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RESUMO

Embora se reconheca a existéncia de uma tendéncia ao langcamento de produtos com design retro e
estilo vintage, poucas sdo as pesquisas que se propdem a analisar o fendmeno e escassos sao os estudos
que enfrentam o aparente paradoxo dessas tendéncias com relacdo a inovagdo. Por meio de uma
pesquisa qualitativa, baseada em analise documental e bibliografica, o presente artigo discute esse
fendmeno, buscando contribuir para sua melhor compreensdo. Conclui-se que as tendéncias retro e
vintage, enquanto representacdes sociais associam-se ao desejo de recuperar momentos anteriores do
processo produtivo ou, como afirma Yamamari (2013), “tentam evocar a sensacdo de unicidade que
um produto artesanal possuia, remetendo a uma €época em que as mercadorias eram, necessariamente,
feitas com um dispéndio maior de tempo e trabalho, o que subentende um cuidado e personalizagdo na
producao”. A representacdo social de produtos artesanais, no universo simbolico, tem sido apropriada
como estratégia de marketing e utilizada pelas areas de inovagdo de grandes empresas, sendo bem
sucedida em atender, no plano imaginario, ao desejo dos clientes.
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A inovacdo confrontada com as tendéncias vintage e retré

1. INTRODUCAO

A moda ¢ um elemento que propicia inumeras exteriorizagdes de manifestagdoes sociais e
pessoais, tornando publicas, do ponto de vista identitario, as predilecdes dos individuos por algo, em
detrimento de outro.

Embora os estudos sobre a moda venham se concentrando principalmente no vestuario, €
possivel identificar tendéncias mais gerais que sao extensivas a outras industrias, como no caso dos
recentes lancamentos de produtos vintage e retré em eletrodomésticos (Brastemp, 2012).

Ao analisar a influéncia de referéncias historicas na criacdo de novas cole¢des de vestuario,
Santos (2010, p. 6) constatou que “a necessidade de manter o passado em evidéncia pode ser atribuido
ao fato de o sujeito querer dar continuidade a algo que, para ele, tem alguma representatividade”. Para
esta autora, a utilizacdo de referéncias ao passado ¢, portanto, a afirmagdo de que o sujeito resguarda
valores relacionados a sua historia, resgatando-os por meio da sua memoria ou da memoria coletiva
(Santos, 2010).

Diz ela que as referéncias ao passado, na maioria, ndo buscam ser fidedignas ao que aconteceu,
pois uma vez que a moda ndo tem a preocupacgdo de contar a histéria de forma fiel, essa busca pela
representacdo do passado participa mais do imagindrio, da possibilidade de apenas rememorar, sem
precisamente ser a realidade vivida em outros tempos.

Da forma semelhante, Borges & Dubeaux (2012), ao analisar as dindmicas de troca e de
construcao de valor, os significados e ressignificados dos objetos, e as formas de sociabilidade
presentes no universo do consumo de vestudrio (roupas e acessorios) de segunda mao na cidade do Rio
de Janeiro, entende, numa perspectiva antropologica, o consumo de vestuario de segunda mao como
manifestagdo do estilo de vida “alternativo” e também como manifestagdo politica e ética. Afirma
Borges que o individuo que consome roupas de segunda mao procura pecas que sejam exclusivas e que
complementem seu vestudrio, sendo “essas pecas, em geral, [...] itens vintage ou retré que comporiam
um visual moderno e “cool”” (Borges & Dubeaux, 2012, p. 14).

O uso de objetos que trazem elementos retré ou vintage representa uma expressao da
identidade do sujeito, ou seja, o sujeito se reconhece, pelo menos no momento em que utiliza aquele
produto, como pertencente a uma realidade nao vivida por ele, mas que ele compartilha através de sua
memoria ou da memoria coletiva.

Para Santos (2010), além de referéncias ao estilo denominado retr6 ou vintage, presencia-se um
momento no qual elementos de épocas bem-sucedidas (na memoria de um grupo ou de um individuo)

sdo resgatados em forma de estampas ou de réplicas de vestimentas que, quando utilizadas, fazem com
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que o sujeito se sinta parte daquele momento passado, ou, simplesmente, que eternize imagens de um
momento que nao se repetira.

Sabe-se que, dentre as funcdes de quaisquer produtos esta sua fungdo simbolica. De acordo
com Lobach (2001, p. 64, in Rohenkohl, 2011), um objeto tem essa funcdo “[...] quando a
espiritualidade do homem ¢ estimulada pela percepcao deste objeto, ao estabelecer ligagdes com suas
experiéncias e sensagdes anteriores”.

Uma vez que o ciclo de vida de um produto observa as fases de introdu¢do no mercado,
crescimento, maturidade e declinio, entendem os autores que o redesign, também concebido como
redesenho ou releitura, no conceito de Faggiani (2006, p. 79, in Rohenkohl, 2011) ¢ “parte da
inovac¢ao, atualizacdo e/ou moderniza¢do de um projeto ou estilo, substituindo seus componentes [...]
por outros mais recentes e mais eficazes”.

Por isso, o redesign retro, diferentemente de outros fendmenos (antiguidade, réplica e vintage),
sendo uma reciclagem de estilos, ¢ um fendomeno passivel de ser criativo e original. Situado entre o
classico e o0 moderno, o redesenho de um produto ¢ abordado a partir de temas do passado de forma
criativa e langado ao mercado atual com um carater novo, portanto, “moderno” (Rohenkohl, 2011).

“Ele ndo “recorta” diretamente o passado como os objetos de antiguidades, bem como nao
produz objetos com imitagdo integra do passado como a réplica, ou ainda, ndo insere objetos
produzidos no passado dentro do contexto atual como o estilo vintage. Trata-se de uma releitura do
passado, do uso de elementos da historia em paralelo a nossa propria realidade, resultando em um
recurso que gera um olhar mais critico e um questionamento sobre o que vivenciamos” (Rohenkohl,
2011, p. 152).

Ha, portanto, uma tendéncia pela preferéncia de produtos artesanais, personalizados, unicos,
que requerem mais tempo € mais trabalho humano, um dos fatores determinantes do valor da
mercadoria. O retré e o "vintage" tentam evocar a sensagao de unicidade que um produto artesanal
possuia, remetendo a um tempo em que as mercadorias eram, necessariamente, feitas com um

dispéndio maior de tempo e trabalho, o que subentende um cuidado e personalizagao na produgao.

2. DEFINICOES

A palavra "vintage" ¢ de origem inglesa e, na maioria das vezes, ¢ associada a producao e safra
de vinhos, mas recentemente, também vem sendo utilizada como sindnimo de qualidade e classico
(Yamanari, 2013).

Rohenkohl (2011) reflete sobre o uso do retré na pratica do design atual, confundido

equivocadamente com a réplica e o estilo vintage, estabelecendo, assim, relagdes entre o design,
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processo criativo e inovador. Diz ela que “o redesign retrd, redesenho de um objeto inspirado em
tragos e/ou aspectos de um ou mais artigos considerados cldssicos, mostra-se como um importante
método projetual evidenciado por autores que ressaltam o uso deste processo como uma atribuicao de
compromisso sociocultural com a sociedade, pois ele valoriza e preserva casos de sucesso que fizeram
e fazem ainda parte de uma historia” (Rohenkohl, 2011, p. 152). Entende que, se utilizado pelo seu
autor com criatividade e originalidade, reconhece e valoriza aspectos simbolicos do passado.

Entre os varios autores pesquisados, hd certo consenso em definir vintage como uma peca
original, geralmente de vestuario ou decoracdo, de estilo ou cole¢do de outra época, que foi conservada
no tempo e incorporada ao uso na atualidade. Retro, por sua vez, seria um produto ou pega nova que,
com tecnologia do presente, faz releitura de épocas ou estilos anteriores.

Como diferengas entre vintage e retro, aponta-se para o fato de que o primeiro foi produzido no
passado, pode ser um classico, ndo ¢ encontrado facilmente e pode ser utilizado na atualidade com o
status de "fashion", ao passo que o retro ¢ produzido atualmente, utiliza a aparéncia do objeto
"vintage" com tecnologias e adaptacdes atuais, e ndo €, necessariamente, um classico ou um produto
de qualidade (Yamanari, 2011, in Yamanari, 2013).

Rohenkohl (2011) propde as seguintes defini¢des:

¢ Antiguidade: ¢ um objeto proprio do passado, carregado de valor histdrico;

e Réplica: ¢ um objeto produzido na atualidade, imitando fielmente um objeto especifico
particular do passado ou ndo;

e Vintage: ¢ um objeto que foi do passado, incorporado no repertorio atual; estda muito
presente do segmento da moda;

e Retro: € um objeto produzido na atualidade, inspirado nas caracteristicas formais do estilo
do passado, com processos de fabricacdo atuais. De modo geral, indica algumas
caracteristicas do passado incorporadas a uma peca, envolvendo sempre reciclagem de
estilos.

Segundo a autora, o design retré resgata a usabilidade dos objetos cldssicos na

contemporaneidade como forma de contribuir com o passado e a sociedade atual.

Sendo o design uma profissdo que tende a valorizar a criatividade e a inovacao, a presenca do
retro como tendéncia levanta uma série de questdes relacionadas a originalidade e moda. Mas a
explicagdo estd no fato de que, dentre as fun¢des dos produtos — industriais ou ndo, inclui-se a sua

funcdo simbdlica, que serd tratada a seguir.

2.1 As funcdes simbdlicas dos objetos
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A fungdo simbolica ¢ incorporada aos aspectos estéticos de um produto, sendo o Unico fator
que traduz os aspectos materiais e sociais do universo de uma sociedade. Segundo Rohenkohl, o valor
simbolico ¢ associado a algum momento em especial ou remete a alguma relacdo com pessoa ou local
em particular (Rohenkohl, 2013).

Norman (2008, p. 66, in Rohenkohl, 2013) descreve a relagdo emocional das pessoas para com
os objetos que amam e cuidam, afirmando que fatores ligados a superficie e utilidade sdo considerados
de pouca relevancia, pois “[...] o que realmente importa € a histéria da relagdo, as associacdes que as
pessoas tém com 0s objetos e as lembrangas que elas evocam”. Para o autor, objetos considerados
especiais s30 os que se revelam como recordagdes ou associagdes, remetendo a lembrangas de histérias
ao seu proprietario.

No estilo retro, sao criadas pecas que fazem recordar os bons momentos do passado ou estdao
ligadas a momentos histdricos que, embora ndo vividos diretamente pelo individuo, fazem parte da
memoria coletiva.

Tais consideragdes sdo consistentes com a visdo de Carl Jung (1981) sobre o inconsciente
coletivo que, segundo ele, conteria imagens de toda historia da humanidade e de tudo aquilo que o ser
humano tem em comum com todos os outros seres humanos.

Para Jung, simbolos sdo produzidos espontaneamente pelo inconsciente, como produtos do
inconsciente coletivo, o que explicaria que a tentativa de reencontrar momentos do passado, ainda que
ndo vividos diretamente, possa ser trazida a tona, dentre outras, pela via de aquisi¢ao de objetos.

Dado que a cultura dos objetos descartaveis da contemporaneidade representa um
esquecimento da busca de recordacao de experiéncias e fatos significativos, a inser¢ao, no mercado, de
objetos com design refré representaria a tentativa de recuperar estes momentos no universo do
imaginario coletivo.

Uma vez que as tendéncias vintage e retré podem ser consideradas “estilos”, a discussdo tem
seguimento com a conceituagdo dos mesmos e a compreensdo de sua relevancia na

contemporaneidade.

2.2 Estilos: a marca da diferenca

Para analisar a questdo da importancia dos estilos na atualidade, Thrift (2006) identifica a
tendéncia denominada “economia das qualidades”, que, para o autor, designa um “ambiente

preenchido com inteligéncia aplicada [...] envolto em constante interacdo e feedback” (p. 291),
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podendo ser descrita a partir de duas caracteristicas: a) a centralidade do design, que passa a permear
todo o processo produtivo, transformando-se em categoria central da inovagdo; e b) a alteragdo da
equacao producdao — distribui¢do — consumo em func¢do da participagdo cada vez maior dos (as)
consumidores (as) na co-criagdo dos produtos e servigos.

Para o autor, a situa¢do atual do capitalismo pode ser denominada economia da experiéncia,
uma vez que ‘“nem produtos, nem servigos constituem a base do valor”, pois este [valor] esta
incorporado nas experiéncias criadas pelo individuo num ambiente experimental que a empresa co-cria
com os consumidores (Trhift, 2006, p. 290). A mercadoria ndo ¢ mais uma coisa fixa, mas um
experimento aberto de inovagdo cujo proposito maior € agregar o estimulo as emogdes (p. 288).

Duas decorréncias derivam do estudo de Thrift (2006): a primeira, a presenca da categoria
estética, associada a criatividade (Barlach, 2009) e a segunda, apontada pelo proprio autor, acerca de
como 0 espago organizacional se abre para invengdes e experimentos e também para novas formas de
consumo em que “o mero uso ¢ superado pelo prazer da atividade em si, na qual a mercadoria é uma
parceira ativa” (p. 290). Assim, o mercado ndao estd mais somente voltado para a venda de
mercadorias, mas para a oferta de experiéncias. O sentido de eficacia se transforma, demandando que o
capitalismo se torne tanto um negocio quanto uma arte liberal, pesquisando constantemente as paixdes
e entusiasmos dos (as) consumidores (as), capturando e trabalhando o potencial das coisas serem
diferentes daquilo que sdo (Tarde, 2007). O que vale no capitalismo atual ¢, portanto, capturar as
expectativas e desenvolver o potencial de forma a atender ao (3) cliente.

Para Baudrillard ([1974], 2000), “no universo moderno estabeleceu-se uma circulagdo nao
somente dos objetos, mas uma circulagdo “psicoldgica” que assinala a diferenca radical entre a era
industrial e a pré-industrial pela transcendente distingdo de “estilo” (p. 147)”.

A sociedade industrial, se comparada a pré-industrial, ¢ a sociedade da escolha, pois “objeto
algum ¢ oferecido ao consumo em um TUnico tipo”. Sobre tal disponibilidade repousa a
“personaliza¢ao”. Todo um leque de opgdes ¢ oferecido ao comprador e este ultrapassa a estrita
necessidade da compra, pois ndo ha mais a possibilidade de ndo escolher e simplesmente comprar um
objeto em funcdo de seu uso (Baudrillard [1974], 2000, p. 149, 150).

Na sociedade da escolha, cada objeto se distingue dos outros em funcdo de alguma
caracteristica, seja ela cor, acessorio ou detalhe. Tais diferengas sdo, no entanto, marginais ou, segundo
o autor, inessenciais, pois a exigéncia de personalizacdo s6 pode ser satisfeita no plano da

inessencialidade.
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As proposi¢does de Baudrillard agregam importantes elementos ao estudo do contexto dos
negocios no mundo atual, uma vez que enfatizam a necessidade de diferenciacdo permanente, a
importancia dos estilos e a existéncia de uma economia simbdlica.

Lash (2007) agrega a esta analise a proposicdo de que a nova fase do capitalismo deveria
receber a denominagdo de capitalismo metafisico, pois se, na defini¢ao cldssica, a mercadoria fisica, os
meios fisicos de producdo e a fisicalidade da for¢a de trabalho eram unidos para produzir um produto
fisico, com a utilizagdo intensiva da tecnologia, esta passou a atuar como uma segunda natureza.
Assim, no chamado capitalismo metafisico, pode-se falar em valor estético, confirmando toda a
valoriza¢ao do design como fun¢do imprescindivel aos processos produtivos atuais.

Além de realcar a importancia e a necessidade da criatividade no universo atual dos negocios,
os problemas elencados por Thrift (2006), Baudrillard ([1974], 2000; [1981], 2005) e Lash (2008)
apontam para o fato de que as pesquisas sobre inovagao deverdo buscar identificar o valor simbolico
que porventura venham a agregar. E, uma vez que ¢ a dimensdo estética que promove a diferenciacao
com relagdo a funcionalidade de um objeto, o diferencial competitivo - a busca pelo ser diferente ou
fazer a diferenca - guardara necessariamente relacdo com a estética, pois € no valor simbodlico que se

revela toda a magnitude do objeto no momento histdrico atual.

2.3 Retro e vintage como estratégias de marketing

Como estratégia mercadologica, pode-se dizer que, quando uma marca perde o apelo, lancar
algo vintage ¢ uma forma de desenvolver um estilo personalizado que requer esfor¢o ao invés de
dinheiro (Yamamari, 2013). A autora exemplifica, dizendo que ndo se trata de uma adesdo passiva a
uma tendéncia atual, mas da oportunidade de efetuar uma escolha individual. “Comprar um vintage ¢
mais do que uma reacdo ao saturado e a inclinagdo costumeira do design de moda, ¢ um ato criativo”
(FOGG, 2009, p.8, in Yamanari, 2013).

A autora analisa as marcas consolidadas no mercado brasileiro - Havaianas e Caloi — que
utilizam estratégias nostalgicas como maneira de inovagao, afirmando que “uma vez que o marketing
nao tem como Unica finalidade metas imediatas de venda, sendo uma fun¢ao de estratégia que também
engloba atrair e fidelizar o consumidor”, “essa sensagdo de sintonia com seu tempo, muitas vezes,
pode ser a versatilidade de reunir épocas diferentes e deixa-las atuais com releituras e adaptacdes”. O
marketing, por meio da pesquisa de mercado, identifica esse novo comportamento e planeja estratégias
de agdo para aproximar o produto do consumidor e proporcionar a saciedade dos desejos e

necessidades (Yamanari, 2013, p. 3098).

Revista de Administracdao e Inovagao, Sao Paulo, v. 12, n.2, p. 257-269, abr./jun. 2015.

263



A inovacdo confrontada com as tendéncias vintage e retré

3. METODOLOGIA

Em funcdo da atualidade do tema e da constatacdo da escassez de referéncias sobre ele, foi
realizada uma pesquisa qualitativa, baseada em analise documental e bibliografica, de natureza
descritiva. O levantamento bibliografico envolveu as palavras-chave que embasam o presente estudo, a
saber, vintage, retré e inovagdo, com a delimitagdo de artigos posteriores ao ano de 2011, e a analise

documental teve por base o site da empresa Brastemp.

4. RESULTADOS

A busca com as palavras chave vintage e retré — em conjunto ou separadamente - nas principais
revistas brasileiras da area de Administracdo, a saber, RAUSP — Revista de Administracao da

Universidade de Sao Paulo (www.rausp.usp.br) -, RAE — Revista de Administragdo de Empresas

(www.rae.fgv.br) -, RAI — Revista de Administragdo e Inovagdo (www.revistarai.org), RAC - Revista

de Administracdo Contemporanea (www.anpad.org.br), ¢ RBGN - Revista Brasileira de Gestao e

Negocios (http://rbgn.fecap.br/), ndo gerou nenhum resultado.

A pesquisa no google académico (www.scholar.google.com) com as palavras-chave vintage e

retro em conjunto, limitada a artigos publicados desde 2010, gerou 6.600 resultados, mas a triagem
dos mesmos, a partir do filtro da administragao, resultou em apenas dois. Se ampliado o foco para além
da administra¢do, incluindo a perspectiva da moda e do vestudrio, restaram seis artigos que foram
utilizados para o presente estudo.

Embora muitos deles ja tenham sido citados ao longo do artigo, apresenta-se, a seguir, um
resumo sintético de cada um deles, procurando explicitar suas contribuicdes para a construgdo do
raciocinio que levou as conclusoes.

No primeiro artigo analisado, Almeida e Morales (2013) iniciam questionando: “Nao estamos
perguntando, ainda, sobre o que ¢ inovagdo, mas: o que ¢ o novo? A inovagdo ¢, de certa maneira, a
incorporagdo do novo como produto, a comercializagdo do novo. Uma das defini¢des correntes para
inovagado ¢ justamente a "exploracdo mercadoldgica de novas ideias"”. Sua reflexdo de que o novo traz
a ideia de ruptura com o passado, com a tradi¢do, contribui para a compreensao do aparente paradoxo
entre a busca do futuro e a presenca do passado no contexto da inovagdo. Afirma ele: “Em outras
palavras, o novo ndo tem nada de novo, mas ¢ algo velho. E por que ¢ velho? Porque ao romper com a

tradi¢do, impde uma nova tradi¢do, a tradicdo do novo” (Almeida e Morales, 2013, p. 3).
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Outras consideracdes filosoficas dos autores levam a afirmagdo de que “o futuro, portanto, esta
instalado no presente. Mais: o presente ¢ orientado pelo futuro. E essa a chave do moderno. E o projeto
politico moderno, [...], ¢ o projeto de dominio do tempo, dominio do futuro ja agora, ja no presente”.
Assim, “o retré e o vintage, enfim, o passado, também pode ser vendido como novo, ja que a logica
tornou-se suficientemente abstrata para funcionar no mercado independente de sua justificativa
material” (Almeida e Morales, 2013, p. 4).

Por sua vez, Machado, no segundo artigo analisado, entende que, embora a sociedade
contemporanea, industrializada, capitalista e globalizada pelos motores das ciéncias, das tecnologias e
da comunicagdo, tenha rompido a barreira tempo-espaco, paralelamente, sao abundantes os
movimentos de retorno, de invocacdo do pretérito e de ressacralizagdo da memoria. Como exemplos
desse fendmeno estdo o estilo vintage e a nostalgia retré (Machado, 2014).

Diz ela: “Todos retratam figura semelhante a de Jano, deus da mitologia romana com duas
faces, uma olha para tras, a outra para frente. O personagem também conhecido como aquele que abre
portas e faz o dialogo entre a tradicdo (a solidez do passado) e a inovagdo (imanente a atualidade do
mercado e condigdo para nele sobreviver) parece adequado para contrapor a fluidez da
contemporaneidade” (Machado, 2014, p. 2).

No terceiro artigo, Rohenkohl (2011) reflete sobre o uso do retré na pratica do design atual,
confundido equivocadamente com a réplica e o estilo vintage, estabelecendo relagdes com o design,
processo criativo e inovador. A autora afirma que o design retro resgata a usabilidade dos objetos
classicos na contemporaneidade como forma de contribuir com o passado e a sociedade atual.
Criticado por ser o design uma profissdo que tende a valorizar a criatividade e a inovacao, levanta,
dessa forma, uma série de questdes relacionadas a originalidade e moda. A questdo se resolve pela
compreensdo da fungdo simbdlica dos produtos industriais que se reflete nos aspectos estéticos do
produto, sendo o simbolico o Unico fator capaz de traduzir os aspectos materiais e sociais de uma
sociedade.

No quarto artigo analisado, Borges & Dubeux se propdem a analisar as dindmicas de troca e de
construgdo de valor, os significados e ressignificados dos objetos, e as formas de sociabilidade
presentes no universo do consumo de vestudrio (roupas e acessorios) de segunda mao na cidade do Rio
de Janeiro, sob uma perspectiva antropoloégica do consumo.

Numa abordagem etnografica, os autores apontam que o consumo de vestuario de segunda mao
¢, a0 mesmo tempo, manifestacdo do estilo de vida “alternativo”, e expressao politica e ética. Ele nem

sempre esta relacionado a condi¢do financeira desfavoravel do consumidor; envolve o desejo de usar
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pecas exclusivas e buscar pegas que complementem seu vestuario; no caso, as pecas vintage ou retro
comporiam um visual moderno e “cool”.

Partindo da ideia de valor, em clara referéncia ao trabalho de Georg Simmel, afirmam que “o
valor jamais ¢ uma propriedade inerente aos objetos, mas um julgamento que sujeitos fazem sobre
ele”, aludindo, indiretamente, ao capitalismo metafisico (Barlach, 2009).

Concluem que “o crescente interesse por roupas de segunda mao foi destacado pelos
consumidores pesquisados que afirmaram que o visual retrd ou vintage “esta na moda”,
particularmente entre os jovens” (Borges & Dubeux, 2012, p.14).

Santos, no quinto artigo analisado, procura problematizar a influéncia de referéncias historicas
na criacdo de novas colecdes de vestuario. Diz ela que “além de referéncias ao estilo que agora se
chama retré ou vintage, estd se presenciando um momento no qual elementos de épocas bem-
sucedidas (na memoria de um grupo ou de um individuo) sdo resgatados em forma de estampas ou de
réplicas de vestimentas que, quando utilizadas, fazem com que o sujeito sinta-se parte daquele
momento passado, ou simplesmente que eternize imagens de um momento que ndo se repetird”
(Santos, 2010, p. 3).

Ao estudar as relagdes entre histéria e moda, a autora entende que “a histdria interfere no
mundo da moda através da memoria que se mantém sobre determinados periodos e que, com o uso de
roupas que trazem elementos retré ou vintage, o sujeito se reconhece, pelo menos no momento em que
utiliza aquela vestimenta, como pertencente a uma realidade ndo vivida por ele, mas que ele
compartilha através de sua memoria ou da memoria coletiva” (Santos, 2010, p. 7). Mas alerta para o
fato de que “a moda ndo tem a preocupagdo de contar a historia de forma fiel. Essa busca pela
representacdo do passado participa mais do imagindrio, da possibilidade de apenas rememorar sem
precisamente ser a realidade vivida em outros tempos” (Santos, 2010, p. 9).

Dessa forma, Santos forneceu uma oportunidade para a reflexdo sobre a resolugdo, no plano
imaginario, do elemento que pode ser inserido em campanhas de marketing sobre produtos retro, bem
como o apoio da teoria junguiana para a analise do fendmeno.

O ultimo artigo analisado ¢ de Yamanari, que se propde a analisar o conceito vintage € o visual
retro como estratégias de marketing sob o olhar da semidtica. O recorte ¢ feito em campanhas de
empresas ja consolidadas no mercado que utilizam estratégias nostalgicas como maneira de inovagao.

Diz ela que “marcas jd consolidadas no mercado brasileiro passam por transformagdes
constantes para se aproximar do cliente, conhecer suas necessidades e desejos e causarem o

encantamento [...] desses consumidores. Dentro deste cenario, [...] ha uma tendéncia que se tem
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mostrado eficiente e provedora de boas sensa¢des saudosistas para quem vende e quem compra: o
“vintage™”’.

Por meio da andlise dos produtos e campanhas de duas marcas consolidadas no mercado
brasileiro, a saber, Havaianas e Caloi, a autora informa que elas foram escolhidas por terem tido o
mesmo comportamento diante da tendéncia, ou seja, sua utilizagdo em langamentos ou como mote de
inovacdo. Sobre as Havaianas, diz que “em 2012, [essa marca] aproveitou o momento de inovar para
ndo cair em fase de declinio e se valeu do conceito "vintage" ao recriar uma sandalia retrd, semelhante
ao primeiro modelo da linha, mas com uma etiqueta metalica gravada com o ano em que foi criada e
que custa em média trés vezes mais que uma sandalia da mesma marca atualmente. Muitos
consumidores adquiriram o produto em razdo do destino do faturamento para a Unicef ao mesmo
tempo em que muitos compraram por terem sido tocados pelo sentimento nostalgico de ter uma
sandalia reproduzida em poucas unidades” (Yamanari, 2013, p.9).

Diz também que “no site da Caloi, o modelo Konstanz vem caracterizado por seu design retro e
acessoOrios como o descanso para bicicletas - muito comum nas bicicletas antigas — e custa R$1.399,00,
ao passo que uma outra bicicleta moderna para o publico feminino custa em média R$700,00”
(Yamanari, 2013, p.13).

Para a autora, “a diferenciagdo entre o "vintage" e o retro ¢ pouco estudada e conceituada,
assim como o seu uso como estratégia de marketing, seus efeitos e signos relacionados ao consumo”
(Yamanari, 2013, p.2). Sua contribui¢do diz respeito a explicitagdo das diferencas de conceito entre
eles e sobre o seu uso em campanhas mercadolégicas. E da autora também a conclusdo do estudo, de
que:

H4 uma tendéncia pela preferéncia de produtos artesanais, personalizados, unicos, que
requerem mais tempo e mais trabalho humano, um dos fatores determinantes do valor da mercadoria.
O retréo e o "vintage" tentam evocar a sensacdo de unicidade que um produto artesanal possui.
Remetem a um tempo em que as mercadorias eram, necessariamente, feitas com um dispéndio maior

de tempo e trabalho, o que subentende um cuidado e personalizacdo na producao (Yamanari, 2013,

p.6).

5.  COMENTARIOS FINAIS

A pesquisa bibliografica possibilitou a confirmagdo da hipotese inicial sobre a escassez ou
auséncia de estudos sobre a tendéncia ao lancamento de produtos com design retré e estilo vintage. O

aparente paradoxo entre a busca de referéncias ao passado e o imperativo da inovagao foi superado
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pela tese de Yamamari (2013), segundo a qual os produtos langados “tentam evocar a sensagdo de
unicidade que um produto artesanal possuia, remetendo a uma época em que as mercadorias eram,
necessariamente, feitas com um dispéndio maior de tempo e trabalho, o que subentende um cuidado e
personalizacdo na produ¢do”, configurando, antes de tudo, uma estratégia de marketing associada a
inovagao.

O langamento de uma linha de produtos refré por parte de uma grande industria de
eletrodomésticos € emblematico e, por sua prototipia, mereceria um estudo de caso, com o
levantamento junto as areas de marketing e inovagdo, sobre a detec¢do da tendéncia e a tomada de
decisdo sobre o lancamento. Caberia, entretanto, ampliar e aprofundar o estudo, investigando se a
adocdo do estilo vintage e retré tem se expandido para outros segmentos econdémicos que nao o
vestudrio e a linha branca.

A presente pesquisa ¢ limitada por considerar apenas os periddicos nacionais de grande
impacto no ambiente académico. Sugere-se que futuras pesquisas incluam, também, a busca em

periodicos e bases de dados internacionais.
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CONFRONTING RETRO AND VINTAGE TRENDS WITH INNOVATION: A
QUALITATIVE RESEARCH

ABSTRACT

Although recognized that there is a trend to launch products with retro design and vintage style, there
are few studies that analyze the phenomenon and even fewer that face the apparent paradox of such a
trend in times of innovation. Through a qualitative research, based on documentary and bibliographical
analysis, this article discusses this phenomenon, seeking to contribute to its better understanding.
Concludes that the retro trend and vintage style, as social representations, refer to the desire to retrieve
previous moments of the production process or, as claimed by Yamamari (2013), an attempt “to evoke
a sense of uniqueness possessed by a handmade product, referring to an era in which goods were
necessarily made with a greater expenditure of time and work, implying a careful and personalization
production method". The social representation of artisanal products, in the symbolic universe, has been
appropriated by marketing strategy and used by large enterprise innovation areas, being successful in
answering, in the imaginary sphere, the desire of consumers.
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