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APRESENTACAO

A obra “Na estante da moda” daAtena Editora, organizada em dois volumes,
aborda pesquisas interpretadas por diversas perspectivas. A moda pode ser
interpretada como um fenémeno, pelo qual ocorrem mudancgas e transformacdes,
envolve aspectos sociais, ambientais, econdmicos e politicos. E além disso a industria
da moda engloba inUmeros processos e stakeholders, desde a extracdo da matéria-
prima até o fim da vida util de uma peca de vestuario, calcado, acessorio entre outros
produibsolume um apresenta 21 capitulos e se inicia com uma abordagem historica
e sociocultural da moda, com pesquisas sobre o vestuario as e relacées sociais
hierarquicas, apontando como a partir da vestimenta se davam as relacdes de classes
no Brasil, bem como a identidade da moda brasileira foi influenciada por determinadas
culturas, como a europeia, africana e indigena. Nesse sentido, a moda é tratada como
fendbmeno que traz o novo como fator de estratificacéo social, diferenciacao, e construcao
de identidades abordado também por perspectivas semibticas e psicanaliticas.

Sendo assim € possivel ainda relacionar a moda com a produ¢ao da indumentaria
cénica, apontando como esta auxilia na construgéo das identidades dos personagens
e as percepcdes aceca dos processos de construcao do figurino.

Ja o volume dois nos seus 36 capitulos trata a moda no ambito da cadeia
produtiva téxtil e de confec¢do que envolve os processos e empresas que atuam no
desenvolvimento de produtos de moda, desde a estacao da matéria-prima até o uso
e descarte do vestuario. Aborda o design, a inovacao e os processos criativos, como
também a sustentabilidade econémica, ambiental e social. E finaliza com discussoes
acerca da moda no ambito educacional.

As possibilidades de pesquisas e discussdes sobre moda séo vastas, por isso
neste livro tentamos abordar alguns trabalhos que retratam um panorama geral, com
0s principais temas relevantes para a area.

Ademais, esperamos que este livro possa fortalecer as pesquisas em moda
apontando os desafios e oportunidades, e instigando pesquisadores, professores,
designers e demais profissionais envolvidos ao debate e discussdo de um setor que
impacta de forma significativa no mundo.

Luciana da Silva Bertoso
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CAPITULO 13

PRATICAS COMUNICACIONAIS NO VAREJO DE

Natalia Colombo
Universidade Tuiuti do Parana, Programa de

Pés-Graduagdo em Comunicacéo e Linguagens

Curitiba - Parana

RESUMO: O presente capitulo aborda as
praticas comunicacionais presentes nas redes
de varejo de moda que, aparentemente, se
inspiram em referéncias de estilo conceitual
apresentadas pelas marcas de Iluxo em
semanas de moda para desenvolver colecoes
comerciais. Esse processo de inspiragdo €
analisado de acordo com a perspectiva de
apropriacdao (Roger Chartier), segundo o qual
haveria um processo de adaptacao inerente,
gerando assim um novo produto. Sugerimos
como hipbtese a interpretacdo de que nesse
mecanismo de apropriacdo compreende-se
um movimento de adesdo de novas tendéncias
propostascomointuito de estabeleceridentidade
através do uso de roupas, a fim de instituir
pertencimento com grupos representados por
determinada vestimenta. Para isso, utilizamos
como referencial tebrico, conceitos de cultura
material (Daniel Miller) com foco na importancia
do consumo e das materialidades para
compreender as dimensbdes da vida social;
as relacbes de estratégia e tatica (Michel de
Certeau) existentes na idealizacdo da moda e
adaptacao para a apropriacdo das condutas do
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MODA: APROPRIAR PARA
ESTABELECER IDENTIDADE

que é fashion; a concepgao ocidental da moda
(Gilles Lipovetsky) para compreender o modelo
estruturado na metade do século XIX que
constituiu 0 modelo em vigor; e a concepcgéo de
identidade na po6s-modernidade (Stuart Hall),
em uma analise de como as transformacdes
promovidas no final do século XX abalaram a
perspectiva de identidade unificada fazendo
prosperar a no¢ao de multiplicidade identitaria.
PALAVRAS-CHAVE: Praticas comunicacionais;
varejo de moda; identidade.

ABSTRACT: This chapter the
communication practices presentin fashion retail

discusses

chains that seemingly draw on conceptual style
references presented by luxury brands in fashion
weeks to develop commercial collections. This
process of inspiration is analyzed according
to the perspective of appropriation (Roger
Chartier), according to which there would be an
inherent adaptation process, thus generating
a new product. We suggest as hypothesis
the interpretation that in this mechanism of
appropriation it is understood a movement of
adhesion of new tendencies proposed with the
intention of establishing identity through the use
of clothes, in order to institute membership with
groups represented by certain clothes. For this,
we use as theoretical reference, concepts of
material culture (Daniel Miller) focusing on the
importance of consumption and materialities to
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understand the dimensions of social life; the strategic and tactical relations (Michel de
Certeau) existing in the idealization of fashion and adaptation to the appropriation of
the conduct of what is fashion; the Western conception of fashion (Gilles Lipovetsky)
to understand the model structured in the mid-nineteenth century which was the model
in force; and the conception of identity in postmodernity (Stuart Hall), in an analysis
of how the transformations promoted at the end of the twentieth century shook the
perspective of unified identity by making the notion of identity multiplicity flourish.
KEYWORDS: Communication practices; fashion retail; identity.

11 INTRODUCAO

Este capitulo delineia as perspectivas adotadas no desenvolvimento da
dissertacao apresentada como requisito parcial para obtencéo do grau de Mestre ao
Programa de Comunicac¢ao e Linguagens da Universidade Tuiuti do Parana (2017).

2| CORPO DO TEXTO

Os discursos sobre o consumo, frequentemente, adotam uma perspectiva
condenatoria para alguma parcela de materialidades consumidas que venha a ser “feita
além do que é considerado necessario de acordo com algum padréo moral de necessidade”
(MILLER, 2007, p. 36). Nos dedicamos a conceber uma reflexdo que complexifica a
perspectiva do senso comum (e mesmo do segmento académico), adotando a no¢ao de
gue o consumo e a materialidade sdo importantes para o estabelecimento de identidade
através do pertencimento e, consequentemente, para a estruturacdo das relagdes
sociais. Para isso, selecionamos o caso da moda, mais especificamente 0 mecanismo
de apropriacdo de tendéncias, como campo de observacéo de praticas para a reflexdo.
Podemos conceder ao “termo ‘tendéncia’ a ideia de movimento e de mudanca [...]"
(SANTOS, 2017, p.24). De acordo com Magnus Lindkvist,

a palavra tendéncia foi por muito tempo utilizada para descrever o fluxo [...]. Quando
as estatisticas ganharam popularidade no século XIX, o sentido de ‘tendéncia’ foi
ampliado para incluir definicdes de movimentos demogréficos e observacdes das
massas (LINDKVIST, 2010, p.5 apud SANTOS, 2017, p.24).

O conceito que passou a incluir movimentos demograficos e a observacao das
massas é importante na medida em que o adotaremos para compreender as dindmicas
observadas no sistema da moda para definir quais sao as cores, estampas, tecidos e
estéticas compreendidas como ‘em voga’ em um determinado periodo.

Entenderemos que o sistema da moda

consiste em todas pessoas e organizacdes envolvidas na criagado de significados
simbolicos e sua transferéncia para os produtos culturais. [...] Mesmo as praticas
comerciais estao sujeitas ao processo da moda: evoluem e mudam dependendo

das técnicas de administracdo para a qualidade total ou o controle de estoque just-
in-time (SOLOMON, 2002, p.402 apud SANTOS, 2017, p.27).
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Sendo assim, adotaremos a perspectiva em que a criacdo de significados
observada nos objetos analisados contribui para a compreensao do que é moda e
para o estabelecimento de identidade através do consumo. Esta pratica é importante
na medida em que € possivel observar um movimento de adesao de novas tendéncias
propostas, com o intuito de estabelecer identidade por meio do uso de roupas
(especificamente aqueles considerados como ‘em voga’ em uma determinada temporada)
a fim de instituir pertencimento com grupos representados por determinada vestimenta
— porque, provavelmente, um grupo que use, por exemplo, a tendéncia girlie ndo sera o
mesmo a usar a tendéncia swag — ao menos nao na mesma temporada.

Essa pratica ndao é um fenébmeno novo (promovido no século XXl); em periodos
anteriores, relacionar-se através da vestimenta ja era muito comum: o pertencimento
a determinado grupo podia ser observado através de um codigo visivel na superficie e
relacionado a leis suntuarias de uso.

O uso suntuério pode ser entendido como lei de regulagdo de uso ou consumo, e
nos interessa porque ao analisarmos contextos histéricos do vestuario encontraremos
indicios de uma relagao tracada sob 0 que se devia usar, € ndo com 0 que se queria
usar, de acordo com a posi¢ao ocupada na sociedade. Por exemplo, uma pratica comum
no império Romano (entre 27 a.C e 476 d.C) era 0 uso da cor purpura — considerava-se
um simbolo de poder publico e tinha seu uso vetado para cidadaos comuns.

Esse método de diferenciacdo moldou o desenvolvimento da moda que viria a segui,
e especialmente a partir da metade do século XIV (momento em que o uso da vestimenta
relacionado ao género passou a ser mais fortemente observado) pudemos instituir cada
vez mais maneiras de nos diferenciarmos através da roupa e, na esfera social, a apontar
cada vez mais sinais de quem cada um é.

A partir da metade do século XIX, “a moda ja revela seus tracos sociais e estéticos
mais caracteristicos, mas para grupos muito restritos que monopolizam o poder de iniciativa
e de criagao” (LIPOVETSKY, 1989, p. 25). Também nesse mesmo periodo, a alta-costura
foi instituida com o proposito de manter o aspecto pessoal do vestuario, uma perspectiva
de exclusividade que a moda, enquanto sistema, frequentemente rompe, na medida em
que coloca em circulacdo a estética que teve sua criacao relacionada a diferenciacao
social.

Do século XX em diante, a evolugao no sistema industrial da moda promoveu uma
revolugdo na maneira como compreenderiamos o fenbmeno — a figura do estilista ganhou
forca e passou a concentrar as capacidades criativas sob um sujeito prestigiado como
criador. Grandes nomes foram fixados naquele século: Gabrielle Chanel, Christian Dior,
Hubert de Givenchy, Louis Vuitton, Gianni Versace, Guccio Gucci, Yves Saint-Laurent,
Domenico Dolce e Stefano Gabbana sdo alguns exemplos do conceito que se cunhou
nesse periodo, e que viria a ser considerado ‘moda de alta-costura’também pelas geracoes
futuras (a0 menos até as duas primeiras décadas do século XXI). Nao por acaso o nome
das marcas referencia diretamente seus criadores.

No entanto, a alta-costura n&o € para todos e 0 método de reproduzir o que era definido
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como ‘moda’ pelas grandes grifes era uma pratica relativamente comum na tentativa de
criar alguma semelhanca com as estéticas em voga; assim como o processo de adaptacao
dessa reprodugao/copia (que inevitavelmente resultaria em um novo produto). A auséncia
de alguma matéria prima poderia ser substituida e 0 método de producéo reorganizado —
isso poderia acontecer mesmo no ambito doméstico. O fato € que, na moda, a motivacéo
de copiar determinada coisa sempre foi simbolica — entendia-se que a Europa tinha muito
a oferecer em questéo de estilo, bom gosto e elegancia e que seria prudente reproduzi-lo
caso se desejasse ‘estar na moda’.

O modelo da reproducao/copia buscava o maximo de fidelidade e perdurou até 1980
(em pequena ou larga escala, indiferente), até que a fluidez das informacdes gerou um
volume grande demais para ser reproduzido; por isso, a partir de 1990 o sistema parece ter
percebido que haveria a necessidade de adaptar a realidade local cada desenvolvimento.
Ainda que uma espécie de ‘espelho’, a partir do qual se deriva a cOpia continue a apontar
para o modelo europeu, a moda passou a conceber a necessidade de respeitar a demanda
local, fazendo “uma leitura diferente da realidade e do mercado, um modo de responder
a mudancas estruturais dos consumidores e do seu modo de consumir” (CIETTA, 2017,
p.17).

Nesse cenario (1990) desenvolveu-se o modelo do fast-fashion que pode ser
compreendido como um sistema de desenvolvimento e comercializagcdo de produtos
de vestuario que atua com interesse nas tendéncias apontadas pelo sistema industrial
da moda adaptando-as ao consumidor local (CIETTA, 2017). Esse mecanismo foi capaz
de acelerar o consumo, mas diferente do que se costuma deduzir, sem padronizar a oferta
com foco exclusivo no giro dos produtos no ponto de venda, menos ainda um mecanismo
de consumo que banalizaria o valor cultural de um produto (CIETTA, 2017). O modelo
mostrou-se eficiente

porque soube responder aquelas mudancas [dos consumidores e da maneira de

consumir] de modo inteligente, misturando experiéncias de consumo diferentes: o
conteudo moda dos produtos de luxo com os precos acessiveis dos produtos

basicos (CIETTA, 2017, p. 17, [grifo nosso]).

Na praxis esse modelo determinou o0 método de apropriacdo que as marcas
populares fazem das estéticas apresentadas pelas marcas de luxo — o método que
coloca nas araras das redes de varejo popular o que, através dos significados criados
pelas grifes de luxo, € compreendido como ‘moda’ em um determinado periodo. O
éxito no método foi possivel porque 0 modelo inovou a maneira de pensar moda na
medida em que centralizou 0 consumidor no processo, colocou o comportamento
como principal fator no desenvolvimento e deu foco aos aspectos socioculturais no
momento da compra e do consumo, mas também no momento criativo e produtivo
(CIETTA, 2017).

O sistema de moda atua com um modelo de desenvolvimento estabelecido a
partir das principais semanas de moda, o ciclo Big Four, composto por Paris, Nova
York, Mildo e Londres, exibidos em janeiro e julho de cada ano. A importancia destes
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eventos para o sistema pode ser desvinculada da capacidade de consumo local; o
publico asiatico é apontado como o grande expoente de consumo dos produtos de
luxo (no passado recente, o mercado na Asia registrou um crescimento de 10% no
consumo de produtos de luxo enquanto o restante do mercado mundial registrou
apenas 4%, em 2008) (FOLGATO, 2010). No entanto, a relagdo que travamos com a
Europa, tanto para os aspectos de tradicdo como de producgao cultural (vale pensar
nos grandes autores literarios e pintores classicos), e com os Estados Unidos para
0s aspectos relacionados a inovacgéo e liberdade de consumo mantém uma relagdo
simbdlica para o que consideramos relevante, ndo apenas na perspectiva da moda.

Mesmo com apresentacdes datadas, a distribuicao desses produtos adaptados
pelas redes de varejo se baseia em uma logica estritamente comercial porque a relagao do
consumidor com aloja (fisica ou on-line) € estabelecida através da novidade e manter o fluxo
de produtos (e consequentemente de clientes) exige que a distribuicdo seja marcada por
pequenas colecdes dentro de cada temporada (LEMES, 2018). A exemplo desse método
de distribuicdo, marcas de luxo (e ao contrario do que se determinou para a dissertacéo
apresentada, o termo luxo utilizado em italico refere-se & perspectiva estabelecida
no senso comum de que produtos comercializados por altos valores constituam o
mercado de luxo), como é o caso da Burberry, passaram a exibir novos produtos fora do
circuito de semanas de moda com o intuito de manter o interesse pela marca ao longo do
ano todo. “Um calendario dividido por temporadas e géneros nao faz mais sentido para o
consumidor final [...] [que procura] cole¢des disponiveis imediatamente”, de acordo com o
diretor criativo da marca, Christopher Bailey (LEVY, 2016).

As propostas conceituais apresentadas pelas principais marcas do cenario
passam a circular entre as plataformas de pesquisa, revistas e portais de noticias de
moda a fim de serem compreendidas como tendéncia para, entéo, serem adaptadas,
apropriadas e comercializadas pelas marcas mais populares (especialmente redes de
varejo de produtos massivos, representantes do fast-fashion, por exceléncia).

A complexidade observada a partir da copia no método de desenvolvimento
nomeado fast-fashion possibilitou analises e reflexdes a partir do estabelecimento de
identidade e pertencimento no caso de artigos de moda inspirados nos conceitos de
estilistas consagrados e, dessa maneira, constituimos o objeto de pesquisa. Apontamos
como hipbtese 0 mecanismo que, através da copia, adere as tendéncias de cada
temporada com o intuito de promover, de maneira amplificada, o estabelecimento de
identidade e a relagdo de pertencimento com os pares que compreendem 0 uso de
determinado artigo de moda. Assim, nos propomos a compreender em que medida
as praticas comunicacionais do sistema de moda influenciam redes de varejo popular
que se dedicam a observar marcas de luxo para desenvolver adaptagdes para o seu
proprio publico.

O sistema de moda esta balizado em analises constantes do comportamento ao
redor do mundo, e as possibilidades de reconhecimento em determinada ‘referéncia’
parece ser 0 que, de fato, move todo o sistema — resistindo a qualquer concepgéo de
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gue os consumidores de moda sejam meros adoradores de produtos com os quais
nao se relacionam.

E importante compreender que o modelo, através do método de macro e
microtendéncia, prioriza o0 comportamento do consumidor (em uma analise de
carater global) como aspecto primario para designar quais seréo as tendéncias de
desenvolvimento em cada nova temporada — posteriormente € que as formas (que com
frequéncia sao releituras da estética de algum periodo histérico anterior) serao definidas
como trend. Dessa maneira, as redes se comprometem a movimentar as tendéncias
de maneira programada, oferecendo roupas similares a estética apresentada nas
passarelas em periodos que variam de 15 a 40 dias. Assim, 0 consumidor sempre
encontrara novidades e um motivo para frequentar regularmente a loja.

O ciclo produtivo de bens culturais identifica cinco etapas para seus produtos:
criacdo, que é o processo de criacdo autoral; a producgdo, identificado como o
processo de realizacao dos produtos culturais ou infraestrutura e processos para sua
elaboragao; a disseminacgao, que consiste na transmissao dos produtos empreendidos
com a légica industrial e de massa aos consumidores e intermediarios; a exibi¢cao/
recepgao/transmissao, referente ao local de consumo; e consumo/participacéo, que
sao as atividades de participantes no consumo desses bens (UNESCO, 2009 apud
CIETTA, 2017, p. 139).

Ainda que a proposta de producéao de bens culturais elaborada pela Unesco tenha
se referido a producédo de valor imaterial (considerando um produto sem o carater de
finitude), sugerimos ser possivel aplicar o ciclo para as praticas observadas no sistema
da moda em uma perspectiva material. A caracteristica que mais 0 aproxima da logica
da moda é a capacidade de ser iniciado a partir de qualquer ponto e manter seu fluxo,
de acordo com a Figura 1, a seguir.

CRIACAO

CONSUMO/ _ PRODUCAO
PARTICIPACAQ

EXIBIGAO/

RECEPCAO/ DISSEMINAGAO

TRANSMISSAO
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Figura 1 — Ciclo de produto cultural proposto pela UNESCO, 2017
Fonte: Elaborado a partir de CIETTA, 2017, p. 138.

O inicio do ciclo apresentado na Figura 1 independe de um ponto especifico no
caso da moda, uma vez que a concep¢ao esta relacionada ao potencial de apropriacao
intrinseco no sistema. Para entender a afirmac&o vale observar que o mercado
trabalha com os conceitos de macro e microtendéncia: macrotendéncias “séo grandes
mudancas sociais, econdmicas, politicas e tecnologicas que se formam lentamente e,
uma vez estabelecidas, nos influenciam por algum tempo” (KOTLER; KELLER, 20086,
p. 76 apud SANTOS, 2017, p. 30); ja as microtendéncias “costumam durar de um a
cinco anos e ditam que roupa vestimos, que tipo de engenhocas eletrénicas usamos e
que tipo de expressdes do momento permeiam nossa linguagem” (LINDKVIST, 2010,
p. 5 apud SANTOS, 2017, p. 33). De maneira sintetizada, as macrotendéncias apontam
“tendéncias mais amplas e nem sempre evidentes, mas que, em linhas gerais, podem
definir o amanha da sociedade” (SANTOS, 2017, p. 30), e, as microtendéncias, “um
comportamento emergente [...] [que designa] uma manifestacéo local ou territorial [...]”
(SANTOS, 2017, p. 33).

Em perspectiva da praxis cotidiana, basta entender que, ao menos para o sistema
da moda, macro sao as tendéncias comportamentais observadas em uma dimensao
social ampla, e micro as especificidades desse comportamento — que geralmente é a
‘forma’ a ser apropriada no sistema. Por exemplo, na temporada de Inverno 2017 o
gue se viu foi uma série de estéticas resgatadas de 1990, no entanto a ‘pegada 90°s’
apontada pelo sistema j& apresentava relevancia desde o ano de 2014. Isso significa
dizer que o fundamento para o reconhecimento de um novo comportamento pode
ser notado em qualquer uma das etapas do ciclo de um produto cultural — porque
“‘uma macrotendéncia pode ser manifestada por meio de diversas microtendéncias
(comportamentos especificos ou manifestagcbes isoladas) simultaneamente”
(SANTOS, 2017, p. 35). Essa simultaneidade apontada por Janiene Santos é uma
das caracteristicas associadas a constru¢do identitaria na pés-modernidade (HALL,
1999); ou seja, as perspectivas de estética, tendéncia e, portanto, identidade, nao
sdo apresentadas de maneira linear e sim de maneira cadenciada na concepc¢ao do
gue compreendemos como moda. A nocdo de multiplicidade permeia os parametros
de desenvolvimento e consumo porque o sujeito estabelece identidade através dos
sistemas culturais que o rodeia de maneira continua, formando e transformando as
formas pelas quais é representado (HALL, 1987 apud HALL, 1999).

Ao longo da dissertacao, producao na qual se baseia esse texto, nos dedicamos,
no primeiro capitulo, a refletir sobre as linhas de concepc¢ao ocidentais do sistema
de moda conforme o vivenciamos atualmente, na segunda década do século XXI; do
surgimento da roupa civil e de carater nacional (roupas que, de maneira mais recente,
admitem um aspecto caricato para designar determinado povo) a sua transicao para
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um vestuario de carater internacional sob a influéncia cultural europeia (Lipovetsky).
Dessa maneira, buscamos estabelecer alguma linearidade em um sistema que,
especialmente em um carater mais recente, deixou de seguir uma concepcao
relacionada aos aspectos de classe para estabelecer uma relacdo com os aspectos
identitarios.

No segundo capitulo, tratamos dos argumentos propostos por Daniel Miller
sobre a cultura material e a contribuicdo que as analises das materialidades podem
fornecer na compreensdo de padrbes sociais, assim como o carater circular no
circuito da producédo e do consumo. O capitulo esta dividido em trés subsecdes, com
o intuito de torna-lo mais esclarecedor. A primeira subsecéo trata dos aspectos rituais
e devocionais encontrados na analise sobre o ato de comprar, argumentando que
ha uma conexao profunda com as relagcdes sociais e que existam valores criados
pelas préprias mercadorias que contribuem para a humanidade de seus compradores.
Assim, o ato de comprar pode ser encarado como um proposito de criar e manter
relacionamentos “com os sujeitos que querem essas coisas” (MILLER, 2002, p. 162).
Este aspecto, aparentemente, fornece embasamento para o argumento de que as
relacdes estabelecidas através do consumo das materialidades colaboram com
0 estado de pertencimento daqueles que as consomem. A segunda subsecado se
dedica a tracgar linhas conceituais sobre o consumo per se; sempre reconhecendo a
complexidade do tema e a heterogeneidade dos atores envolvidos, com o propdsito
de contribuir para o entendimento de uma pratica que “classifica e organiza o mundo
a nossa volta”, adotando a perspectiva de que consumir colabora no sentido de
construcao de identidade por meio de materialidades. Significa dizer que “quando
estendemos o significado de consumo a inUmeras esferas onde antes ele ndo se
encontrava presente estamos utilizando-o para classificar dimensdes da vida social”
(CAMPBELL; BARBOSA, 2006, p. 24). A terceira subsecdo promove uma analise do
sistema de moda em paralelo aos conceitos de estratégia e tatica, conforme formulados
por Michel de Certeau. Essa analise é importante porque adotaremos a perspectiva
em que a estratégia estara relacionada especificamente ao topo do sistema industrial
da moda: a etapa de criacéo de conceitos (geralmente desenvolvida por grifes de luxo)
gue podem ser associados como tendéncias pelas camadas do varejo mais popular.
Entenderemos que a alta-costura é a detentora do posto mais alto nessa escala
quando nos referimos ao sistema da moda, por nos parecer que, dentro das l6gicas
desse mercado, ndo exista nenhum segmento que se sobreponha ao nicho ocupado
pela alta-costura. Esse momento precede a tatica: etapa em que os conceitos seréo
adaptados para a apropriacéo (ou a cdpia mencionada), atingindo uma escala maior
de usuarios por alcancarem precos mais baixos no mercado. Parece ser possivel
inferir que cada tatica observada na apropriacdo de uma tendéncia de moda carrega
consigo a intencao de alcancar a estratégia — ou o sujeito de poder imediato para cada
um dos niveis de apropriacao.

O terceiro capitulo elabora uma perspectiva de identidade a partir dos
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conceitos de Stuart Hall sob a ética da pés-modernidade. O que essa perspectiva
estabelece é a no¢ao de multiplicidade identitaria, assumindo que, mesmo de maneira
contraditoria, nossas identificacbes estdo em continuo deslocamento. Isso quer dizer
que nossos sistemas de significagcao e representacdo cultural sdo constantemente
multiplicados, porque as transformacgdes nas sociedades modernas, do final do século
XX, fragmentaram as “paisagens culturais de classe, género, sexualidade, etnia,
raca e nacionalidade”, romperam com as concepg¢des do passado que “forneciam
localizagbes solidas como ‘individuos sociais” e alteraram nossas ‘identidades
pessoais’, abalando a ideia de “nds proprios como sujeitos integrados” (HALL, 1999, p.
9). Assim, assumimos a perspectiva de identidades multiplas “com cada uma das quais
poderiamos nos identificar — ao menos temporariamente” (HALL, 1999, p. 13). Dessa
maneira, ponderar sobre atemporalidade na identificacédo faz sentido ao considerarmos
0 caso da moda (e do consumo em linhas gerais) porque o ciclo se difunde a partir
da necessidade de significar algo (ainda que breve e temporariamente): usar uma
tendéncia parece indicar, no minimo, que o sujeito compreende o que é moda naquele
periodo e o sentido associado ao seu uso. Abrimos uma subsecéo para tratar das
manifestacdes de identidade na moda — uma expressédo predominantemente tracada
sob um paradoxo social: a necessidade do novo é seguida de perto pela necessidade
de pertencer e relacionar-se com 0s sujeitos que compreendem, da mesma maneira,
os significados de um uso em particular. Como fenémeno social a moda promove
uma classificacdo passivel de ser percebida em um discurso mudo e superficial (no
sentido de estar aparente e ndo de ser insignificante), além de efémero e transitério.
A tatica de apropriacdo da tendéncia teria como alvo ultimo alcancar a proposta da
alta-costura apresentada para um publico de classe mais abastada e, se “as modas da
classe superior se distinguem das da inferior e sdo abandonadas no instante em que
esta ultima delas se comeca a apropriar” (SIMMEL, 2008, p. 24), o ciclo ndo apresenta
perspectiva de acabar. O que realmente importa para a moda é ‘variar’,

se vocé ndo quer afundar, deve continuar surfando, ou seja, continuar mudando,

com tanta frequéncia quanto possivel, o guarda-roupa, a mobilia, o papel de

parede, a aparéncia e 0os habitos — em suma, vocé (BAUMAN, 2013, p. 25-26).

O carater da moda aprecia cada nuance identitaria, colocando a disposi¢éo
novidades apresentadas constantemente para atender a qualquer nova demanda
social. Constituem-se, entdo, praticas e processos de comunicacdo no sentido de
tentar promover tais mudancas, englobando estratégias e taticas.

31 CONSIDERACOES FINAIS

Frente a dificuldade de apresentar, tdo brevemente, o resultado de uma
investigacéo desenvolvida ao longo de dois anos propomos, através deste capitulo,
despertar o interesse de leitura na integra. Apontar as considera¢des apuradas ao

longo da pesquisa é complexo por ndo apresentarmos, aqui, sua totalidade.
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No entanto, consideramos importante apontar que, mesmo sabendo que o
‘novo’ seria 0 imperativo nas praticas de moda, com frequéncia encontramos rastros
da apropriacdo de estéticas vigentes em outros séculos para enunciar-se como
novidade. Dessa maneira, passamos a elaborar um método de analise que, no mais
das vezes, teve inicio a partir de um levantamento histérico, com o intuito (de certa
forma, vao) de encontrar o ‘cerne’ de cada uma das estéticas apresentadas. Fato é
que, o comportamento ciclico da moda eleva ao status de referéncia e novidade a
apresentacao de estéticas que sdo, de maneirarecorrente, reapropriadas e readaptadas
— 0 ineditismo celebrado a cada nova temporada parece nao existir. Mesmo as
marcas de alta-costura apontadas como ‘topo’ no sistema criam, constantemente (e
paradoxalmente), taticas para apropriar-se da gola vitoriana, do New Look dos anos
1950, da cor rosa da aristocracia francesa etc e enunciar-se como novidade.

Poderiamos apontar que, com uma frequéncia cada vez maior, essa perspectivaha
de ficar mais explicita, porque na medida em que a aceleracao através da globalizagcéo
faz com que as tendéncias sejam apropriadas, adaptadas e difundidas de maneira
mais rapida ha indicios de que a apropriacdo, adaptacéo e difusdo acontecam quase
que imediatamente (considerando que o ‘presente’ esteja relacionado a temporada de
moda).

Consideramos que 0 processo de apropriacdo nao deve ser confundido com
a copia desmedida, embora algumas marcas trabalhem a partir desse método com
frequéncia. Assimilados as perspectivas de Roger Chartier, compreendemos que o
processo de apropriacao prevé uma adaptacao inerente a atividade. Esse movimento
nos parece bastante alinhado com as expectativas culturais locais fazendo com que os
produtos exprimam seus significados naquele lugar e momento — a esse movimento
Chartier concebeu o entendimento de carater ‘popular’. Na medida em que a motivacéo
desta pesquisa era, efetivamente, compreender o0 movimento popular em favor de
apropriar-se das estéticas do luxo, relacionarmos a noc¢ao de Chartier colaborou
com uma série de condugdes que fizemos ao longo do texto. Admitir a adaptacéo é
0 primeiro passo se quisermos compreender as praticas observadas no sistema de
moda.

O sistema fast-fashion oferece, em lojas do mundo inteiro, roupas muito parecidas
e compreender porque, mesmo em locais com culturas razoavelmente diferentes;
formas, cores e comprimentos muito similares ‘faziam sentido’ nos direcionou para
as concepcdes de comportamento de consumo estudadas, em escala global, pelos
bureaus de tendéncia de mercado de moda. A perspectiva de um comportamento
globalizado, que através de influéncias diversas, derrubou as fronteiras geogréficas
para constituir um ‘léxico global’ de moda, de certa forma, explica a necessidade
de que analises de comportamento ocorram nas principais capitais do mundo para
gerar relatorios que orientardo o desenvolvimento e, por consequéncia, 0 mercado.
Dessa maneira, ao contrario de qualquer perspectiva que anuncie uma submissao por
parte dos consumidores aos padrdes apresentados, a no¢ao de que s&o 0s proprios
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consumidores que submetem suas influéncias ao sistema parece fazer sentido. Nao
€ o consumidor que fala o ‘léxico’ da moda, mas dialeticamente, a moda também
falaria o ‘léxico’ do consumidor. Por esse motivo, consideramos que a possibilidade
de estabelecimento de identidade através do consumo seja plausivel e observavel.
A rigor, uma identidade estabelecida a partir dos significados que as materialidades
comunicam.

Acreditamos, ainda, que a pratica de desvincular colecdes das estagdes do ano
pode indicar que a comunicagao globalizada, as narrativas comerciais multiplicadas
em um procedimento transmidia (que engloba revista, televiséo, website, fanpages e
perfis em redes sociais digitais) e a interacdo com o publico em rede (que diariamente
provém rastros comportamentais) fornecam com maior frequéncia conteudo para
ambos os lados: 0 consumidor sabe mais da marca e o contrario também é verdadeiro.
Apontamos uma leitura em que o método de desatrelar as colecbes de um periodo
especifico e manté-las em constante fluxo de insercdo em loja seja uma resposta
a continua formacéo e transformacgao identitaria do consumidor e a necessidade de
estabeleceridentidade através do consumo e dessamaneira, promover o pertencimento.

Encerramos assumindo a possibilidade (e mesmo a necessidade) de revalidar
nossos apontamentos com relativa frequéncia por compreendermos a moda como um
fenbmeno em continuo fluxo e deslocamento.
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