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APRESENTACAO

A ciéncia econ6mica é marcada pelo estudo do funcionamento dos mercados,
determinacdo das taxas de juros, cambio, entre diversos outros aspectos que séao
relacionados aos aspectos gerais macroeconémicos e microeconémicos. Contudo,
o estudo das ciéncias econOmicas possui um forte carater multidisciplinar, o que
potencializa o impacto dos estudos econémicos na sociedade.

E fundamental compreender como os agentes se organizam economicamente
e, de maneira constante, buscar aprimorar a qualidade de vida das pessoas. O estudo
da economia tem como finalidade principal aumentar o bem-estar da sociedade,
contudo, trata-se de um processo complexo que envolve uma série de fatores.

Dessaforma, amultidisciplinaridade tem muito a oferecer para o desenvolvimento
da ciéncia e, consequentemente, para o entendimento das relagdes econdmicas
entre os seres humanos. Nesse sentido, no e-book “A economia numa Perspectiva
Interdisciplinar”, apresenta-se artigos que contribuem para o estudo das ciéncias
econdmicas sob o enfoque multidisciplinar, abordando importantes temas sobre as
atuais relagdes econdmicas entre os agentes.

A complexidade dos agentes econbmicos impossibilita a reproducdo e o
entendimento das relagdes econdmicas por meio de uma ciéncia exata. Nesse sentido,
a economia é estudada como uma ciéncia social, que deve ser constantemente
testada e mensurada, a fim de se aprimorar o modo de organizagao social.

A organizacédo deste livro ndo estiq pautada sob um critério unico, dado a
diversidade de temas e métodos que sao apresentados. Neste livro, o leitor podera
contemplar 35 capitulos que debatem a economia numa perspectiva interdisciplinar.
Os trabalhos abrangem diversas tematicas, como o desenvolvimento econémico sob
o enfoque regional e territorial, a fim de mostrar a importancia do espaco e da regiao
nos estudos econdmicos. Questdes relacionados ao comportamento do consumidor
nos tempos atuais também podem ser apreciadas. Importantes conceitos sobre
uma a Economia Solidaria, que se trata de uma tematica de estudo em constante
evolucao no Brasil e possibilita o desenvolvimento de formas alternativas de geracéao
de emprego e renda, principalmente para pessoas de baixa renda. Além disso,
diversos outros textos discutem questdes pertinentes no atual contexto econémico.

Neste livro também se encontram trabalhos sobre diversas regides e estados
brasileiros, evidenciando que, além de uma grande diversidade em relacdo aos temas
e métodos, a ciéncia econdmica sob carater interdisciplinar esta sendo investigada
em todo territdério nacional e contribui com todas regides do Brasil. Dessa forma, o
leitor podera contemplar estudos de pesquisadores de todo o pais, de Universidades
Estaduais, Federais, centros e instituto de pesquisa, entre outras importantes
entidades contribuintes a ciéncia nacional.

Por fim, desejo que o leitor desfrute dos artigos apresentados nesta edicao,
ressaltando a importancia do estudo das ciéncias econdémicas sob carater



interdisciplinar. Certamente, este livro dara suporte aos leitores para a compreensao
da importancia do estudo da economia e suas areas correlatas.

Luan Vinicius Bernardelli,
Doutorando em Teoria Econémica pelo PCE/UEM
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CAPITULO 6

MODA, CULTURA E CONSUMO EM

Ana Paula Nobile Toniol
Universidade de Sao Paulo — Faculdade de
Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas

Sao Paulo — SP
Sara Albieri

Universidade de Sao Paulo — Faculdade de
Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas

Sao Paulo — SP

RESUMO: O presente artigo explora os
impactos e repercussdes do processo de
globalizagdo na industria da moda nos anos
1990. Precisamente, trata-se de investigar o
modo pelo qual esse setor se reorganizou apos
a internacionalizagcdo da economia, tomando
como base pesquisas dedicadas a identificar
as correlacdes entre a industria e fatores como
moda, cultura, consumo e economia, que,
entrelacados, compdem as caracteristicas de
um mercado de bens simbdlicos.

PALAVRAS - CHAVE: moda, cultura, consumo,
globalizagao

FASHION, CULTURE AND CONSUMPTION IN
TIMES OF GLOBALIZATION

ABSTRACT: This article explores the impact
and repercussions of the globalization process
upon the fashion industry in the 1990s. It
will inquire into the way in which this segment

A Economia numa Perspectiva Interdisciplinar

TEMPOS DE GLOBALIZACAO

reorganized in Brazil after the internationalization
of the economy, based on the correlations
between industry and factors such as fashion,
culture, consumption and economy, which,
intertwined, identify a market for symbolic goods.
KEYWORDS: fashion, culture, consumption,
globalization

11 INTRODUCAO

Neste artigo, ha o especial interesse

em perscrutar a moda como fenémeno
econdmico-cultural. Partimos da premissa de
que o vestuario é um poderoso “elemento de
ligacdo e identificacdo entre o individuo e o
sistema simbolico através da moda” (ALMEIDA
& WAJNMAN, p.20), capaz de fomentar a
demanda por determinados bens e produtos
que podem ser encontrados em larga escala
no mercado, gerando consumo, especialmente
a partir do processo de globalizagéo.

A principio, cabe abordar algumas
das teses fundamentais dos pensadores de
moda. Dessa forma, adotaremos a estratégia
metodolégica, que servira, como ponto de
partida da analise que se empreendera, do
dialogo comtrabalhos que tratam da associacéo
entre moda, cultura e consumo. A extensa
literatura disponivel a ser mobilizada, servira

como chave tedrico-metodoldgica para nos
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orientar por perspectivas analiticas, a fim de tratar a natureza simbdlica do produto
de moda, estabelecendo a correlagdo entre a industria da moda e a economia.

Apés caracterizar a moda como fendmeno econdmico-cultural, sendo base
para toda a movimentacédo da industria da moda, o artigo procurara examinar os
impactos e as transformagdes causados pelo processo de globalizagdo, apontando
as reflexdes sobre o entrelagcamento de culturas locais diversificadas, que nos da
importantes subsidios para se pensar a nova dindmica da moda que surgiu a partir
dos anos 90.

A moda que buscaremos analisar € aquela sistematizada pela industria,
partindo do pressuposto de que a moda € uma das manifestagcdes culturais que
movimenta uma estrutura econémica, sobretudo ao tratar a criacdao do vestuario
como pratica cultural que, ao promover 0 consumo, movimenta esta industria e gera
interesse econdmico. A percepcdo de que a moda pode ser compreendida como
fendbmeno econémico-cultural propicia uma reflexdo sobre a questao de que a partir
da globalizagcdo a moda na industria passou a ter a economia e 0s processos culturais
intimamente imbricados.

2| MODA: UM FENOMENO ECONOMICO-CULTURAL

Considerando as especificidades da moda, para uma compreensao do termo,
podemos nos valer da significacao proveniente dos pensadores da moda e suas
principais teses.

O termo “moda” denota a singularidade, o particular, isto é, a diferenciacéo. Ora,
a moda, como aponta Simmel (1971, p. 296), é a renovacao através do diferente.
Se é diferente, s6 pode sé-lo em relacdo a algo que ja se conhece. Logo, o diferente
culminara, para a moda, na busca constante pelo novo. Conforme expressao de
Simmel, na moda mata-se para sobreviver: assim que algo se torna de uso de
uma maioria, a moda o dispensa para propor um novo produto. Nessa dindmica, a
moda (SIMMEL, 2008, p.23), é a imitacdo de um modelo dado, e satisfaz, assim, a
necessidade de apoio social, pela qual todos os integrantes de um grupo percorrem
o mesmo modelo, que faz do comportamento de cada individuo um simples exemplo.

Assim, a moda tem necessidade de propagacao, pois, caso contrario, ndo seria
moda no sentido coletivo. Na medida em que a moda se difunde, ela morre. A moda
€ uma constante tensao entre difusdo e a imitagao, um ciclo que tende a distincao, a
diferenciacéo, e se altera e difunde continuamente. Trabalhamos com a ideia de que
a moda deve ser copiada para ser chamada de moda.

E comum dizer que a moda, através da roupa, faz uma afirmacao, transmite
significado e, portanto, é considerada um fenémeno cultural. Tendo em vista a
pluralidade de significados da palavra “cultura”, € necessario saber qual conceito se
aplica a moda e em que dominio dela ocorre como fenémeno cultural.

No que tange a moda, a cultura é uma descricao de um modo particular de vida

A Economia numa Perspectiva Interdisciplinar Capitulo 6



que exprime certos significados e valores, ndo s6 na arte e no saber, mas também
nas instituicbes e no comportamento habitual, propiciando um conceito multilinear
de cultura (BARNARD, 2003, p.62). Nesse sentido, inclui o comportamento das
pessoas comuns, no cotidiano. Uma roupa diz algo sobre quem a veste e 0 meio em
que ela vive. O consumo de moda possui um significado que é sempre relativo a um
individuo, a um lugar, a um tempo, a um contexto social. Em outros termos, a moda
€ um produto cultural na medida em que o seu “valor” € ligado ao “contexto” em que
€ consumido.

A moda deve ser considerada como pratica significante da vida cotidiana
(juntamente com as artes, a filosofia, o jornalismo, a publicidade, por exemplo),
que irdo fazer da cultura um sistema geral de significados, nos quais se constroi e
se comunica uma ordem social, e pela maneira com que produzem e reproduzem
grupos sociais. Amoda € o elemento que marca a mudang¢a comportamental do corpo
e introduz, através do elemento “novo”, mudancas nos padrdes do comportamento
tradicional instituido ha certo tempo e que aos poucos se tornou um habito (AVELAR,
2011, p. 29).

Sahlins faz um interessante estudo sobre o vestuario americano contemporaneo
e estabelece que “o sistema de vestuario americano remonta a um esquema muito
complexo de categorias culturais e a relacé@o entre elas, constituindo um verdadeiro
mapa — nao € exagero dizer — para o universo cultural” (SAHLINS, 2003, p. 179).
O vestuario é, assim, um meio através do qual categorias e principios culturais séo
codificados e tornados manifestos. Por ser dotado de tais capacidades, € também
um valioso meio de comunicacao, tem uma significacdao que vai além de seu carater
utilitario e de seu valor comercial. Esta significacdo consiste largamente em sua
habilidade de carregar e comunicar significado cultural.

Em estudo sobre diferenciacao entre classes sociais e estilos de vida, Bourdieu
(BOURDIEU, 1989, p. 192), ressalta que a roupa que usamos expde as nossas
diferencas sociais e econd6micas. Atualmente, podemos dizer que a roupa traz
significados que vao além de traduzir a posicao social, mas enfatiza a definicao
do individuo simplesmente como um ser social de determinado grupo, e tem por
objetivo comunicar uma cultura pessoal, ou seja, praticas e atividades que compéem
uma construcdo simbdlica, que nos definem como um individuo na sociedade de
consumo.

Nao podemos negar que é “sobre o corpo” que a cultura trabalha sua
constituicao de subjetividade, marcada pela formacao de uma identidade. Mc Luhan
entende que a roupa faz parte da nossa cultura corporal como extensao da nossa
pele (MCLUHAN, 2005, p. 140). A roupa compde a nossa imagem, de tal modo, que
nos faz um ser social, tornando o corpo humano culturalmente visivel.

Grant McCracken observa que o sistema de design e producdo que cria 0s
bens de consumo é uma empreitada inteiramente cultural. Os bens de consumo,
nos quais o consumidor desperdica tempo, atencao e renda sao carregados de
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significacdo cultural. Os consumidores utilizam esse significado com propositos
totalmente culturais. Usam o significado dos bens de consumo para expressar
categorias e principios culturais, cultivar ideias, criar e sustentar estilos de vida,
construir nogdes de se criar e sobreviver a mudancgas sociais. O consumo possui
um carater completamente cultural (McCRACKEN, 1986, p. 11). Aroupa € a maneira
particular através de que o designer compreende o mundo. O designer traz a sua
prépria experiéncia cultural e suas expectativas sobre a roupa. Por sua vez, o
consumidor altera esse objeto com a conformacé&o do seu corpo, com a postura,
0s gestos e a maneira de compor toda a sua imagem. Dessa forma, sdo gerados
significados dentro de um processo de comunicacao (BARNARD, 2003, p. 56).

Os mundos que criam esses bens, o design, o desenvolvimento do produto,
da publicidade e da moda, sdo importantes agentes de nosso universo cultural.
Eles trabalham continuamente para moldar, transformar a vida a esse universo.
O sistema de moda é um instrumento de movimentacéo de significado. Assim o
significado transporta-se do mundo culturalmente constituido para o bem de consumo
(McCRACKEN, 1986, p. 109).

Baudrillard fundamenta que o consumo é uma troca de significados, onde
0 consumidor nunca esta isolado. Ha uma producéo social, um sistema de troca,
de materiais diferenciados, de um codigo de significados e valores constituidos
(BAUDRILLARD, 2000, p. 76-77). Para ele, o consumo estabelece um sistema
de signos; logo, o que se consome é esse sistema apresentado pelos objetos. A
construcao desse sistema se faz em grande parte através da imagem: “O consumo
surge como conduta ativa e coletiva, como coacao e moral, como instituicao. Compoe
todo um sistema de valores com tudo o que esse termo implica enquanto fungao
de integracdo do grupo e de contrato social” (BAUDRILLARD, 1995, p. 115-121).
Nessa analise, Baudrillard argumenta que o consumo envolve a manipulacéo ativa
dos signos e que os objetos nao sdao consumidos, e sim o sistema de objetos que
caracteriza o codigo.

O consumo € algo ativo e constante em nosso cotidiano e nele desempenha
um papel central como estrutura de valores que constroem identidades, regulam
relacdes sociais, definem mapas culturais. O consumo demanda, insistentemente,
a elaboracéo de um pensamento capaz de desvendar seus significados culturais.
As decis6es de consumo se tornam fonte vital da cultura do momento. Nessa
perspectiva, os bens sao, portanto, a parte visivel da cultura e sédo investidos de
valores socialmente utilizados para expressar categorias e principios, cultivar
ideias, fixar e sustentar estilos de vida, enfrentar mudancas ou criar permanéncias
(DOUGLAS, 2006, p. 114).

Na moda, as mudancas e as diferencas se formam e se desestruturam com
uma frequéncia muito maior do que nos séculos anteriores, dadas pelo processo de
globalizacdo e por suas redes comunicacionais.

Na atualidade, além da distincdo social ainda presente, temos também a
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particularizacdo do estilo de vida, a qual enriquece as criacbes de moda e seus
mercados (AVELAR, 2011, p.36). O conceito de estilo de vida € um dos importantes
elementos que marcaram a moda no processo de globalizacéao.

A globalizagdo do mundo pode ser vista como um processo histérico-social de vastas
proporcdes, abalando mais ou menos drasticamente os quadros sociais e mentais
de referéncia de individuos e coletividades. Rompe e recria 0 mapa do mundo,
inaugurando outros processos, outras estruturas e outras formas de sociabilidade,
que se articulam e se impdem aos povos, tribos, nacdes e nacionalidades (IANNI,
1998, p.33).

31 0 PROCESSO DE GLOBALIZACAO E A MODA NOS ANOS 90

O processo de globalizagdo, marcado pelos anos 90, influenciou diretamente a
industria da moda, nao s6 no que diz respeito as questdes econdmicas, mas também
no ambito cultural.

Isso porque a moda na industria é voltada para o consumo, estabelecendo,
assim, um processo sociocultural (de gosto, de género, de classe, de modos, de
escolha, de materiais, entre outras). Sado diversas possibilidades de apropriacéo
dos objetos e uma vasta gama de opcoes oferecidas pelo mercado de forma cada
vez mais pluralizada e complexa. Partindo dessa premissa, cabe pensar se, a partir
dos anos 90, a moda foi democratizada ou apenas houve uma nova imposicao de
consumo.

Para Lipovetsky, a democratizacdo da moda esta ligada ao fato de que néao
apenas a classe alta pode se valer das novidades, mas as outras classes também.
Estas tém acesso aos produtos de moda, gragcas ao acesso a uma ampla variedade
de materiais e maquinarios, bem como aos meios de comunicacdo macicamente
difundidos. Isso pode ser visto como uma democratizacdo, mas também como uma
nova imposicao de dinamica de consumo. Assim, a moda vem assumindo um papel
importante em muitas economias. A moda € uma atividade que se fundamenta em
“duas cabecas” — econOmica e estética, onde a légica do lucro favorece a criacéo
das novidades (LIPOVETSKY, 2007, p. 100).

A globalizagdo propiciou um fluxo de trocas entre as diversas culturas e
localidades, envolvendo pessoas e mercadorias. Especialmente devido aos meios
de comunicacéo digitais, passamos a viver praticas e estilos de vida compartilhados
mundialmente, que nos distanciam do dominio cultural do Estado-nacéo e favorecem
uma hibridagéo entre diferentes culturas. Nesse sentido, vemos o surgimento de
uma cultura homogénea, uma internacionalizacéo de simbolos dada pelo consumo.

A cultura mundial é criada através de um aumento cada vez mais intenso de
entrelacamento de culturas locais diversificadas, resultando em culturas hibridas
de escala mundial, intensificada pelos centros urbanos e através das vias digitais.
Todas elas estdo se tornando subculturas entrelacadas dentro de um conjunto mais

amplo (HANNERZ, 1999, p. 251).
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Para Castells (1999, p. 173), no processo de globalizacdo a cultura é
caracterizada pelo seu surgimento em diversos contextos culturais e nacionais, o
que “ndo impede a existéncia de uma matriz comum nas formas de organiza¢ao dos
processos produtivos, de consumo e de distribuicao”. Deve se caracterizar também
por sua capacidade de articulacado entre diversos setores, tais como o social e 0
cultural, expandindo o uso de bens patrimoniais e a criatividade (CANCLINI, 2003,
p. 308).

A globalizagao deve ser entendida como um processo econémico e cultural e
nao um estabelecimento de um sistema, mesmo que todos possam compartilhar das
mesmas experiéncias (homogeneizacao), ha a sobreposi¢ao de culturas que pode
se dar de formas variadas e muito especificas (heterogeneizagao). Isso passa a ser
possivel em funcédo dos desenvolvimentos tecnoldgicos na area de comunicacgao.
Assim, podemos dizer que, por um lado, temos a predominancia de uma cultura que
se estende por todo o globo, pois “culturas heterogéneas tornam-se incorporadas e
integradas a uma cultura dominante que acaba por cobrir o mundo inteiro. Coisas que
eram mantidas separadas sao, agora, colocadas em contato e justaposicao”. O que
acontece € uma conscientizagao das diversidades: “um campo no qual se exergcam
as diferencas”. O processo de globalizacéo coloca as diversas culturas numa “vitrina
mundial, na qual os exemplos exoticos distantes sejam trazidos diretamente para o
lar” (FEATHERSTONE, 1997, p. 30-31).

A questdo das culturas heterogéneas € relevante para o processo de
globalizagcdo. Como ja exposto anteriormente, a moda se revela na diferenciacéo e
incorpora através das diferencas um referencial simbolico. Muitas dessas diferencas
sé@o incorporadas pela organizagcdo sistematica dos espag¢os sociais em que 0s
produtos difundidos devem ser consumidos. “Essa ordem estrutura a vida dos
consumidores e prescreve comportamentos e modos de percepc¢ado adequados a
cada situacéao” (CANCLINI, 2003, p. 301).

Aroupa traz uma cultura global, rapidamente reconhecida por grande parte dos
consumidores. Essa internacionalizacao é viabilizada pelos meios digitais, mas, ao
mesmo tempo, muitos desses produtos se valem de particularidades das culturas nas
quais atuar&o. Assim, a heterogeneizacéo caracteriza-se ndo so pelos segmentos
presentes lado a lado em uma mesma cole¢cdo — basico, classico, esportivo, entre
outros -, como também pelo grande numero de criadores espalhados por varios
paises. Surge, portanto, num mesmo evento, uma quantidade de estilos nunca vista.

Todos esses fatores atribuidos a globalizagao reforcam os fortes impactos que
a moda - entendida como cultura - sofreu a partir dos anos 90.

Com a globalizacdo, a moda se apropria de um novo conceito, chamado estilo
de vida, ou popularmente chamado de life style. O uso desse conceito fundamenta-
se nas preferéncias ético-morais, nos comportamentos (Villaga, 2002, p. 94). O estilo
de vida é determinado simplesmente pelos gostos de um individuo em todas as suas
praticas. Essa percepcao facilita a compreensao das praticas dos diversos grupos
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sociais, determina suas propensdes e o torna apto a apropriacdo (AVELAR, 2011,
p.89-91).

Esse conceito se utiliza do que a moda proporciona de “novo” e “diferente” e
implica numa nova dindmica de consumo. O que a moda revela como “diferente”
favorece a formacdo de uma identidade em diversos grupos sociais. Sendo
a identidade fundamental ao individuo, passamos a viver uma intensa busca de
significados durante a nossa formacao, seja ela individual ou coletiva, com base na
pluralidade de elementos culturais que estdo a nossa disposi¢cao. Esses grupos sao
formados com a mesma agilidade com que se separam.

Ao formar identidades e determinar estilos de vida, a sociedade de consumo
se vé repleta de significados. Trata-se de um abarrotamento de imagens de vida
gue nos séo oferecidas pelo consumo. A industria da moda participa desse contexto
trazendo nao s6 a roupa, mas também o universo gestual e discursivo (VILLACA,
2002, p.97).

Nessa perspectiva, quando uma roupa € comprada, nao se trata de um simples
ato de compra, mas a busca de uma significacdo constante, uma vez que o significado
de uma peca comprada anteriormente ja se perdeu. E a procura por uma significacao
individual acaba por se transformar numa “individualizagao coletiva”, principalmente
quando tratamos da industria de massa.

Aglobalizagaotrouxeparaamodaacapacidadedeanteciparessaindividualizagao
coletiva, gracas ao excesso e rapidez de informacé&o e renovagédo, bem como a sua
capacidade de detectar grupos. Pesquisas especializadas indicam novos estilos de
vida a todo momento. A grande rapidez de informacdes, sobretudo com o auxilio da
internet, leva as tendéncias de moda a se difundirem instantaneamente e também
a se diversificarem. Para tanto, surgem profissionais que ndo existiam anos atras,
como 0s pesquisadores de comportamento, de tendéncia, que se espalham pelo
mundo, coletando imagens das ruas, do cotidiano. Tratam-se de escritérios de
estilistas ou marcas e captam minimos detalhes diferenciadores. Suas informacgdes
sao enviadas instantaneamente, tanto para estudo como para veiculacao em sites
cuja assinatura chega a custar mais de 11 mil délares ao ano ou até mesmo sites
livres. As tecnologias digitais cumprem o papel de gerar dados em alta velocidade
para que esse processo seja rapido e continuo.

O jornalismo de moda também passa por grandes transformacdes. Antes
fotografava-se a roupa, funcionando a modelo como um mero cabide, resumindo-
se o texto a indicacdo das tendéncias, cores e formas. A partir do processo de
globalizacdo, a moda passou a ser associada diretamente ao estilo de vida, pois
passou-se a evidenciar a harmonia entre roupa, acessorios, penteados, postura
corporal e “maneiras de ser” da modelo (DURAND, 1988, p. 126).

Dessa forma, a industria da moda se apropria do comportamento de cada estilo
de vida, para entédo captar e difundir as tendéncias de moda em novos produtos.
Esses “estilos de vida” sdo fundamentais como estratégias de consumo de cada
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marca, pois cada vez mais transmitem a ideia de individualizagdo. Para Featherstone
(1997, p.38), as estratégias de consumo reveladas pelo meio de agcdes de marketing,
através das propagandas, buscam dar novo significado ao produto através das
cadeias associativas de significado, a fim de garantir suas vendas.

Amoda atual se caracteriza, portanto, pelaincessante buscade novas referéncias
culturais, filtradas por criadores, com o objetivo de transmitir constantemente o
“novo”. Paradoxalmente, a moda é difuséo e novidade. Produtos com significados
trabalhados tanto pela industria como pelo marketing encontram formas de adaptar
as tendéncias a um alcance global.

Os produtos de moda passaram a se difundir de forma imediata. Consumidores
de todo 0 mundo tém acesso aos produtos, ou seja, o uso das pecas se homogeneiza. E
importante ressaltar que toda a cadeia téxtil, constituida por criacdo, industrializagao
de pecas, estratégias de marketing e distribuicdo foi desterritorializada. E as
principais marcas passaram a ser controladas progressivamente por grandes grupos
econdmicos. A organizacdo da moda passa a operar em todo o mundo, valendo-se
das hibridag¢des culturais.

O processo de globalizacao contribuiu expressivamente para a velocidade na
difusdo da moda e, consequentemente, também na producédo de tendéncias. Com
este cenario, a industria téxtil, nos anos 1990, foi marcada por uma nova e importante
estratégia empresarial, que promoveu uma ruptura na cadeia produtiva, denominada
fast fashion.

[..] com a globalizacdo das grandes marcas, aglutinadas em torno dos
conglomerados de luxo e ainda das cadeias da chamada fast fashion, a moda
passa a fazer parte do cotidiano de muito mais pessoas que anteriormente. As
grandes cidades do mundo hoje oferecem igualmente Chanel e Louis Vuitton, Zara
e C&A, de modo que esses nomes passam a fazer parte da rotina de pessoas que
vivem em um espaco internacional-popular povoado por simbolos mundializados
(MICHETTI, 2015, p. 46-47).

41 FAST-FASHION: MODA DEMOCRATIZADA OU INDIVIDUALIZACAO
COLETIVA?

Apartirde 1990, observaram-se novas e profundas transformagdes na economia
e na politica mundial que influenciaram diretamente a industria téxtil. Foi o periodo de
maior liberalizacdo comercial, com queda das barreiras tarifarias, e com uma série
de mudancas levadas a cabo por parte do Fundo Monetario Internacional (FMI), do
Banco Mundial (BM) e, principalmente, da Organizagao Mundial do Comércio (OMC),
que, além de contar com a insercao de mais paises no comércio internacional, como
a China, passaram a defender acordos bilaterais e posturas comerciais mais liberais
a partir do momento em que os paises desenvolvidos estavam com a estrutura do
setor téxtil mais consolidada.
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Além dos impactos causados pela internacionalizacdo da economia, 0os anos
1990 sao marcados por um conceito exclusivo da industria téxtil, o qual promoveu
uma reorganizag¢ao da cadeia produtiva: o fast-fashion. Esta estratégia empresarial
€ responsavel por executar a troca de mercadoria em exposi¢ao nas lojas em prazos
muito curtos, visando afetar o comportamento do consumidor. Para isso, € necessario
um planejamento acelerado na criagdo de novos produtos, bem como uma cadeia de
producéo e uma logistica de distribuicdo que sejam capazes de atender as mudangas
cada vez mais velozes da moda. Esse sistema se inicia no varejo de moda, porém a
industria tem o papel principal no seu resultado, desde a criacéo até a entrega final
do produto nas lojas.

Para Erner (2005, p.145-147), o fast-fashion é o chamado circuito curto, ou
quick response system, que nasce no Sentier, um bairro de Paris com pequenos
comerciantes do setor téxtil, os quais come¢cam sua producéo tardiamente, apos
a confirmacéo de algumas tendéncias, para evitar quaisquer erros na colecéao e
consequente perda nas vendas. O sistema fast-fashion é a resposta da industria a
tal aceleracdo da moda. Trabalha com quantidade planejada e limitada de produtos,
visando nao sé a reducao de perdas em vendas, mas também estimular o consumo
com que diversificacdo em que o produto é levado ao varejo. O fast-fashion
estabeleceu a diferenca no fato de que o ciclo criagdo/produ¢do/consumo nao é
atravessado duas vezes ao ano, mas continuamente, com fluxos que chegam a ser
quinzenais.

Esse sistema é responsavel pela aceleracdo e aumento da demanda na criacao
de novos produtos na industria. O consumo € a engrenagem do fast- fashion e, para
despertar o desejo de compra do consumidor, os produtos disponiveis nos pontos
de varejo sao renovados constantemente. Para tanto, € necessario um planejamento
acelerado na criacdo de novos produtos que permita a fluéncia e a continuidade
desse sistema. As tendéncias de moda e a forma como elas sdo transmitidas e
comunicadas ao consumidor sdo o fio condutor desse sistema.

Grandes varejistas internacionais, entre eles a Zara, se destacaram por serem
precursores do fast-fashion. Em 1995, a Zara tinha por volta de 500 pontos de venda
e mais de trés quartos localizados na Espanha, ou seja, era praticamente nacional.
Ja em 2008, ja eram quase 3700 lojas, das quais 60% localizavam-se no exterior
(CIETTA, 2010, p.30).

Certamente, no fast-fashion, a rapidez tem grande importancia, € uma alavanca
competitiva, mas ndo é o elemento principal. Cada vez mais, de fato, o seu valor
se constr6i mixando elementos da cadeia da producédo imaterial (criatividade,
distribuicdo, comunicagao, marketing) com aqueles da producéo industrial. Empresas
que adotaram esse sistema comecaram a investir em criatividade, desenvolvendo
colecdes proprias, explorando o conceito de estilos de vida coerentes com sua marca.
A sua pesquisa criativa se tornou diferente da dos grandes estilistas e designers,
e nao utilizam os instrumentos tradicionais de desfile. Suas fontes de inspiracao
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sao frequentemente relacionadas a fendbmenos de midia, e a sua criatividade é
orientada para o seu mercado-alvo, produtos pensados para um publico especifico
(a determinado estilo de vida). A politica comercial das empresas € fortemente
orientada a um segmento especifico de consumidores. As escolhas dos tamanhos,
do estilo e do canal de distribuicao sao feitas de maneira muito consciente, visando
principalmente minimizar custos e riscos.

Produzir rapidamente ndo €& sinbnimo de produzir mal: é possivel aliar a
qualidade produtiva e a criacdo e oferecer produtos de primeiro pre¢co ao segmento
mais alto das marcas industriais. Todavia, se faz necesséaria uma gestao do sistema
criativo, bem como uma gestéo da cadeia produtiva. Sado empresas que incluiram a
natureza simbodlica do produto como objeto de negoécio.

As novas dinamicas de consumo, pautadas pela busca de uma significagcao
individual, reconfiguram a industria da moda a partir do sistema fast-fashion e
permitem que moda, cultura e consumo sejam entrelacados, formando um mercado
de bens simbdlicos.

51 GLOBALIZAGCAO E A INDUSTRIA DA MODA NO BRASIL

No Brasil, nos mesmos moldes dos padrdes internacionais, varejistas como
C&A Modas, Riachuelo, Pernambucanas e Hering adotaram o sistema fast-fashion
e cada empresa é responsavel em média pelo langcamento de 20 a 30 mil modelos
por ano num prazo que da producédo industrial a logistica, para cada novo modelo,
conta —se até 14 dias (ROCHA, 2014).

A partir dos anos 90, a moda brasileira passou a ser prestigiada no mercado
internacional. Academias de moda comecaram a formar profissionais para atender
uma crescente demanda de mercado. Estilistas e modelos brasileiras comegaram
a ser reconhecidos mundialmente. A imprensa deu espaco para a moda. Editoras
comecgaram a investir em producao literdria de moda. Surgiram grandes desfiles
como Phytoervas Fashion, Morumbi Fashion Brasil, que posteriormente, ja no ano
de 2001, recebeu novo formato sob o nome de S4o Paulo Fashion Week (BRAGA,
2004, p.105-106).

Apesar dalargatrajetéria dos debates a respeito da abertura econémica ocorrida
nos anos 90, a anélise pormenorizada da industria da moda nesse contexto é um tema
pouco frequente e sistematizado, embora possamos testemunhar recorrentemente
afirmacdes de que a area téxtil vem sofrendo um processo de desarticulacdo apos
a entrada da China na OMC (Organizacdo Mundial do Comércio). Para a ABIT —
Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccao, “a abertura da economia
brasileira na década de 1990 e o acirramento da competicdo mundial, com a
consolidacao de diversos produtores de baixo custo — basicamente asiaticos (...),
promoveram radical transformacao no setor” mas os investimentos deram-se apenas
nos segmentos menos ameacados pelas importacées (CNI/ABIT, 2000, p. 7-10).
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Por um lado, o carater impreciso e pouco estruturado dessas afirmacdes taxativas
nao inibe narrativas que sustentam que a abertura econémica brasileira exerceu
forte impacto no aumento das importacdes de produtos téxteis. Se verificarmos os
dados isoladamente, podemos observar que, a partir de 1990, o quadro de mao de
obra diminuiu cerca de 15% em confeccbes, e cerca de 70% em tecelagens. De
fato, deu-se a extingdo de inUmeras empresas téxteis, eliminando aquelas industrias
com tecnologia obsoletas (MASSUDA, 2002, p. 243-251). Mas, por outro lado,
a producdo de pecas e de tecidos dobrou o seu volume, e, na ultima década, o
consumo por habitante aumentou em 50%. Desse modo, constatamos um ciclo
de renovacao de equipamentos resultante da contribuicdo do mesmo processo. O
Brasil é considerado o quarto maior produtor de vestuario do mundo, embora muito
inferior a China, ndo podemos negar que esses dados sao muito expressivos e que
0 segmento do vestuario ainda € um dos mais importantes da economia nacional.

Aindustria da moda no Brasil foi diretamente influenciada pelos fatores culturais
e econOmicos do processo de globalizacéo.

Foi a moda que se profissionalizou e se instituiu. Foi o reconhecimento de muito
trabalho e criatividade. Criadores brasileiros conseguiram de fato projecéo
internacional e, o que é mais meritério, mantendo seus pés fixados em Terras
Brasilis. E isso. Moda é expressdo de um povo e de sua cultura. E como a sua
propria histéria, ou seja, um rio que flui e banha as margens por onde passa,
trazendo e levando o humus da criacio estilistica para fertilizar o solo e fazer com
0 que a semente possa geminar (BRAGA, 2004, p.106).

6 | CONSIDERACOES FINAIS

Toda a narrativa deste artigo foi erigida a partir da premissa de que a moda é
um fenébmeno econémico-cultural. Baseamos essa fundamentacao em reflexées de
grandes pensadores da moda, que buscaram retratar a moda como uma manifestacao
cultural, capaz de influenciar o comportamento das pessoas em seu cotidiano. E
ainda, como a moda estabelece um eixo entre cultura, consumo e economia.

Vimos que a moda se tornou um aparato extremamente relevante para a
formacdo de identidade na sociedade atual, em que a complexidade cultural se
intensifica cada vez mais.

Ao longo do trabalho mostramos que o valor econémico-simbdlico transmitido
pela moda se torna um importante instrumento para compreender as novas
dindmicas de consumo que se estabelecem a partir dos anos 90. Com 0 processo
de globalizac&o, o mercado comecou a se diversificar com maior intensidade, devido
a uma maior difusdo da informacéao e percepg¢ado de moda, sobretudo com o auxilio
da internet. Além do desenvolvimento tecnoldgico e logistico, houve um processo de
identidade globalizada e um aumento de nichos de mercado e, consequentemente,
uma mudanca na modalidade de consumo.

Por fim, apresentamos o sistema fast-fashion, que causou uma ruptura na
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cadeia produtiva da industria da moda. Observou-se que essa estratégia empresarial
atingiu uma esfera global, devido a velocidade com que as tendéncias de moda
sao transmitidas, despertando o desejo pelo consumo e atendendo a busca por
uma significacao individual determinada pelo conceito de estilo de vida. No Brasil,
do mesmo modo, a industria da moda foi diretamente influenciada pelos fatores
econdmicos externos bem como pelo entrelagamento de culturas, propiciados pelo
processo de globalizacéo.
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