEGEL
apud CALDAS, 2004, p.73). E algo que ndo se
pode ver, mas que esta presente e que define uma
época.
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A pesquisa de coolhunting é voltada para
manifestacbes de opcdo que se repetem de
maneira timida nas ruas, na internet ou onde for
possivel. A mudanca de parametros dos criadores
de moda aconteceu na década de 1960 e a rua
passou a intervir nas colec¢des, despolarizando, ou
“multipolarizando” os resultados e atingindo uma
variedade maior de consumidores finais.

As manifestagfes de modas nas ruas € uma
das fontes de inspiracdo para os coolhunters, eles
ndo procuram o que esta sendo mais usado, mas
0 que estd sendo usado de maneira diferente.
Interessa “procurar o motivo, a razao profunda,
pela qual as pesoas consomem, para além da
necessidade do produto” (FONTENELLE, 2008,
p.165).

Em 1997, Malcom Gladwell (GLADWELL apud
FILMORE, 2008), publicou um artigo no jornal The
New Yorker onde descreve trés regras para ser
um coolhunter: a primeira diz respeito a
impossibilidade de observacdo do que é cool, ja
gque o cool foge do campo de observacdo; a
segunda regra compreende a ndo fabricacdo do
cool por parte das companhias, tendo em vista
gue se trata de algo que é passivel apenas de
observacdo; a terceira e Ultima sentencia que o
cool s6 pode ser observado por pessoas que
também sdo cool. Existe um paradoxo nessas
regras que também regem a mente de quem
absorve novidades: basta haver uma aderéncia
em massa para algo deixar de ser bom e novo e
virar “normal” ou fora de moda.

Com esta caracteristica volatil dos “geradores
de novidade”, o coolhunter precisa saber se inserir
no meio que vai pesquisar de maneira natural.
Filmore (2008) aconselha o uso de girias e
vestuario como ferramentas importantes para essa
insercdo. As pesquisas de coolhunting com
entrevistas sdo aconselhadas em reportagem de
2003 na revista Time por Irma Zandl
(GROSSMAN, 2003). Zandl relata que conversa
com os formadores de opinido no ambiente deles
sobre assuntos que interessam a eles e compara
todas as entrevistas entre si e entdo analisa os
resultados em conjunto com pesquisas de censos
e opinido que sao adquiridas por ela para poder
compreender as necessidades e desejos que
podem virar produtos.

A internet contribui com a pesquisa de
coolhunting. Grossman (2003) comenta em seu
artigo que a coolhunter DeeDee Gordon criou uma
rede de informacdo via e-mail e mensagens
instantaneas. DeeDee contrata adolescentes e
jovens adultos de toda parte do mundo, treinando-
os para identificar novidades. Ela se mantém em
contato com eles pela internet em tempo real,
atuaizando sempre os bancos de dados.

Atualmente, vivemos em uma realidade
definida por Lipovetsky (2004) como
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hipermodernidade: tempos incertos onde a
efemeridade ¢é absorvida no cotidiano dos
individuos. O autor nos apresenta uma “sociedade
liberal, caracterizada pelo movimento, pela fluidez,
pela flexibilidade” (LIPOVETSKY, 2007, p.26). E
uma época que aceita flutuagdes de opinibes,
onde nao existe o fora de moda e tudo é permitido.

Os individuos hipermodernos reciclam valores
estabelecidos em épocas anteriores, inserindo o
consumo cada vez mais no cotidiano.

O coolhunter busca o perfil hipermoderno de
consumidor para identificar qual sera a proxima
necessidade e traduzir em produtos novos. Doris
Treptow (2007) analisa que apenas 10% dos
consumidores sdo consumidores de vanguarda,
ou consumidores alpha. Essas pessoas lancam a
moda que sera copiada pelo chamado publico
fashion (30% dos consumidores) e que,
posteriormente, serd adaptada para o publico
tradicional (60% dos consumidores).

Diferente do coolhunter que busca o inédito, o
pesquisador de moda se baseia no que existe
para desenvolver uma colecdo vendavel, dentro
do sistema de tendéncia que rege a moda. Com
base também na pesquisa, este profissional é
mais focado no produto final de vestuario ou
acessorios, apesar do mercado exigir atualizacéo
constante sobre quantas areas conseguir
acompanhar.

Apesar de, na pratica, a pesquisa de moda se
fundir com o trabalho de coolhunting, o
pesquisador de moda, em uma empresa, estaria
localizado apés as feiras de fios e tecidos e antes
da criacdo da colecéo.

A pesquisa de moda comeca com analise de
matéria prima. Em Fevereiro (Primavera/ Verao) e
Setembro (Outono /Inverno) acontece a Premiére
Vision em Paris. Esta feira reane fabricas de
fiacAo e tecelagem. Concomitante, acontecem
feiras de estamparia (Indigo) e jeans (Denim by
Premiére Vision). O espaco dessas feiras €
dividido por tema de tendéncia e cada divisdo tem
uma cartela de cores e tecidos relacionados.

Em um breve intervalo de tempo séo realizados
os desfiles das grandes marcas nos grandes poélos
de moda nos mesmos meses: Fevereiro
(Outono/lnverno) e Setembro (Primavera/Verao).
Dario Caldas (2004, p.58-59) classifica as cidades
sede dos desfiles: “Téquio e Nova lorque,
disputando espaco e pretendendo firmar
identidade; Paris € a capital do luxo; Mildo, do
chique, mas comercial; Nova lorque, do casual
sem arroubos de criatividade; Londres, ao
contrario, da moda jovem e criativa.”

Para o mercado nacional, a pesquisa de moda
se baseia em observacdo e interpretacdo de
tendéncias em feiras internacionais de matéria—
prima e desfiles.
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Guillaume Erner (2005, p.24) explica que
“deve-se utilizar modelos que permitam entender
as decisbes coletivas a partir de escolhas
individuais”. Neste caso, as escolhas coletivas sdo
as similaridades que aparecem nos desfiles
individuais de cada marca. Ao associar as
repeticbes das passarelas com as amostras
disponibilizadas nas feiras téxteis, o pesquisador
de moda tem um ponto de partida com maiores
chances de vitéria nas vendas.

Com os desfiles, encerra-se a primeira fase do
pesquisador de moda. Apds os desfiles é realizado
um trabalho comparativo entre estes e as feiras.
Serdo analisadas as semelhancas entre os temas,
cores, desenhos, tecidos e formas.

A confirmacé@o das tendéncias acontece para
os brasileiros quando as vitrinas das empresas
importantes das cidades poélos de moda sé&o
lancadas com os modelos desfilados. Desta forma,
os temas abordados ficam conhecidos e ainda ha
tempo, dentro do calendario brasileiro de moda, de
incorporar 0s elementos principais e essenciais
gue sinalizam as tendéncias.

Para o profissional de moda brasileiro, as
tendéncias aparecem com seis meses de
antecedéncia do periodo em que estardo a venda.
Essa diferenca de datas ocorre devido as
estacoes (Verao e Inverno) européias e
americanas acontecerem seis meses antes das
brasileiras. No entanto, as apresentacbes que
ocorrem na Europa serdo para 0 ano seguinte.
Para o mercado nacional, o sistema de tendéncias
€ mais facil de compreender, j4 que as marcas e 0
consumidor final preferem as colecdes de acordo
com a moda européia.

A pesquisa de moda termina com a criacao e o
desenvolvimento da colecéo final, porém por ser
uma profissdo que precisa de constante
atualizacdo, o pesquisador de moda continua
pesquisando mesmo depois das vitrinas
confirmarem o que serda langcado como tema
principal de tendéncia, afinal, existe a abordagem
aos outros temas das tendéncias propostas para a
estacdo, os grandes objetos de desejo eleitos
pelos consumidores, a interferéncia das revistas
especializadas e o retorno das vendas. Dessa
forma, a colecdo inicial terd enxertos de pecas
sempre atualizadas com o momento, garantindo
porcentagem de vendas positivas para a empresa.

O pesquisador é o mediador do coolhunter e da
equipe de criacdo. Ele é quem vai juntar as
informacdes de pesquisa de publico e sociedade
atual com a pesquisa de moda em si e traduzir
para os criadores. Como sabemos que a cadeia
de profissionais de moda é muito grande e em
varios momentos os oficios se encontram e podem
ser confundidos, na maioria das vezes, para o
mercado brasileiro, o criador de moda é também o
coolhunter, pesquisador de moda e o comprador
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de moda. Porém, em grandes empresas que tém a
consciéncia que existe essa separacdo, cada
profissional trabalha coordenado pela equipe de
marketing.

Concluséao

Em época de estabilizagdo de um novo século,
0 século XXI, com uma cultura de velocidade e de
busca pelo novo, as profissbes também estdo
sendo inovadas e criadas. A demanda de novos
profissionais criativos e inovadores faz-se
necesaria. As caracteristicas de producdo de
servico e as relacbes de trabalho modificaram-se,
novos oficios estdo sendo incorporados a
hierarquia antiga das coorporagdes. Atualmente &
possivel trabalhar com horéarios flexiveis.
Computadores e telefones, principais ferramentas
de trabalho atuais, podem ser levados para todos
os lugares.

Este cenario tecnolégico e livre impulsiona a
necessidade de novos produtos, entdo o
coolhunter se faz necessario. Os tempos
hipermodernos também influenciam em
surgimento de novas tendéncias pelo fato de
sempre surgirem novas modas, sendo um
ambiente fértil para pesquisadores de moda.

Pela caracteristica de serem profissées que
precisam estar em campo, a tecnologia e a
liberdade de horarios permite que os profissionais
estejam presentes virtualmente nas empresas,
ndo deixando de cumprir seus objetivos,
garantindo novidades e tendéncia para seus
consumidores finais.
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