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RESUMO 

 

As pesquisas de tendências se constituem em um campo de estudo que enfoca muitas das 

características do mundo pós-moderno: organização em rede, velocidade nas trocas e 

desejo por novidades (Harvey, 1992; Castells, 1999). Tendências não são simples achados 

por intuição, são informações que apontam para uma direção de mercado a partir da 

observação dos indivíduos, de seus hábitos de consumo e de como se comportam em 

relação ao local onde se encontram no momento (Caldas, 2004). Os dados obtidos são 

interpretados e compilados em relatórios úteis para os mais diversos tipos de negócios, 

para orientar o processo de tomada de decisão e facilitar a gestão estratégica de empresas, 

da produção industrial ao varejo (Mendes, 2014). 

As pesquisas de tendência analisam a organização dos indivíduos em grupos urbanos. A 

etnografia é a área das ciências sociais que se concentra no estudo de grupos sociais e o 

faz através de um longo período de observação, a fim de descrever e interpretar 

fenômenos culturais (Santos et al., 2018), porém quando esta metodologia for aplicada 

no campo do design e da moda, o tempo de observação torna-se relativamente curto. Isso 

se deve ao fato de que a lógica da moda funciona muito rapidamente e a valorização da 

inovação está diretamente ligada ao momento de seu lançamento ao público. 

Sendo o homem um animal mimético (Erner, 2015), os valores culturais não são imitados 

ao acaso, acontecimento que Raymond (2010) chama de meme e Erner (2015) de ciência 

da imitação. No início a imitação ocorria por meio da hierarquia de grupos de classes 
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sociais (Monçores, 2020), mas hoje, com a internet, a difusão da informação ocorre 

muitas vezes sem seguir uma lógica cartesiana. Portanto, a “difusão vertical de gostos” 

(Erner, 2015) perde seu caráter distintivo, abrindo espaço para a disseminação horizontal. 

Nesse ínterim, tem-se o conceito de subculturas, grupos de indivíduos que apresentam 

comportamentos comuns e criam diferentes simbolismos, inclusive sobre roupas e moda 

(Cortês e Mendes, 2017). Em sua gênese, os movimentos das subculturas surgem como 

um questionamento dos padrões vigentes, transformando valores culturais em discurso 

político. Muitos deles foram marcados na história política global e também na moda, 

como os Hippies e os Punks (Fogg, 2013). 

Na contemporaneidade, as subculturas encontram terreno fértil na internet para serem 

propagadas. O discurso online é democrático, ao mesmo tempo que se torna complexo 

porque se espalha em um espaço aberto e sujeito a influências. As subculturas, hoje em 

dia, aparecem tão rapidamente e logo ganham um grande número de seguidores, sua 

presença digital direciona o olhar do pesquisador para as redes sociais, muito mais do que 

para as ruas. Assim, o processo de categorização dos grupos, tão importante em seu 

entendimento (Foley e Luecke, 2017), acaba sintetizando seus aspectos culturais apenas 

em valores estéticos. O supermercado de estilo de Polhemus (1997) se tornaria, então, um 

e-commerce? 

Portanto, esta trata-se de uma pesquisa exploratória, cujos objetivos são compreender a 

representatividade das subculturas nos estudos de tendências - grupos norteadores que 

atraem o olhar do pesquisador; e entender como esses grupos se manifestam na internet 

hoje, principalmente quando relacionados à construção de sua identidade por meio da 

moda. Para tanto, utilizou-se a metodologia de revisão de literatura e análise de casos 

específicos, escolhidos por demonstrar claramente a relação entre subculturas e valores 

estéticos relacionados ao consumo. 
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