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RESUMO

O presente trabalho tem como objeto de estudo o sistema de moda denominado
fast-fashion e os estudos ligados as logicas socioecondmicas e culturais que moldam as
subjetividades contemporaneas. O objetivo é compreender quais sdo os efeitos do fast-
fashion nos tempos atuais, quais sdo as bases que determinam o seu éxito e suas
ligacbes com o0s novos desejos que surgem nas sociedades. Para isso, faz uma
retrospectiva da histéria da moda e dos sistemas desenvolvidos por esse mercado,
sempre 0s conectando com macro ambiente de cada época. A seguir, faz uma andlise da
estrutura de producéo e distribuicdo do sistema de moda rapida, assim como um estudo
sobre as condi¢cOes que determinam o comportamento e as necessidades dos individuos
na atualidade. A partir disso, verifica conexdes entre o fast-fashion e o estado
contemporaneo, buscando compreender a dindmica da moda e o0s seus caminhos junto a
sociedade consumista. Conclui que os temas estudados sdo recentes e que pesquisas
mais aprofundadas poderao, no futuro, elucidar melhor as questfes abordadas. Contudo,
verifica, através das reflexdes feitas, que o mercado de moda rapida j& protagoniza uma
transformacdo na maneira de se fazer moda e que, caso as sociedades continuem

evoluindo seguindo as logicas vigentes, tende a expandir-se.

Palavras-chave: Moda. Prét-a-Porter. Fast-Fashion. Contemporaneo.



ABSTRACT

This work aims to study the fashion system called fast-fashion and studies
related to socioeconomic and cultural logics that shape contemporary subjectivities. The
goal is to understand what are the effects of fast-fashion nowadays, what are the bases
that determine its success and its links to the new desires that arise in societies. For this,
a retrospective of fashion history is made, as well as the systems developed by this
market, always connecting it with the macro environment. The following is an analysis
of the structure of production and distribution system of fast-fashion, as well as a study
on the conditions that determine the behavior and needs of individuals today. Than, the
connections between the fast-fashion and contemporary state are checked, seeking to
understand the dynamics of fashion and its ways in the consumer society. It concludes
that the subjects of study are recent and that further research may in future elucidate the
issues in a better way. However, the research verifies through out the reflections, that
the market for fast-fashion already transformed the way of doing fashion and it tends to

expand if the societies continue evolving through the logical force.

Keywords: Fashion. Prét-a-Porter. Fast-Fashion. Contemporary.
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1- INTRODUCAO

No presente trabalho a moda é abordada como um mercado e estudada a partir
das caracteristicas que a formatam como tal. O estudo dedica-se, através de leituras de
autores como Gilles Lipovetsky (1989) e Cristiane Mesquita (2006), a entender a
histéria do mercado do vestuario e as suas relacbes com o macro ambiente que o
cercaram ao longo do caminho. A partir disso, a monografia busca chegar ao momento
vivido no contemporéaneo para, entdo, apresentar o sistema de moda chamado de fast-
fashion e relaciona-lo com as circunstancias socioecondmicas e culturais que moldam as
subjetividades deste tempo. As associagfes encontradas servem de base para as
reflexdes que buscam elucidar o sucesso do modelo fast-fashion, os efeitos que ele
produz para o mercado e o seu possivel destino.

O fast-fashion € o modelo produtivo de maior sucesso no setor da moda nos
ultimos anos (CIETTA, 2012, p. 33). Ndo apenas o comércio de moda, mas todos 0s
outros meios, inclusive os sociais, encontram-se circundados por essa constatacdo nos
dias atuais. Grandes cadeias de moda réapida, como a Zara e a H&M, tornam-se
mundialmente conhecidas e invadem os mercados, impondo novas maneiras de vender e
consumir. Ao mesmo tempo, estudos de filosofos e socidlogos como Lipovetsky (2011)
e Bauman (2007), discutem sobre sociedades contemporaneas cada vez mais voltadas
para o individualismo, para a valorizacdo do presente a para 0 consumismo exacerbado.
Reflexdes apontam um novo estado cultural das sociedades desenvolvidas pautado por
demandas diversificadas e pelo imperativo da rapidez. A partir da analise desses
conceitos, o ponto de partida do trabalho foi buscar conexdes entre 0s pontos que
caracterizam a ‘“nova” moda e o “novo” mundo, afim de melhor compreender as
realidades que se impde e as suas consequéncias para as sociedades e para 0s mercados.

Cristiane Mesquita escreve em “Moda Contemporanea”: “seus pilares —
efemeridade, individualismo e esteticismo — sdo fluxos tdo intensamente presentes na
subjetividade contemporanea que é como se 0s dominios da moda pudessem retratar
toda uma realidade social e subjetiva” (2006, p. 31). Nota-Se, no entanto, que a relacéo
entre a moda e as civilizagcBes existe desde o inicio da moda como sistema. O
surgimento da alta-costura foi ordenado pela condigdo da economia que elevou o status
social da classe burguesa e fez surgir uma demanda enorme de vestimentas suntuosas e

originais, elevando a condicdo do costureiro para criador de moda. A partir dai, as



I6gicas de distingdo de classe e de imposicdo social através da roupa governaram 0s
individuos e o sistema da moda. Mais tarde, a moda comeca a popularizar-se e se tornar
um desejo comum a todas as classes sociais, surge uma cultura de massa que busca a
felicidade instantdnea impulsionada pela vontade de mudanca, pela novidade.
(LIPOVESTKY, 1989, p.115). A época é marcada por uma revolta cultural, que afeta
as estruturas conservadoras da sociedade. Nasce o prét-a-porter, novo sistema que,
através de roupas prontas para usar, grifes e inddstrias, e colecGes semestrais assinadas
por estilistas estimulam a mudanca de mentalidade orientada pelo imediatismo e
liberdade (VINCENT-RICARD, 2002, p. 41).

Agora é a vez da chegada do fast-fashion, modelo que surge na década de 1990 e
adota um sistema completamente inovador em matéria de producdo e distribuicdo de
moda. A era das minicolecBes sazonais que introduzem tendéncias e inovacdes com
uma velocidade nunca vista e consolida 0 método de producdo e consumo em ciclo
abala as estruturas tradicionais e 0 modo de se pensar em moda na contemporaneidade.
Tudo leva a crer que se estd diante de uma nova reviravolta da moda, cheia de
significados e consequéncias. Estudos e pesquisas para avaliar e entender a fase que se
impbe mostram-se evidentemente necessarios para quem atua no mercado do vestuario

e busca estar a frente do seu tempo.

O fast-fashion ¢ o exemplo de como o mercado de moda estd mudando
rapidamente. Interpretar e explicar tal mudanga é o desafio que se coloca aos
estudiosos, bem como as empresas, porque se anuncia, de fato, um novo

decénio com extraordindrias transformagdes (...) (CIETTA, 2012, p. 26).

O objetivo da monografia é pesquisar e compreender o funcionamento do
sistema do fast-fashion, desde a criacdo dos produtos até a forma pela qual os mesmos
sdo distribuidos, em busca de perceber em que aspectos ele corresponde as necessidades
e desejos subjetivos das sociedades atuais. Através da criacdo de paralelos entre os
conceitos de sociedade de hiperconsumo, ou sociedade hipermoderna e o modelo de
moda rapida, o trabalho pretende conhecer os motivos do éxito do novo sistema, as
consequéncias trazidas por ele para o mercado tradicional do prét-a-porter e, entdo,

tracar algumas perspectivas para o futuro.

A pesquisa estd organizada de forma a explicar ao leitor sobre os sistemas de

moda existentes e suas relagcdes com as sociedades. O capitulo dois aborda o conceito de



moda e a histéria do desenvolvimento dos seus modelos de negocios através das
civilizagbes. A moda da alta-costura e do pré-a-porter sdo, entdo, analisados tanto da
perspectiva socioldgica como de uma otica do mercado. Em seguida, o capitulo trés
contextualiza o surgimento do fast-fashion e também os pensamentos que elucidam as
I6gicas do mundo contemporaneo. Nesse mesmo capitulo séo estudados alguns cases de
grandes marcas de moda rapida, a fim de contextualizar as teorias abordadas
anteriormente. O capitulo quatro traca as reflexdes sobre a dindmica subjetiva dos
tempos atuais e a estrutura do mercado de fast-fashion, buscando mostrar como esses
conceitos estdo interligados e condicionam as bases para entender a moda no
contemporaneo. Finalmente, o Gltimo capitulo faz as considera¢des finais, abordando

respostas e alguns questionamentos feitos ao longo da monografia.



2 - AMODA: HISTORIA E SISTEMAS

H& vérias maneiras de se pensar em moda na atualidade. Hoje, mais do que
nunca, quando o assunto € abordado, varios significados e conceitos podem ser
discutidos. Moda pode designar simplesmente roupas e itens do vestuario no geral, ser
entendida como as tendéncias do vestir de uma determinada época, estar atrelada a um

“estilo pessoal” ou outros sentidos atribuidos livremente ao termo.

Hoje toma corpo toda uma area constituida por profissionais sem formacéo
para pesquisa que passaram a dominar o espaco referente a moda e a definir
quais regras devem ser seguidas para que se possa falar com a devida
“propriedade”, sobre o assunto. (BERGAMO, 2007, p.33).

As explicagOes para o fendmeno da vulgarizagdo da na atualidade estéo ligadas
ao fato de que ela explora sua aproximacdo com o individuo ao extremo, estimulando o
desejo de expressdo por meio das roupas. O estilo e a atitude sdo mais valorizados,
fazendo com que haja uma busca pelo dominio dos cddigos de moda (MESQUITA,
2006, p.93). Por isso, torna-se dificil falar em moda sem definir os pardmetros aos quais
se esta referindo e, assim, produzir um conhecimento com referéncias mais sélidas. No
presente trabalho, a base da analise parte da moda como um complexo sistema que
envolve varias facetas, a comecar pelo seu entendimento como industria, o0 mercado de
producdo de vestuario, de tendéncias e suas metodologias, estratégias e meios de
funcionamento. Em seguida, considera-se o lado subjetivo da moda, os codigos, 0s

signos que a transformam em instrumento de diferenciacéo e formacéo de identidade.

A moda e 0 vestuario, o guarda-roupas de cada um de nés, fazem parte de
todo um universo que nos constitui. A idéia de “moda subjetiva”, ou seja, 0
vestuario como uma das varidveis que se ligam a constitui¢do do sujeito,
individual, pessoal, particular [...]. (MESQUITA, 2006, p.13).

Analisar o nascimento, o desenvolvimento e o entrelacamento dessas duas
perspectivas na histdria do vestuario é essencial para que se compreenda como “a moda
aparece, literalmente, como a mais completa traducdo da sociedade contemporanea”
(MESQUISTA, 2006, p.32), de que forma ela responde e é instrumento dos anseios e

necessidades de uma sociedade em uma determinada epoca. Para entender os vinculos
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entre a moda e 0 macro ambiente social nos dias atuais é necessario compreender como
essa relacdo coexistiu ao longo da evolucdo do mercado do vestuario. Desde o seu
surgimento, um enraizamento com os fenémenos ligados a vida humana em sociedade
ja era evidente: “Afirmamo-la [a moda] como um processo excepcional, inseparavel do
nascimento e desenvolvimento do mundo moderno ocidental.” (LIPOVETSKY, 1989,
p. 23). Como prova disso, percebe-se que diferentes modelos de negdcios foram
desenvolvendo-se ao longo da historia da moda para atender necessidades que surgiam
com o0 avango das sociedades.

Ha dois modelos de negdcios, ou sistemas de produgdo de moda, ja consolidados
e muito discutidos na area da moda. S&o eles: a alta-costura e o prét-a-porter ou ready-
to-wear. O mais recente modelo, ainda em fase de definicdo e formacdo, é o fast-
fashion, fenbmeno inovador da moda contemporanea, como descreve Enrico Cietta
(2012, p. 26): “o fast-fashion é o exemplo de como o mercado de moda estd mudando
rapidamente. Interpretar e explicar tal mudanca é o desafio que se coloca aos estudiosos
[..]"

A alta-costura se estabelece na Europa ocidental, com mais peso entre paises
como Reino Unido e Franca, ap6s o0 momento inaugural da moda, aquele que durou
entre os séculos XIV e XIX e caracterizou-se por um estagio artesanal e aristocratico,
em que a elite mandava fazer suas roupas em costureiras e alfaiates particulares. “A
moda ja revela seus tragcos sociais e estéticos mais caracteristicos, mas para grupos
muito restritos que monopolizam o poder de iniciativa e criacdo.” (LIPOVETSKY,
1989, p.25).

Surge, entdo, um método de producdo de vestuario, que veio em resposta a um
novo contexto socioeconémico, o capitalismo industrial. A revolucdo industrial, na
Europa, chega ao fim no final do século XIX e inimeras transformacdes ligadas a
mecanizacdo dos sistemas de producdo comecam a se manifestar. A classe burguesa,
que se dedicava ao comércio e outras atividades financeiras, enriquece e passa a fazer
parte de uma conjuntura da qual pertencia apenas a aristocracia. As “novas” damas da
sociedade, entdo, aumentam a demanda de producdo de vestuario e os costureiros e
alfaiates comecam a abrir casas e ateliés para atender sua clientela. Os modelos criados
por eles e exibidos em desenhos ou no corpo de manequins em pequenos desfiles sdo
vendidos e confeccionados manualmente sobre medida (VINCENT-RICARD, 2002, p.
52). Com a alta-costura, o conceito de superioridade do novo, de originalidade e,

principalmente, de iniciativa estética vem a tona. “O poder se desloca da aristocracia
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dominante [...] para a burguesia rica da era industrial, que aceita as criagdes dos grandes
mestres da costura.” (VINCENT-RICARD, 2002, p.53).

A partir dai, hd uma metamorfose no modo de pensar e agir em sociedade, que
ganha corpo com o advento de uma noc¢do de moda até entdo inexistente. As
civilizagbes antigas ou primitivas, como define Gilles Lipovetsky (1989, p. 28),
valorizavam o legado ancestral e a continuidade social representada pela reproducéo
minuciosa do passado. Agora, os valores invertem-se e as mudangas passam a ser

aceitas e apreciadas.

O vestuario, que ja ndo é aceito de geracdo em geracdo, e conhece uma
multiddo de variacbes e de pequenas opcles, permite ao individuo
desprender-se das normas antigas, apreciar mais individualmente as formas,
afirmar um gosto mais pessoal; doravante, pode-se julgar mais livremente o

traje dos outros, seu bom ou mau gosto, suas “faltas” ou sua graca.”

(LIPOVETSKY, 1989, p. 39).

Faz-se necessario aqui entender como o gosto pelas variacdes e pelo novo
tornou-se tdo reconhecido, por que meios esses NOvos conceitos se estabeleceram e se
difundiram em um universo em que a tradicdo e a estabilidade resistiram por séculos.
Uma das explicacdes esta ligada ao fato de que a era industrial descende de uma ideia
que irrompeu ainda no século XVIII, o “Projeto Iluminista da modernidade: o
desenvolvimento material e moral do homem pelo conhecimento.” (SANTQOS, 1986, p.
22). Essa nova maneira de pensar, guiada pela razdo, gerou, com o tempo, um imenso
progresso das nacdes capitalistas, fundado nas grandes fabricas, ferrovias e navegacdes.
Os acontecimentos e mudancgas que acometeram as civilizacbes em um curto periodo
trouxeram uma nova perspectiva em relacdo a temporalidade da vida: o presente como o

tempo que mais importa.

Na modernidade, o futuro, e ndo mais o passado, passa a ser o locus da
felicidade vindoura e do fim dos sofrimentos. O otimismo trazido pelo
iluminismo e pelo cientificismo afirmam que a Razéo poderia reinar sobre o
mundo e criar as condic¢Oes para a paz, a equidade e a justica. (CHARLES,
2004, p. 14).
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Novos modos de pensar e agir em sociedade sdo engendrados e se refletem claramente
na moda. A novidade torna-se a melhor representacdo do presente, agora tdo valorizado
e, mais tarde, torna-se o icone do século XX.

Outra explicacdo para a disseminacdo da alta-costura estd ligada ao desejo de
pertencimento. Como esse sistema nasceu no berco da ascensdo social da classe
burguesa, percebe-se que uma das bases para sua propagacdo esta na necessidade de
autoafirmacdo em um novo meio. “O desejo do individuo de assemelhar-se aqueles que
sdo considerados superiores, aqueles que brilham pelo prestigio e pela posicdo.”
(LIPOVESTKY, 1989, p. 40). A burguesia ja possuia riqueza para igualar-se a camada
mais alta da populacdo, mas era través do vestuario que o prestigio e o reconhecimento
eram alcangados.

A moda inverte o valor que até entdo regia as regras do vestir. O vestuario, que
antes marcava com clareza as diferencas entre classes — inclusive através de leis que
proibiam o uso de certos tecidos luxuosos pelos plebeus —, agora era instrumento de
igualdade das aparéncias (LIPOVETSKY, 1989, p. 43). As classes sociais inferiores
sentem as mudancas trazidas pela nova realidade da moda e adaptam-se a medida que
outras formas de comércio de roupas se difundem. Os profissionais que executavam 0s
oficios do vestuario, costureiras e bordadeiras, reproduzem os modelos dos grandes
costureiros e vendem por um prego baixo. Desse modo, mesmo quem ndo podia pagar
pelos altos precos dos ateliés de costura, usava pecas com referéncias de renomados
costureiros (MESQUITA, 2006, p. 29).

Ao valorizar a renovacgdo das formas e a inconstancia da aparéncia, no inicio
essencialmente no plano indumentério do reduzido circulo dos aristocratas e
(depois) dos burgueses, a moda possibilitou a desqualificacdo do passado e a
valorizagdo do novo; a afirmacdo do individual sobre o coletivo, gracas a
subjetivacdo do gosto; o reinado do efémero sistematico. (LIPOVETSKY,
2004, p.18).

A partir dai, a alta-costura impde-se com forca total, se expande e passa por
varias mudancas, permanecendo no dominio da moda até meados do século XX
(BRAGA, 2004, p.85). Os costureiros transformam-se em grandes criadores,
reconhecidos mundialmente, mudam formas e lancam tendéncias com uma liberdade
nunca experimentada; os ateliés de costura crescem e tornam-se famosos. Nessa fase,

aparecem os diferentes estilos, pois cada maison tem o seu perfil, o seu publico, a sua
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moda. “Gabrielle Chanel cria a moda ‘mulher ativa’” dos anos 20. Madeleine Vionnet
veste a mulher ‘para a noite, com suntuosos ‘trajes-escultura’.” (VINCENT-RICARD,
2002, p.58). Com varias opgdes de escolha — ainda poucas se comparadas aos dias
atuais — e autonomia para assumir um gosto pessoal, a sociedade se depara com o poder
e 0 desejo de se individualizar através do vestuario. “A moda como sistema é que ¢é
inseparavel do individualismo — em outras palavras, de uma relativa liberdade deixada
as pessoas para rejeitar, modular ou aceitar a novidade do dia.” (LIPOVETSKY, 1989,
p. 43).

A cena moderna ja esta, entdo, estabelecida. Varias invencbes, como o
automovel, o avido, o telégrafo, o telefone, o radio, a televisdo, o petroleo e a
eletricidade j& fazem parte do cotidiano das pessoas e formam o individuo burgués.
Livres, empreendedores e influenciados pela publicidade, eles criam as macro empresas
burocratizadas, que roteirizam a vida e incentivam o Estado Nacional, que cuida da
salde, do transporte e do ensino, operando controle social e politico. Difundem-se
também as metrdpoles industriais, as classes médias consumidoras de moda e lazer e a

cultura de massa.

Dando a vitéria a Razdo técnico-cientifica, inspirada no iluminismo, a
maquina fez recuar a tradicdo, a religido, a moral e ditou novos valores —
mais livres, urbanos, mas sempre atrelados ao progesso industrial,. Ela gerou
a massa industrial, combativa, e o individuo mecanizado, solitario, na
multiddo das grandes cidades. (SANTOS, 1986, p.22).

Por volta dos anos de 1910, a moda ja esté se estabilizando organizacionalmente
como o sistema conhecido hoje. As colegdes, baseadas nas estacdes do ano, e 0s
desfiles, que marcam o lancamento das novidades e incitam as vendas, ja acontecem e
movimentam 0s outros mercados. Vale apontar que a Franca, mais especificamente
Paris, estava no holofote da moda na época e suas determinacBes eram seguidas
rapidamente por todas as outras grandes capitais.

H& uma industria que se desenvolveu anteriormente e cresceu em paralelo a alta-
costura: a confec¢do industrial. Esse mercado produz, em série, pecas a pregos
baixissimos desde o século XI1X e, com a chegada da alta-costura, esse comércio passa a
reproduzir os lancamentos dos grandes ateliés para as classes populares
(LIPOVETSKY, 1989, p. 71).
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O sistema chamado de prét-a-porter comeca a aparecer por volta da década de
1950 (VINCENT-RICARD, 2002, p. 68), envolto em um contexto de novas
circunstancias na relacdo entre a sociedade e a moda. Uma delas esta ligada ao fato de
que, apds a Segunda Guerra Mundial, a moda populariza-se de vez e se torna um desejo
comum a todas as classes sociais. H4 uma disseminacao dos prazeres do vestir-se bem,
pautada pela efervescéncia das revistas femininas, pelo cinema, pelos ideais
individualistas. Uma nova cultura de massa ligada ao bem-estar, ao lazer e a felicidade
instantanea impulsiona a vontade por novidade, por mudancga. “A era do prét-a-porter
coincide com a emergéncia de uma sociedade cada vez mais voltada para o presente,
euforizada pelo Novo e pelo consumo.” (LIPOVESTKY, 1989, p.115).

Outra grande transformacdo ocorrida diz respeito a uma perspectiva totalmente
inovadora dos focos de referéncia de moda e estilo. Nesse periodo, entre 0s anos de
1950 e 1960, ha uma explosao de uma cultura juvenil, associada a um modo de se vestir
distante das roupas dos pais, original, criativo e espontaneo (MESQUITA, 2006, p.29).
Os jovens passam a fazer suas escolhas e a usar o vestuario como linguagem, mostrando
irreveréncia e atitude. A partir dai, as subculturas e o espago urbano viram fonte de
inspiracdo para a moda. Em “Moda Contemporanea”, Cristiane Mesquita (2006)
defende que essa mudanca de compreenséo das aspiracées da moda concentra-se no fato
de que os criadores do prét-a-porter desejam que a moda aparega ndo sé nos grupos de
alto-padrdo social, mas nas pessoas comuns, nas ruas, na vida corriqueira. O
distanciamento entre a moda e o sujeito termina no instante em ele comeca a manipula-
la de acordo com suas vontades e necessidades.

Para uma andlise das relagcBes entre a moda do prét-a-porter e a condicao
sociocultural e estética vivida pela populacdo na época € de suma importancia
compreender em que contexto historico esse inovador sistema se desenvolveu.
Enquanto a alta-costura passava por uma crise na Europa, durante o final da Segunda
Guerra Mundial, expandiu-se nos Estados Unidos um processo de producdo de roupas
baseado em um sistema operacional de escala industrial nunca visto na industria téxtil.
Os tamanhos sdo constituidos por medidas fixas que se adaptam a quase todos 0s tipos
de corpos e, uma vez que a modelagem de determinado item é feita, maquinas
programadas cortam de uma vez sO 0s tecidos e as pecas sao costuradas em cadeia. O
método possibilita uma enorme variedade de modelos, produzidos em tempo recorde.
Ha de se esclarecer que os modelos desse novo sistema sdao bem distintos dos trajes

sofisticados e suntuosos da alta-costura. Diferentemente da confeccdo industrial, que ja
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existia, 0 modelo chamado de casual-wear ndo tem a intencdo de copiar as ultimas
novidades da alta-costura, ndo existe uma arquitetura totalmente estruturada e pensada
para cada tipo de corpo. Ao invés disso, as roupas criadas por consultores de estilo
consistem em pecas simples, que aliam estética e conforto (VINCENT-RICARD, 2002,
p.23).

O sistema americano de roupas prontas para usar é descoberto e rapidamente
imitado por industrias francesas e italianas que, em pouco tempo, estdo capacitadas para
atuar conforme o moderno modelo. A nova maneira de consumir é aceita também pelos
compradores. “Logo, 0s novos clientes aprendem a sentir-se bem e a vontade usando
artigos prontos, ndo retocados nem transformados, vendidos a pregos acessiveis.”
(VINCENT-RICARD, 2002, p. 23). Assim, o termo prét-a-porter (do inglés ready-to-
wear) surge na Franca, em 1949, e passa a ser assimilado pelos grandes magazines,
fabricantes, lojistas e consumidores. A necessidade de ter produtos prontos, mas com
informacdo de moda, é vital e logo a figura do estilista nasce com a fungdo de “oferecer
um vestuario com um valor que some moda e estética” (LIPOVESTKY, 1989, p. 110) -
0 que ja faziam os americanos com os consultores de estilo. No entanto, até o inicio dos
anos 1960, o prét-a-porter ndo é o responsavel pelas grandes inovacOes estéticas da
moda.

Propostas novas e criativas, trazidas pelas maos de grandes criadores, como
Christian Dior, Cristobal Balenciaga e Pierre Balmain trouxeram um frescor renovado
para a alta-costura na década de 1950, reafirmando seu posto como epicentro da moda
em um circuito entre Paris, Inglaterra e Estados Unidos. Os conceitos de luxo e glamour
voltam a compor as cole¢es dos famosos ateliés, cheias de propostas de volumes e
comprimentos (BRAGA, 2004, p. 83). O prét-a-porter, ja bem presente nessa realidade,
acompanha de perto e segue a logica de imitacdo das formas inovadas pela alta-costura
(LIPOVETSKY, 1989, p. 110). As vendas crescem em ritmo acelerado e mais
indUstrias de prét-a-porter abrem a cada dia. No inicio dos anos de 1960, “os
costureiros ja entendem plenamente o interesse da ampla e imediata difusdo de suas
colegBes [...]” (VINCENT-RICARD, 2006, p. 64) e é quando as grifes comecam a
adotar esse modelo de negdcios e lancar submarcas de prét-a-porter.

Essa década é marcada por uma reviravolta cultural, que afeta as estruturas
conservadoras da sociedade. O fim da Segunda Guerra Mundial, o capitalismo liberal e
a sociedade em expansdo introduzem um sentimento de imediatismo e liberdade.

Movimentos de contracultura e protestos juvenis criticam a vida cotidiana, exigindo
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realismo e autonomia (HARVEY, 1992, p. 44). Grupos de vanguarda com novas
ideologias aparecem nas artes, na muasica, na arquitetura, no cinema e no teatro. A nova
geracdo de jovens que entra no mercado de trabalho e tem poder aquisitivo proprio é
afetada pelos meios de comunicacao, que invadem o universo de uma geragdo avida por
consumir com rapidez, a fim de mudar de vida. As midias fazem com que 0s jovens se
identifiguem com um estilo de vestir-se que represente seus gostos e suas vontades
(VINCENT-RICARD, 2002, p. 82).

Ainda segundo Vincent-Ricard (2002), surge, entéo, o estilista-criador, que cria
com consciéncia uma moda jovem de rua, para a rua. Os jovens estilistas mudam os
conceitos das lojas, que agora devem se identificar com o estilo da marca, em um clima
de total liberdade Iudica. Desse momento em diante, o sistema de roupas prontas que
estetiza a moda industrial expande-se, alterando definitivamente a conjuntura do
mercado de moda. Agora, “sdo as cria¢des de moda do prét-a-porter que encarnam o

espirito de moda em sua expressdo mais viva.” (LIPOVETSKY, 1989, p.113).

A busca pela novidade era frenética e mal se langava uma ideia para que
todos logo aceitassem. As butiques, cada vez em maior nimero, tanto na
Europa quanto nos Estados Unidos, estavam difundindo e democratizando as
criacBes dos estilistas, tornando as ideias mais acessiveis financeiramente
falando. Sem duvida, foi o grande momento de solidificagdo do pré-a-porter
na moda. (BRAGA, 2004, p. 87).

Em 1961, ja existia o Saldo do Pré-a-Porter em Paris, onde se reuniam mais de
20 expositores do mundo todo, para difundir as novidades em matéria de tecidos, novas
tecnologias e tendéncias. As industrias comecavam a se estruturar em termos de
definicéo de estilo, plano de colecédo e pesquisa de formas (VINCENT-RICARD, 2002,
p. 41). O conceito de grife, antes muito restrito e simbolo de distin¢do das grandes casas
de alta-costura, se populariza junto ao prét-a-porter. A publicidade das publicacfes em
revistas, os painéis publicitarios e as vitrines dos grandes centros comerciais concebem
uma imagem de marca. “Depois do sistema monopolistico e aristocratico da Alta-
Costura, a moda chegou ao pluralismo democratico das grifes” (LIPOVESTKY, 1989,
p. 117).

A grande revolugdo protagonizada pelo prét-a-porter consegue, a partir desse
momento, abalar definitivamente os alicerces da alta-costura. Apesar de ainda

desfilarem semestralmente suas luxuosas colegdes e desfrutarem de um prestigio
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louvavel, as vendas do vestuario feito sob medida despencam e ja ndo representam um
mercado significativo. 1sso porque a Gltima palavra em matéria de tendéncias da moda
ndo é fornecida mais pela alta-costura e, além disso, “a mudanga de mentalidade ¢ a
reducdo do poder aquisitivo causaram um acentuado decréscimo no nimero de clientes”
(VINCENT-RICARD, 2002, p.68), ja envolvido com um sistema mais rapido, pratico e
acessivel. Em pouco tempo, as marcas renomadas passam a sobreviver da venda de
perfumes, cosméticos e outros produtos licenciados. Em O Império do Efémero, Gilles

Lipovetsky (1989, p. 109) define bem o estagio da alta-costura:

Outrora ponta de lanca da moda, a Alta Costura hoje a museifica huma
estética pura, desembaracada das obrigacbes comerciais anteriores.
Paradoxos da Alta Costura, que conjuga a moda e o absoluto, o frivolo e a
perfeicdo, que ja ndo cria para ninguém, que tanto mais representa a loucura
estética desinteressada quanto ela melhor corresponde aos interesses do

marketing.

A queda da alta-costura coloca em evidéncia o declinio do valor que melhor a
representa: o luxo. O sistema em questdo, marcado por enfatizar, através de trajes
suntuosos, as diferencas sociais entre individuos, perde o seu status a partir do momento
em que o luxo ndo é mais objeto de desejo das mulheres. No entanto, a moda continua
sendo um agente de singularizacdo, ndo mais com o chique sofisticado, mas agora sobre
uma Otica traduzida pelo prét-a-porter. “O modernismo da ‘safra’ de 1960 se deve
principalmente a uma nova concepgdo de distingdo.” (VINCENT-RICARD, 2002,
p.68). As sociedades liberais e a cultura de massa, que tomam corpo cada vez mais
rapido guiam um desejo de expressao individual, o importante agora € ser auténtico e
ndo mais ser chique ou elegante. Valores ligados ao humor, a espontaneidade e a
descontracdo simbolizam a cultura jovem em alta, que esta a procura de gostos proprios
e escolhe o que vestir. Cada grife tem o seu estilo, sua estética, o status € gerado pela
originalidade e ndo pelo requinte. O anseio pelas inovagdes, pela ousadia, pelo choque,

né@o se deu somente na roupa em si, mas em todos os ambitos da moda.

Ao cerimonial silencioso dos desfiles da Alta Costura sucederam os shows
com som, a “festa” irreal dos manequins em grupo, o efeito podio espetacular
e magico, esse instrumento sublime e publicitario de consagragdo artistica da
grife. (LIPOVETSKY, 1989, p.122).
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A partir do momento em que novas marcas surgem a todo 0 momento e que as
referéncias de estilo vém da rua e das pessoas comuns, ha uma liberagdo nas maneiras
de vestir. Através dos jovens, as regras rigidas da moda deixam de existir, nada é
proibido, todos os estilos sdo aceitos e coexistem em um mesmo espaco. Ha& uma
multiplicacdo das linguagens de moda que se reflete em todas as direces na aparéncia
do vestuario e também nos valores, atitudes e gostos. As tribos urbanas e 0 seu desejo
de emancipagdo criam modas marginais e o ideal individualista traz o conceito de
antimoda, poder opor-se as tendéncias para ser diferente, ser distinto. Segundo Gilles
Lipovetsky (1989, p. 126), os jovens “conquistaram uma autonomia no parecer que
revela uma admirével criatividade do social em matéria de moda, na qual os criadores
profissionais se inspiram amplamente para renovar o espirito de suas cole¢oes”. Ainda
segundo o autor, a aparéncia agora revela um estilo de vida, uma idade, valores ou uma
forma de contestacdo social e ndo é mais simbolo de exceléncia individual ou marca de
uma diferenciacio suprema. “A juventude ndo importa mais ser vulgar ou distinta — ela
deseja simplesmente ser.” (VINCENT-RICARD, 2002, p. 86).

Essas metamorfoses no ambito da moda, somadas as mudancas realizadas nas
artes, nas ciéncias e nas tecnologias desde 1950, anunciam o fim do modernismo, a era
pautada pela razéo e pelo conhecimento. Um novo contexto sociocultural rege a vida
das sociedades avancadas, a massa industrial, proletéria, de ideias e padrGes rigidos da
lugar a uma nacdo consumista, formada por uma classe média flexivel em seus
costumes. As civilizagdes pés-industriais ndo consomem mais bens materiais, e sim
servicos. Rapidos sistemas de informagdo tomam conta do comércio, das financas, do
lazer, do ensino e da pesquisa cientifica. “As sociedades pods-industriais s&o
programadas e performatizadas pela tecnociéncia, para produzir mais e mais rapido, em
todos os setores, e, com isso, presumivelmente, facilitar a vida das pessoas.” (SANTOS,
1986, p. 26). O consumo de bens e servicos, agora mais personalizado do que
massificado, é uma forma de elevar o nivel de vida. Essa nova fase representa a

liberacdo total dos individuos.

O momento em que todos os freios institucionais que se opunham a
emancipacdo individual se esboroam e desapareceram, dando lugar a
manifestacdo dos desejos subjetivos, da realizacdo individual, do amor
préprio. (CHARLES, 2004, p.23).
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3- O FAST-FASHION

Gilles Lipovetsky, em Tempos Hipermodernos (2011), discute sobre essa nogéo
de “p6s-modernidade”, surgida no final dos anos 70, a fim de qualificar o novo estado
cultural das sociedades desenvolvidas, caracterizado pela rapida expansao do consumo e
da comunicagdo de massa, do enfraquecimento das normas autoritérias e disciplinares,
do surto de individualizacdo, da consagragéo do hedonismo e do psicologismo, da perda
da fé no futuro revolucionario e do descontentamento com as paixdes politicas. Esse € 0
tempo em que 0s meios de comunicacao se aprimoram rapidamente e a televisdo fabrica
uma existéncia espetacular, mais interessante do que a vida real. A publicidade, a moda
e o design ganham forca através de imagens e mensagens cheias de estimulos,
“construindo um mundo super-recriado pelos signos.” (SANTQOS, 1986, p.27).

A logica da valorizacdo do presente, da vontade de aproveitar o aqui e agora €
altamente explorada pela publicidade e pela moda, que, através da estetizacdo da
informac&o e da imagem, erotizam o cotidiano e seduzem os consumidores. O individuo

¢ atraido por principios baseados no prazer de usar bens e servicos.

Projetando formas atraentes, embalagens apelativas, o design estetiza
(embeleza) o cotidiano saturado por objetos. Eles viram informacéao estética
com suas cores, suas superficies lisas, suas linhas aerodindmicas, e sdo
verdadeira iscas de seducdo. A moda e a publicidade, por sua vez, tem por
missdo erotizar o dia-a-dia com fantasias e desejos de posse. Uma carga
erdtica deve envolver por igual pessoas e objetos para impactar o social,
sugerindo ao individuo isolado um ideal de consumo personalizado, ao
massagear seu narcisismo. (SANTOS, 1986, p.28).

Mudancas também sdo notadas no campo das artes, que agora utiliza objetos e
questdes do cotidiano para desestetizar a arte e criar 0 conceito de antiarte. Surgem
novos tipos de manifestacBes artisticas, como os happenings e as performances, que
inovam por valorizar ndo mais uma obra ou um objeto, mas um conceito, ou seja, a
criacdo mental do artista. O principio pés-moderno da efemeridade, da renovacéao
tambem se manifesta aqui e varios movimentos coexistem ao mesmo tempo. “Os estilos
convivem sem choques, as tendéncias se sucedem com rapidez. Ndo ha grupos ou
movimentos unificados, o pluralismo e o ecletismo sé&o a norma.” (SANTOS, 1986,

p.43). Através de movimentos como a pop-arte, 0s artistas aproximam arte e realidade,
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utilizando signos estéticos massificados. A antiarte pde fim a arte culta, superior, pois €
fatil, ndo faz muitas criticas (SANTQOS, 1986, p. 55).

Por volta da década de 1980, os conceitos que definem o ambiente pés-moderno
estdo entrelacados na cultura e se metamorfoseiam a medida que novos elementos
redefinem a realidade. A chegada do videogame, da internet e do microcomputador, a
moda eclética e o esportivismo sdo simbolos desses anos marcados pela extravagancia e
pelo humor, que véao levar o consumo e o desejo pelo prazer ao extremo. O sujeito
nascido na era pds-industrial, o narcisista flexivel e libertario transforma-se aqui em
alguém mais maduro, responsavel e eficiente. A carreira profissional o preocupa na
medida em que a competitividade e a ética crescem. Cada vez mais voltado para si
mesmo e seus prazeres pessoais, 0 individuo faz com que o consumo funcione segundo
critérios individuais. Embora a producdo seja massiva, 0 consumo € personalizado. Com
0 progresso da tecnologia e produtos novos lancados diariamente, somados a
publicidade, ao design e a moda, que lancam mensagens coloridas, chamativas e cheias

de estimulos constantemente, o individuo procura se encontrar através do consumo.

Viver é estar de mudanga para a proxima novidade. Com uma gama enorme
de bens e servicos, para todas as faixas e gostos, a seu alcance, sO resta ao
individuo escolher entre eles e combina-los para marcar fortemente sua
individualidade. (SANTOS, 1986, p. 99).

Para entender os motivos da incrivel expansdo do consumismo, é necessario
compreender que a logica antes existente da disputa de classes, da necessidade de o ser
humano se distinguir socialmente através do vestuario e de outros produtos, que nao se
inclui mais no consumo de massa dos tempos pds-modernos. De acordo com
Lipovetsky (1989, p. 174), a aquisicdo de itens pelo seu prestigio simbolico ainda
existe, mas vem sendo ultrapassado pelo pensamento hedonista da busca pela satisfagdo
pessoal. Conforme o0s gostos se individualizam, surgem as vontades pessoais e privadas,
do prazer particular, da gratificagdo psicologica. “Consumimos, através de objetos ¢
marcas, dinamismo, elegéncia, poder, renovacdo de habitos, virilidade, feminilidade,
idade, refinamento, seguranga, naturalidade [...].”. Na moda da deécada de 1990, a
hegemonia das grifes e do seu status perdeu lugar para a autenticidade no vestir-se, ter

um estilo proprio vale mais do que usar certa marca. “Estilo individual tornou-se uma
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espéecie de adjetivo: ‘- Ela tem estilo!’, ‘- Ele é bonito, mas ndo tem estilo’ [...] sdo
comentario recorrentes.” (MESQUITA, 2006, p. 37).

Diante de toda essa atual conjuntura, é fundamental pensar na moda como uma
das dirigentes do processo historico de transicdo entre a modernidade e a pos-
modernidade, justamente porque partem dela os principios que regem o novo espirito
das sociedades. A seducdo, a renovacdo constante e a diferenciacdo sdo conceitos que
caracterizam o sistema de moda e que foram estendidos para todo o grupo social.
Quando a sociedade burocréatica e democratica cede a esses trés elementos primordiais
da forma-moda, termina por mostrar-se como a sociedade superficial e frivola
caracteristica dessa era (LIPOVESTKY, 2004, p. 19). Alem disso, a moda tem um papel
crucial na conquista da autonomia individual, ja que, por meio dela, as pessoas podem
constituir uma figura, expressando seus gostos, exibindo uma personalidade e a maneira

pela qual serdo reconhecidas pelos outros.

Institucionalizando o efémero, diversificando o leque dos objetos e dos
servicos, o terminal da moda multiplicou as ocasifes da escolha individual,
obrigou o individuo a informar-se, a acolher as novidades, a afirmar
preferéncias subjetivas: o individuo tornou-se um centro decisério
permanente, um sujeito aberto e mdével através do caleidoscopio da
mercadoria. (LIPOVETSKY, 1989, p. 175).

J& nos anos de 1990, assuntos relativos & moda passam a ser incorporados em
varios tipos de midias em secdes sobre cultura, arte e comportamento. O assunto nédo se
limita a uma classe social, habita os veiculos de todos 0s géneros. Junto a isso, ha o fato
da espetacularizagdo da moda, que estd em seu auge. Envolta por um glamour, que
envolve personagens como fotdgrafos, modelos, estilistas e grandes desfiles, a moda
deslumbra e seduz. As imagens produzidas por esse mercado para a publicidade sdo
cada vez mais ousadas e bem produzidas pelas grandes marcas. Tematicas subjetivas
criam valores simbdlicos e mexem com os consumidores (MESQUITA, 2006, p. 36).

Desde a década de 1980, a moda vem se tornando cada vez mais réapida e
transitoria. Alguns fatores que justificam essa aceleracdo da moda sdo abordados por
Cristiane Mesquita em “Moda Contemporanea” (2006) e sdo importantes para que se
entenda o contexto em que nasceu o fast-fashion, o sistema de moda simbolo da
sociedade contemporanea. Primeiramente, ha de se pensar na globalizag&o e no advento

da internet, que tornou a informacdo acessivel a todos. Qualquer um tem acesso as
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imagens de desfiles e noticias sobre 0 mundo fashion ao mesmo tempo. Outro elemento
é o desenvolvimento do marketing, que cria campanhas extraordinarias para as grandes
grifes, atingindo mais clientes e espalhando lojas por todos os lugares. Os desfiles e
eventos de lancamento de cole¢des também contribuem para o processo de expansdo da
moda, pois sdo cada vez mais visitados e divulgados pela midia.

Um dos sustentaculos da moda e, também, simbolo dos tempos pds-modernos, a
efemeridade traz mudancas cada vez mais rapidas e diversificadas. “O momento
presente, 0 novo e tudo aquilo que muda rapidamente é extremamente valorizado, em
detrimento do que é estavel e constante.” (MESQUITA, 2006, p. 39). Surge, na moda,
entdo, o conceito de revival ou retrd. Como quase tudo ja foi criado no vestuério, inicia-
se, em meio a década de 1980, um processo de revisitacdo de modas do passado, a fim
de contemporizar essas tendéncias atraveés de releituras. Tais proposicdes sdo
apresentadas agora como novidades e perduram até os dias atuais. Essa fantasia de
mudanca também acontece em outros tipos de produto, através das novas embalagens,
cores diferentes e outros (MESQUITA, 2006, p. 40). A brevidade do tempo e das
variacdes de produto € a caracteristica essencial da moda fast-fashion.

Sistema mais contemporaneo da moda e ainda em estagio de formacao, o fast-
fashion nasce por volta da década de 1990, em alguns grandes magazines de moda, para
atender a demanda dos clientes por mais inovagdes em menos tempo. O modelo do prét-
a-porter ndo consegue lancar novos produtos tdo rapidamente, pois necessita de um
longo periodo de preparacdo do produto. A moda rapida, no entanto, desenvolve uma
estrutura de logistica e distribuicdo extremamente complexa e estruturada que traz

eficiéncia e agilidade ao processo.

Um elevado risco coloca em cheque o sistema de producéo que se baseia no
“tempo longo” de criacdo e producdo: o longo processo que vai da criacdo do
produto até sua produgdo e distribuicdo deve levar em conta que sua vida
comercial, hoje, se reduz enormemente e que o desejo de novidade e a
rapidez dos processos de consumo sdo caracteristicas comuns a todos os

mercados contemporéaneos. (CIETTA, 2012, p. 11).

Nesse periodo, os consumidores ja estdo conectados e tém acesso rapido as
informacdes de moda e tendéncias, podendo inventar combina¢Bes e misturar varios
estilos, na busca por criar uma identidade visual propria. A nocéo de individualizagéo e

esse desejo de se afirmar através da roupa fazem com que a independéncia no ato de
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vestir aumente gradativamente (LIPOVETSKY, 1989, p. 182). Por esse motivo, ha a
urgéncia por uma gama de produtos maior e mais diversificada a escolha do
consumidor. Nesse aspecto, o fast-fashion também se mostra eficiente, j& que esta
constantemente ligado nas novas aspiracdes e desejos de seus clientes.

A definicdo de fast-fashion neste trabalho refere-se aquelas marcas que possuem
um baixo prego de venda e cujo lancamento de novidades néo segue colecbes sazonais.
Os novos modelos chegam quinzenalmente ou semanalmente e isso é possivel porque
ndo ha um acumulo de trabalho em determinados periodos, como no prét-a-porter. A
pesquisa de tendéncias, a compra e estocagem de tecidos, a manufatura em empresas
terceirizadas é feita permanentemente. Ja no século XXI, esse sistema inova ainda mais,
ao realizar parcerias com grandes designers e colocar produtos desenhados por eles em
suas lojas (BRAGA, 2004). O grande publico pode, entéo, ter acesso a roupas com valor
de grife. O importante diferencial do fast-fashion, no entanto, é a velocidade de resposta
ao mercado. Isso é feito de duas formas, uma delas sdo as constantes verificacdes e
correcBes dos produtos que estdo nas lojas: o que ndo vende é logo retirado das araras e
0 que esgota com rapidez € imediatamente reposto (CIETTA, 2012, p.147). A outra
maneira de corresponder velozmente as expectativas do cliente consiste na criacdo de
oportunidades de consumo, feita pela capacidade de interpretar e testar rapidamente os
sinais de novas tendéncias e estilos de vida. A inser¢do do consumidor como fonte
principal do processo criativo faz com que haja uma reducéo significativa na chance de

erro no produto final.

As empresas de fast-fashion apostam justamente nesses elementos nos quais
o valor criado pelo consumo possa, de fato, ser transformado em
oportunidade produtiva, mesmo que as oportunidades produtivas nem sempre
surjam de forma clara e as indicagdes nem sempre cheguem ao mundo da
moda diretamente, visto que interagem também, por exemplo, com o mundo
do cinema, da muisica ou da televisdo, nem sempre apresentando
caracteristicas que se evidenciam em produtos tangiveis. (CIETTA, 2012, p.
113).

O sucesso do modelo baseado na minimizagdo do risco de uma cole¢do nédo
apreciada pelo mercado e da otimizacéo da gestdo do processo criativo foi instantaneo e
logo imitado por varias empresas. Apesar de ndo usar as estratégias de comunicacao

utilizadas normalmente pelas marcas de moda, como desfiles e campanhas publicitarias,
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o fast-fashion ganhou espago no mercado através da midia e dos formadores de opinido,
que perceberam os seus beneficios. Essa revolucdo na maneira de fazer moda foi
possivel, porque uma nova forma de pensar sobre esse mercado surgiu junto ao fast-

fashion.

A sociologia dos estudos culturais e os estudos da moda deixam claro como o
vestuario e a moda representam mais do que um simples bem de consumo e
como ainda contém significados muito importantes para o individuo e seu

relacionamento com a sociedade.(CIETTA, 2012, p.38).

O autor explica que o carater do produto de moda deixou de ser o de um
manufaturado industrial e se tornou o de um produto hibrido, aquele que possui um
valor material consideravelmente inferior ao seu valor imaterial, caracterizado por ser
inovador e possuir variedades infinitas, diferenciacdes horizontais e verticais. Assim, 0s
fendmenos que definem o sistema da moda rapida passam a ser analisados com um
olhar distinto daquele do passado, compreendendo elementos antes negligenciados.
“Nas industrias de produtos hibridos, a inovacao ¢ dada pela capacidade de desenvolver
produtos sempre novos, com um contetdo imaterial que esteja em sintonia com o desejo
dos consumidores.” (CIETTA, 2012, p. 66). A nova Otica do fast-fashion se baseia na
sobreposicdo entre producdo e consumo, decompondo a ordem comum de oferta e
procura. Isto é, sendo o individuo o avaliador dos elementos culturais — valores
imateriais — expressos no produto, € ele o Gltimo produtor de valor daquele determinado
item (CIETTA, 2012, p. 84). Portanto, o proprio ato de consumir gera uma nova
producdo em um circulo vicioso no qual o consumidor é o protagonista. Enxergar essa
subjetividade contemporanea e utilizd-la como esséncia de modelo de negocio € o

grande trunfo do fast-fashion.
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3.1- ESTUDOS DE CASO

Ap0s entender a trajetoria da inddstria da moda, é possivel perceber como esse
mercado se desenvolve através de necessidades subjetivas que surgem nas sociedades
em determinados contextos. Pensando nisso e, no momento vivido atualmente, torna-se
possivel formular uma hipotese para compreender quais sao os efeitos do fendmeno do
fast-fashion na contemporaneidade. Ao notar o modo pelo qual a moda se
metamorfoseia, criando novos sistemas e meios de funcionamento, constata-se também
como ela paralelamente gera novas formas de consumo e acaba modificando as
maneiras de pensar e lidar com esse mercado. Um exemplo disso é 0 que acontece

atualmente com o fast-fashion, como explica Enrico Cietta.

O modelo, ainda que de sucesso [do fast-fashion], ndo substituiu 0 modelo
que alguns chamam de ‘slowfashion’ [prét-a-porter] — a verdade é justamente
o contrario. A moda a precos acessiveis, como geralmente é a moda fast-
fashion, ajuda os individuos a desenvolver um gosto proprio, tendo a sua
disposicdo uma gama maior de produtos para escolher a custos mais baixos.
Trata-se de uma moda mais democratica, que torna possivel ao grande
publico o acesso a produtos desenvolvidos por grandes designers, gracas
inclusive a colaboracéo que cadeias de loja de moda réapida desenvolvem com
os estilistas. (2012, p. 12).

A democratizacdo da moda, que teve como ponto de partida o prét-a-porter, na
década de 1950 (LIPOVETSKY, 1989, p. 114), chega agora ao seu apogeu com o fast-
fashion. Esse fato, ligado a todas as outras consequéncias que o sistema de moda rapida
traz para 0 mundo na atualidade, como a pluralizagdo de estilos e a compreensdo da
roupa como um produto cultural (CIETTA, 2012, p. 38), possibilita que sejam feitas
conexdes imediatas com 0 momento vivido pela civilizacdo em varios outros campos. A
teoria que se coloca em discussao neste projeto é a de que o fast-fashion é o simbolo da
sociedade contemporanea. Isto posto, € necessario pensar em alguns pontos, a comegar
pela forca do mercado, que gera um poder de se renovar a todo tempo, por meio de
roupas com valor de design a precos acessiveis. Em uma sociedade movida pelo
consumo cada vez mais acelerado e pela efervescéncia do novo, o modelo de

criatividade em ciclo continuo tende a prevalecer e substituir o sistema do prét-a-
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porter? O produto com o valor da “novidade” esta valendo mais do um produto de uma
grife?

A fim de buscar respostas para as questdes que envolvem o fast-fashion e o
mundo contemporaneo, analisar-se-do dois estudos de casos de grandes empresas
mundiais de moda rapida e o estudo de uma marca brasileira de sucesso. Por meio da
analise do desenvolvimento dessas industrias, da forma pela qual se organizam e
experimentam inovagdes, é possivel compreender o comportamento dos consumidores
em relacdo ao consumo de moda e entender as circunstancias que envolvem esse

mercado.

Um estudo da Bain&Co revelou o extraordinario crescimento do modelo fast-
fashion e as particularidades de cada mercado: A Espanha lidera com uma
cota de, aproximadamente, 20% do mercado, seguida pelo Reino Unido
[12%, cota do fast-fashion sobre o total de vendas de vestuario] . Nestes dois
paises europeus, estdo presentes, de fato, os maiores distribuidores do fast-
fashion. (CIETTA, 2012, p. 35).

3.1.1- H&M

No ano de 2007, varejistas do mundo todo reduziram os precos e fecharam lojas
com a crise de crédito que abalou os Estados Unidos da América. A inconstancia do
mercado fez com que muitas empresas de moda encerrassem suas atividades, mas a
marca sueca de fast-fashion Hennes&Mauritz (H&M) encarou a baixa da economia
como uma oportunidade para expandir. Durante esse ano, a H&M abriu 193 novas lojas,
entrou em novos mercados (Grécia, Eslovaquia, Hong Kong e Xangai) e estendeu sua
linha de produtos, lucrando U$12 bilhdes. A Hennes&Mauritz, ou H&M, foi fundada
em 1947, na Suica, inspirada nas grandes lojas varejistas dos Estados Unidos. Os precos
baixos atrairam rapidamente os consumidores e o numero de lojas se expandiu
rapidamente nos anos seguintes. Em 1964, a empresa abriu a primeira loja internacional
na Noruega e passou a vender também roupas masculinas. Ja na década de 1970, a
H&M entrou no Reino Unido. Nesta época, 0 jeans havia se tornado moda na Europa e
a H&M lancou o seu jeans dois dias apds ele ter sido mostrado na televisdo. As vendas
da marca duplicaram nos quatro anos entre 1994 e 1998 e, em margo de 2000, foi aberta

a primeira loja nos Estados Unidos, em Nova lorque.
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Entre 1990 e 2008, a H&M cresceu em média 20% ao ano. A estratégia de
vender roupas com conceito de moda a precos razoaveis fez com que a marca se
transformasse na terceira maior rede varejista em vendas no ano. Em 2008, a empresa
foi nomeada a marca mais valiosa de seu continente, passando Sseus maiores
concorrentes. Atualmente, a empresa ja é conhecida no mercado pelo sistema de moda
répida, que faz com que as Ultimas tendéncias estejam nas prateleiras em alguns dias.
Além de vender artigos para todos os segmentos (mulheres, homens, jovens e criancas),
a H&M possui cosméticos, sapatos e acessorios de marca propria. A empresa possui por
volta de vinte fabricas de producdo, principalmente na Asia e na Europa. Possui 800
fornecedores e a producdo é feita em massa. Todas as lojas da marca sdo proprias e
administradas pela matriz em Estocolmo, assim como o design das roupas.
Normalmente, os produtos com um tempo de producao mais limitado séo produzidos na
Asia e os produtos de alta demanda sdo produzidos na Europa. As linhas de roupa séo
adaptadas para cada pais e hd um cuidado para que cada loja seja sempre abastecida.

A H&M possui trés canais de vendas. O primeiro sdo as vendas pelas lojas, que
vao desde grandes pontos a pequenas lojas-conceito e possuem um Servico em que 0
cliente é independente para pegar os itens de que gosta nas prateleiras. O segundo canal
é a venda pela internet e o terceiro sdo as vendas por catalogos, disponiveis nos paises
do norte europeu ha mais de 25 anos. Todo ano sdo langados 04 catalogos, dois na
primavera e dois no outono. Toda a logistica de distribuicdo da empresa é gerida
centralmente pela sua sede em Estocolmo. Esse trabalho é realizado com o apoio do
departamento de tecnologia da informagdo, que acompanha cada passo ao longo da
cadeia logistica. O estoque da empresa é gerenciado pela sua matriz, enquanto o
transporte é feito por empresas terceirizadas. Uma grande parte do fluxo de mercadorias
é encaminhada dos locais de producdo (terceirizadores), para um terminal de transito na
Alemanha e, de 14, para o centro de distribuicdo da H&M em cada pais. Todavia, alguns
produtos sdo enviados diretamente para seu pais de destino através de navios. Quando
qualquer item chega, € inspecionado e direcionado a uma loja ou ao armazém, onde fica
estocado até que seja necessario em alguma das lojas.

O modelo de negdcios da H&M € baseado em um produto de qualidade pelo
menor preco, entdo, todos os departamentos funcionam para tornar isso viavel. As
colecdes sdo criadas pelos departamentos de design e compras para garantir que as
ultimas tendéncias estejam sempre nas lojas. O melhor preco é obtido através do

envolvimento de poucos intermediarios e da compra em grande escala. Além disso, 0s
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profissionais possuem um profundo conhecimento e entendimento da producdo téxtil, o
que garante que os produtos sejam comprados no lugar certo, resultando em uma
consciéncia em cada fase, que assegura o0 melhor preco. Os padrdes de qualidade s&o
constantemente aperfeicoados e levados até o fornecedor, para melhorar a qualidade
final do produto.

A rede Hennes & Mauritz é umas das pioneiras do sistema fast-fashion. Ao
perceber a regularidade acelerada das tendéncias da moda e da demanda de clientes, a
marca percebeu que teria que reagir rapidamente as tendéncias emergentes para
encontrar as demandas transitorias dos consumidores de moda. Convencionalmente,
todas as marcas de roupa produzem quatro grandes cole¢des sazonais. Ja no final dos
anos de 1960, a H&M descartou essa pratica. Ao invés disso, comegou a desenvolver
doze colecBes por ano, para acompanhar todas as tendéncias de moda. Em uma
organizacdo empresarial, um ciclo rapido e um design responsavel sdo essenciais para
essa pratica. Além disso, a plataforma de Informagdo, Comunicacdo e Tecnologia da
H&M (ICT) da suporte a essa pratica flexivel de producdo. Essa plataforma permite
todas as comunicagfes entre a matriz e os centros de producéo e entre os departamentos
de compra e venda. Para manter as lojas atualizadas, o departamento de compras e o de
logistica podem facilmente controlar as vendas e o estoque de cada estilo de produto.
Além disso, uma loja pode saber sobre as vendas de outras lojas e, caso necessario,
distribuir mercadorias em tempo habil. Com as ICT, a H&M tem uma rede que auxilia a
comunicacdo regular de informacdes decisivas relacionadas ao design, a compra, a
producdo e as vendas.

Outro fator determinante do sucesso da H&M sdo as parcerias com designers de
marcas luxuosas e celebridades, para desenvolver cole¢des limitadas, vendidas nas lojas
por precos baixos. As cantoras Kylie Minogue e Madonna, o designer da Chanel, Karl
Langerfeld, a estilista Stella McCarteney e o italiano Roberto Cavali sdo exemplos de
personalidades que trabalharam com a H&M e cujas colecdes foram vendidas em
algumas horas. Em 2008, a designer japonesa Rei Kawakubo, fundadora da marca
Comme des Gargons, criou sua colecdo limitada para as lojas de Toquio. A H&M
acredita em se renovar sempre, deixando os consumidores experimentarem o choque da
novidade. Suas lojas oferecem itens novos todo dia. O objetivo dessas estrategias € que
0s consumidores sempre encontrem algo novo e excitante nas lojas e, assim, tenham
vontade de voltar sempre. Os designers da marca monitoram 0s acontecimentos do

mundo constantemente para perceber as tendéncias despontantes. As fontes de
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inspiracdo incluem filmes, viagens, moda de rua, outras culturas, a midia, os institutos
de moda, exposicgdes e outros. (DATABANK CONSULTING, 2012).

3.1.2-ZARA

A Zara é uma das marcas do grupo espanhol Inditex Corporation (Inddstrias de
Diseno Textil). Desde a sua abertura, em 1975, na cidade de La Corufia, a Zara vem
transformando a industria da moda, com um modelo de negdcios inovador, que conta
com baixissimos investimentos em publicidade e, em uma industria em que a maioria
das empresas manufatura seus produtos em paises de baixo custo, a Zara é verticalmente
integrada, tendo uma enorme parte da producdo feita internamente. Nos dias atuais, a
marca € uma das maiores empresas de moda do planeta e transformou o seu fundador,
Amancio Ortega, no homem mais rico da Espanha e no executivo de moda mais
poderoso do mundo. No ano de 2007, as vendas liquidas foram de €6.264 bilhdes (um
crescimento de 13% em relacdo ao ano de 2006). Nesse mesmo ano, existiam 1.361
lojas da Zara em 68 paises ao redor do mundo e, em 2008, a Inditex foi classificada
como a maior varejista de moda do globo, ultrapassando uma de suas maiores
concorrentes, a Gap.

Um dos fatores que mais diferencia a Zara de seus concorrentes é a estratégia
adotada em relacdo ao produto. O design dos modelos é sempre voltado para interpretar
cuidadosamente as tendéncias vindas dos grandes desfiles, que séo adequadas para a
grande massa de consumidores. Cada linha da Zara — feminino, masculino e infantil —
possui uma equipe de criacdo composta por designers, compradores e profissionais de
desenvolvimento de produto. Os designers e o departamento de desenvolvimento de
produto trabalham simultaneamente em produtos para a colecdo vigente, criando novos
modelos, variacdes e expandindo itens de sucesso; e, na estacdo seguinte, escolhendo
tecidos e 0 mix de produtos que serdo as bases para a colecdo inicial. Uma vez que a
colecdo esta criada, o departamento de compras é responsavel por identificar as
especificacbes de cada produto, decidir o que serd produzido internamente ou
externamente e estabelecer um cronograma para assegurar que os produtos cheguem as
lojas no inicio da estacéo.

O numero de produtos desenvolvidos pela Zara por ano é de 11.000, enquanto a

média de seus concorrentes é de 2.000 a 4.000 no mesmo periodo. A empresa é capaz
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de produzir e entregar um produto em um periodo de quatro a cinco semanas, no caso
de modelos totalmente novos, e duas semanas, para modificar produtos existentes. Em
contrapartida, o0 modelo de inddstria tradicional pode envolver ciclos de até seis meses
de criacdo e trés meses de manufatura. A aposta da Zara é de que quanto menor é o
tempo de producdo de um produto, maior sera o sucesso em atender as necessidades dos
consumidores. Assim, nenhum modelo fica nas lojas por mais de quatro semanas, 0 que
encoraja os clientes a fazer constantes visitas as lojas a procura de novidades. Além
disso, quando um produto ndo é vendido em uma semana, ele é tirado das lojas, seus
pedidos sdo cancelados e um novo modelo € feito em substituicdo. Na Espanha, uma
loja de rua tem uma expectativa de que os consumidores irdo visita-las trés vezes ao
ano, enquanto, no caso da Zara, isso aumenta para dezessete vezes no mesmo periodo.

O processo de adaptacdo as tendéncias e as diferencas entre mercados acontece
durante todo o tempo na empresa e é baseado no feedback do cliente. Conversas
constantes com os gerentes das lojas séo tdo importantes na arrecadagédo de informagoes
como os dados obtidos pelo sistema de inteligéncia da informacdo, que séo enviados
diariamente para a equipe de criacdo. Outras fontes de informac&o incluem publicagdes
da industria, televisao, cinema, pesquisadores de tendéncia e até mesmo a equipe jovem
e antenada da Zara. De tempos em tempos, um volume pequeno de novos produtos é
desenvolvido e enviado para algumas lojas importantes: caso o retorno do publico seja
positivo, o produto é entdo produzido em grande escala. Como resultado, a chance de
erro nos novos produtos €, supostamente, de 1%, enquanto a média nesse setor é de
10%.

A Zara compra tecidos, outras matérias-primas e produtos acabados de
fornecedores externos com a ajuda de departamentos de compras em Barcelona e Hong
Kong, além da matriz, em La Corufia. Cerca de 50% dos tecidos comprados sdo sem
tingimento, para facilitar as adaptacdes que acontecem em cada colegdo. O tingimento,
a estamparia e o0 acabamento s&o, entdo, feitos internamente, em um processo que dura
apenas uma semana. A partir dai, os tecidos sdo encaminhados para a manufatura
externa ou interna. Em torno de 40% dos produtos acabados da Zara sdo produzidos
internamente e o restante é feito por fornecedores na Europa, no Norte da Africa e Asia.
Ja em relacéo a distribuicdo, a marca possui um grande centro distribuidor em Arteixo,
cidade proxima de La Corufia, e centros satélites na Argentina, Brasil e México, que
consolidam as cargas vindas de Arteixo. Esses centros distribuidores ndo servem como

armazens, sendo que a maioria das mercadorias permanece somente por algumas horas
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la e nenhuma delas fica mais de trés dias. Os embarques dos centros de distribuigéo e
envios para as lojas acontecem duas vezes por semana.

Em relacdo ao preco, a marca utiliza uma faixa que ndo é tdo alta como uma
marca de luxo e nem tdo baixa como as grandes lojas populares voltadas para o pablico
de classes sociais mais baixas. Por fim, a combinacdo de um produto fashion a precos
razodveis é um dos elementos determinantes do sucesso da Zara e 0 que a torna uma
marca muito forte no mercado.

Outra peculiaridade da marca de fast-fashion é a sua relacdo com a publicidade.
A Zara gasta somente 0,3% de sua receita em propaganda, em comparac¢do com 3 a 4%
para outros varejistas. Sua publicidade geralmente limita-se a0 comeco das promocdes,
até o final da estacdo, o0 que ndo é capaz de gerar uma forte presenca para a marca Zara
e nem uma imagem de seu publico-alvo. Essas escolhas refletem preocupaces com
superexposicdo e com limite de gastos. A marca também ndo apresenta suas colecdes
em desfiles de moda: a mercadoria é exposta diretamente nas lojas. Apesar disso, ainda
nos anos 1990, a marca ja havia se tornado uma das trés marcas de roupa mais
lembradas pelos consumidores de seu pais natal. Esse reconhecimento acontece por
alguns motivos, como o frescor de suas ofertas, com produtos novos chegando
semanalmente e cerca de trés quartos dos produtos nas araras trocados a cada trés
semanas; lojas atrativas interna e externamente e censo de escassez, que faz com que o
cliente compre a peca que gostou na hora, por medo de ndo ter mais quando ele voltar
depois. (HARVARD BUSINESS SCHOLL, 2006).

3.1.3- UM EXEMPLO BRASILEIRO: A RIACHUELO

A Riachuelo é uma marca de moda brasileira fundada em 1947 na cidade de
Natal — Rio Grande do Norte. Inicialmente, as lojas de rua da marca vendiam tecidos a
precos baixos e, em 1979, ao ser comprada pelo grupo Guararapes Confeccbes S.A,
mudou sua estratégia e passou vender roupas prontas. A partir de 1993, a Riachuelo
comegou a investir em moda, adaptando seu produto as tendéncias de vestuario
nacionais e internacionais e dando continuidade a politica de precos populares. Com
esse novo foco, a marca criou marcas proprias com estilos e publico-alvo exclusivo.
(RIACHUELO, 2012). Em 2004, as circunstancias da situacdo econdmica do Brasil

fizeram com que a classe média do pais emergisse financeiramente, alterando
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profundamente o seu comportamento de compra. As Lojas Riachuelo, que possuiam a
maioria de seus consumidores nesta classe social, especialmente no Nordeste, percebeu
a necessidade de mudanca em sua estratégia de negocios, para se adaptar as novas
exigéncias de seus clientes, que agora valorizavam a experiéncia da compra e o design
das pecas. Iniciou-se, ao longo dos anos seguintes, um processo de verticalizacdo da
empresa, que passou a investir na fabricacdo de suas roupas internamente, em suas duas
fabricas, em Fortaleza e Natal. (ISTO E DINHEIRO, 2012)

Em 2007, a Riachuelo adotou o conceito fast-fashion, rompendo com a regra que
prevé o lancamento das colecdes apenas nos periodos de mudanca de estacdo. A decisao
envolveu mudangas em areas diversas, como as de criagdo e industrial. Apostando na
sinergia de todas as pontas da cadeia, com a integracdo de todas as areas, da tecelagem
ao setor financeiro, e na reorganizacao dos departamentos de estilo, a marca objetivava
conciliar os desejos de moda do publico com o que a producdo da fabrica poderia
oferecer. A nova estratégia também contou com um novo conceito de loja, com uma
decoracdo mais moderna e espacos exclusivos para cada segmento: moda feminina,
moda masculina, infantil, jovem, moda casa e calcados. Desde entdo, o grupo vem
investindo em criacdo, pesquisa, desenvolvimento e distribuicdo, para desenvolver cada
vez mais 0 modelo integrado, a fim de aperfeigoar o timing entre o desenvolvimento do
produto e a entrega nas lojas. Atualmente, 80% da producgdo da Riachuelo é feita pelo
grupo, as vitrines das lojas sdo trocadas trés vezes por semana e dois centros de
distribuicdo que, junto com a Transportadora Casa Verde, sdo responsaveis pela
logistica de entrega dos produtos. (GUARARAPES, 2012)

O sistema fast-fashion da Riachuelo conta ainda com parcerias feitas com
grandes estilistas nacionais, que desenvolvem cole¢des limitadas com sua assinatura.
No ano de 2011, a empresa firmou parcerias com nove estilistas ou marcas, como André
Lima, Juliana Jabour e Huis Clos. As pecas da colecdo desenvolvida pela estilista Cris
Barros foram vendidas por precos que variavam entre R$200,00 e R$300,00 e os
consumidores fizeram filas nas portas das lojas. Em 2012, uma das marcas mais
conceituadas e luxuosas do Brasil, a Daslu, criou pecas e sapatos para serem
comercializados nas lojas da Riachuelo. Esse tipo de agéo visa a expandir 0 acesso da
classe C aos grandes objetos de desejo de moda e, assim, aumentar o valor médio de
compra dos seus clientes. (FORBES BRASIL, 2012). Hoje, o grupo Guararapes
representa a maior confecgdo de vestuario da America Latina, sendo um exemplo de

estabilidade e solidez no mercado brasileiro. A producdo de suas fabricas é de quase
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20.000 pecas por dia, totalmente comercializadas pela Riachuelo, que ja possui 163
lojas em todo Brasil. A rapidez na producdo e na distribuicdo das colecOes garante
agilidade na disseminacdo das novas tendéncias e a geracdo de valor agregado para a
Riachuelo. O objetivo da empresa é aumentar cada vez mais o nimero de lojas,
principalmente em shopping centers das capitais, inclusive nos que sao visitados pelas
classes A e B, contando com a possibilidade de encontrar novos consumidores. Além
disso, ha a intencdo de que as marcas proprias da Riachuelo se tornem cada vez mais
reconhecidas como grifes aspiracionais para os integrantes da classe C. Os jovens se
destacam como o grande publico-alvo da empresa, que corresponde a 33% de seu
faturamento. (ISTO E DINHEIRO, 2012)

Para o desenvolvimento das colecOes, a Riachuelo conta com um departamento
de estilo dividido em trés nucleos, localizados em Natal, Fortaleza e Sdo Paulo. Cada
um possui uma incumbéncia e deve estar constantemente trocando informac6es com 0s
outros nucleos, para que a colecdo seja desenvolvida de forma coerente e organizada. O
nacleo de Sao Paulo é o responsavel por estar sempre conectado ao mundo da moda, em
busca das novas tendéncias. As informacgfes captadas sdo entdo repassadas para as
equipes de Fortaleza e Natal, que estdo perto das fabricas e proximas do processo
produtivo. Esses nuacleos cuidam do desenvolvimento dos produtos: desenho,
modelagem e escolha dos aviamentos. Além de todo esse processo, existem as PUPs,
Pequenas Unidades de Producdo, ateliés de confeccdo que desenvolvem os produtos
com mais informacdo de moda, uma atividade muito mais especifica e em menor escala,
mas que garante a entrega das tendéncias de forma mais rapida as lojas. (RIACHUELO,
2012)
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4 - O CONTEMPORANEO E O FAST-FASHION

“A era da globalizacdo é menos moldada pelos processos de padronizagdo e de
homogeneizacdo que pela explosdo da diversidade, pelos imperativos da rapidez, pela
dindmica dos fluxos permanentes” (LIPOVETSKY, 2007, p. 88). Essas condicgdes
definem um modo de viver que comega a tomar corpo nas sociedades por volta dos anos
1950-1960 e que forma a “civilizagdo do desejo” (LIPOVETSKY, 2007, p. 11). Aos
poucos, o capitalismo, cada vez mais orientado para a incitacdo das ofertas, a
globalizacdo, o acesso a informacdo e a tecnologia geram o estado pos-moderno, aquele
caracterizado pela valorizacdo do presente e pela l6gica da sedugdo, efemeridade e
diferenciacdo dos mercados (SANTOS, 1986, p. 27). O comportamento das sociedades
modifica-se, pois as vontades e desejos de consumo sdo outros e 0 mercado adota novas

maneiras de vender produtos e estimular os clientes.

Foi sugerido que um ponto de ruptura de enormes consequéncias, que,
poderiamos argumentar, merecia o nome de ‘revolucdo consumista’ ocorreu
milénios mais tarde [na metade do século XX], com a passagem do consumo
ao ‘consumismo’, quando aquele, como afirma Colin Campbell, tornou-se
‘especialmente importante, se ndo central’ para a vida da maioria das

pessoas, o ‘verdadeiro propésito da existéncia’* (BAUMAN, 2008, p. 38).

Essas mudancas sdo consequéncias das transformacdes ocorridas durante o
processo de modernizacdo das civilizacfes. No periodo que se inicia em meados dos
anos 1880 e chega ao fim com a Segunda Guerra Mundial, desenvolvem-se os meios de
transporte, além de grandes ferrovias e rodovias. Os meios de comunicacdo veem um
enorme salto, com a chegada do telefone, e a revolucdo industrial traz as maquinas de
producdo em escala. O tempo é de amplo avan¢o no comércio, com a abertura de
grandes mercados e novos meios de distribuicdo, os produtos passam por fluxos mais
rapidos de producdo e entrega. A producdo de massa gera cada vez mais oferta e
impulsiona as vendas. Esse conjunto de circunstancias move a economia, que passa por
uma metamorfose profunda a medida que o poder de compra dos salarios sobe tdo

rapidamente quanto as novas necessidades dos consumidores. Além disso, as massas

Ver CAMPBELL, Colin, “I shop therefore | know what | am: the metaphysical basis of modern
consumerism”, in EKSTROM, Karin M. BREMBECK, Helene (org.), Elusive Consumption, Berg, 2004,
p.27ss.
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agora tém acesso a produtos mais subjetivos e individualizados, a um modo de vida
antigamente associado apenas as elites sociais. “A era moderna do consumo ¢ condutora
de um projeto de democratizagdo do acesso aos bens mercantis” (LIPOVETSKY, 2007,
p. 28).

No comec¢o dos anos 1960, enquanto a publicidade ganha novos espagos,
uma familia americana ja esta sujeita acerca de 1500 mensagens por dia. E
como uma época hipertrofica de “criagdo de necessidades artificiais”, de
“esbanjamento” organizado, de tentagBes onipresentes e de estimulagdes
desenfreadas dos desejos. (...) A sociedade de consumo criou em grande
escala a vontade crbnica dos bens materiais, 0 virus da compra, a paixao pelo
novo, um modo de vida centrado nos valores materialistas. (LIPOVETSKY,
2007, p. 36)

A sociedade de consumo evolui a partir de entdo e, em meados da década de
1980, j& se percebem desdobramentos que configuram uma fase distinta no caminho da
era consumista. Esse momento € caracterizado por Gilles Lipovestky em Felicidade
Paradoxal (2007) como o terceiro momento da mercantilizacdo moderna: o
hiperconsumo (p. 41). Uma nova geracdo de consumidores forma uma cultura de
consumo em que as vontades e necessidades ganham proporgdes progressivas e a ansia
por novidades comega a se intensificar. A relacdo entre os seres humanos e 0s objetos
passa a ser pautada por praticas de compra incessantes e também mais independentes.
As marcas agora sdo mundiais e os produtos cada vez mais especificos e personalizados.
A maior mudanca, no entanto, encontra-se nas motivagdes do consumidor, que ndo mais
estdo embasadas em finalidades de distin¢do social e sim em objetivos e significados
importantes para si mesmo, “0 cONsUMO para si suplantou o consumo para 0 outro”.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 24).

A ldgica vigente durante 0 comeco do século XX, que se baseia na ostentacdo
social dos objetos com énfase em sua resisténcia e durabilidade, denotando
confiabilidade e constincia, se finda a medida que “o desejo humano de estabilidade
deve se transformar, e de fato se transforma, de principal ativo do sistema em seu maior
risco, quem sabe até potencialmente fatal” (BAUMAN, 2008, p. 44). Para Bauman
(2008), a mudanca em curso foi a da passagem de uma sociedade de produtores para

uma sociedade de consumidores, essa Ultima com um fervor cada vez mais intenso por
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novos desejos, causando o0 uso e descarte rapido de objetos, na busca pela satisfacdo das
necessidades (p. 44).

Independentemente dos termos e nomeagOes empregados para definir a
dindmica contemporanea do consumo, € importante observar suas caracteristicas, o que
0 motiva e seus significados subjetivos. Dessa maneira, e fazendo conexfes com
aspectos da moda do fast-fashion anteriormente analisados, pode-se entender as liga¢oes
entre esse sistema de negdcios e o momento vivido atualmente, na busca por tentar
responder alguns questionamentos e até mesmo fazer suposi¢des sobre um futuro. Tais
reflexdes objetivam analisar se o sistema de moda rapida tende a prevalecer sobre os
outros ou esgotar-se; as suas consequéncias para 0 mercado como um todo; a
possibilidade de se estar diante de uma mudanca estrutural e irreversivel no campo da

moda, entre outros.

(...) a moda desempenhou papel fundamental no momento de inflexdo da
modernidade num sentido p6s-moderno. Isso porque é com a extensdo da
I6gica da moda ao conjunto do corpo social (quando a sociedade inteira se
reestrutura segundo a ldgica da seducdo, da renovacdo permanente e da
diferenciagdo marginal) que emerge o mundo pés-moderno. E a era da moda
extrema, em que a sociedade burocratica e democratica se submete aos trés
componentes essenciais da forma moda e se apresenta como sociedade
superficial e frivola, que impde a normatividade ndo mais pela disciplina,
mas pela escolha e pela espetacularidade (LIPOVETSY, 2004, p. 19).

Diante do reconhecimento das no¢fes de explosdo da diversidade de bens e
servigos, rapidez e fluxos permanentes de producdo dos produtos, paixdo pelas
novidades, democratizacdo do acesso aos bens materiais e consumo individualista que
caracterizam a civilizacdo de hiperconsumo ou sociedade de compradores, é impossivel
ndo fazer uma associacdo com as logicas do fast-fashion. Todas essas caracteristicas
precisam ser esmiucadas e percebidas sob a ética da moda rapida, para que se consiga
entender os motivos de sua grande aceitacdo. Conforme visto nos cases de mercado
analisados, o sistema de moda rapida nasce junto as transformac@es do consumo em
meados da década de 1980 e vem para atender as novas demandas orquestradas nédo
mais pela oferta, mas pela procura, pelos clientes. Logo, o fast-fashion desenvolve-se
em torno da nova dinamica e parece completamente imerso no mundo contemporaneo.

Analisar-se-d80 os meandros desse caminho.
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Um dos aspectos fundamentais e talvez o mais importante para definir a era do
hiperconsumo é o novo valor atribuido aos objetos, a nova maneira de enxergar os bens
materiais. O tempo marcado pela exibigéo e ostentacdo de bens, com a finalidade de se
diferenciar socialmente, de se sobressair ou estar bem frente aos olhos dos outros chega
ao fim. O poder de compra que chega as massas na era pos-moderna possibilita modos
de vida mais confortaveis, ligados a prazeres proporcionados pelas facilidades
eletrodomésticas e ao lazer conferido pelas férias e viagens. A valorizagdo do bem-estar
fornecida por produtos e servicos € amplamente explorada pela publicidade, que exalta
a felicidade privada e os prazeres da vida em anuncios e imagens. A ldgica que
prevalece, entdo, é a do consumo ligado as experiéncias emocionais. Com isso, s&o
gerados cada vez mais anseios no consumidor, que agora tem poder de compra e quer
aproveitar a vida. “A época da abundancia ¢ inseparavel de um alargamento indefinido
da esfera das satisfacfes desejadas e de uma incapacidade de eliminar os apetites de
consumo, sendo toda saturagdo de uma necessidade acompanhada imediatamente por
mais procuras” (LIPOVETSKY, 2007, p. 38).

O consumo de experiéncia, no entanto, estd estritamente ligado ao
individualismo. Isso porque 0s bens materiais assumem hoje a funcdo de servir as
pessoas, de satisfazer suas necessidades pessoais e ndo ser apenas um simbolo de status.
No hiperconsumo, a compra organiza-se em razdo de gostos e avaliagdes individuais.
“Uma das dinamicas postas em marcha ha meio século tornou-se dominante: em
periodo de hiperconsumo, as motivacdes privadas superam muito as finalidades
distintivas. Queremos objetos ‘para viver’, mais que objetos para exibir (...)”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 41). Com a diminuicdo da preocupacdo em aparecer para
outro e a independéncia na hora de consumir para o seu bem estar, 0s atos de compra
acabam por transparecer estilos particulares, preferéncias, diferencas de idade, os
costumes e singularidades de seus agentes. “Revelo quem eu sou, como individuo
singular, pelo que compro, pelos objetos que povoam meu universo pessoal e familiar,
pelos signos que combino ‘a minha maneira’” (LIPOVETSKY, 2007, p. 44). Em uma
anélise mais profunda da relacdo entre o individuo e o ato de consumir na formagéo da
identidade, Bauman afirma que os produtos atuam como representacdes daquilo que se
deseja ser. Os objetos funcionam como simbolos e signos de um estilo, de uma

personalidade.
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A “subjetividade” dos consumidores é feita de opg¢Bes de compra — opcdes
assumidas pelo sujeito e seus potenciais compradores; (...) . O que se supde
ser a materializacdo da verdade interior do self é uma idealizacdo dos tracos
materiais — “objetificados” — das escolhas do consumidor. (BAUMAN, 2008,
p. 24)

A moda assume um importante papel no processo da autonomizagéo individual,
a medida que consagra o efémero a um nivel méximo. A proliferacdo dos produtos de
moda, ainda no periodo do sistema prét-a-porter, aumenta enormemente as ocasides de
escolha pessoal. O sujeito deve entender e acolher as novidades, deve optar por tal ou
tal estilo, embasado em preferéncias subjetivas. “O individuo tornou-Se um centro
decisério permanente, um sujeito aberto e movel através do caleidoscépio da
mercadoria” (LIPOVETSKY, 1989, p. 175). Ao pensar agora sobre o fast-fashion, esse
sentido € levado ao extremo. O tempo de troca das colecbes e a chegada de novos
produtos sdo feitos em um espaco de tempo muito menor — quinzenalmente ou
semanalmente, ou seja, as opg¢des se multiplicam junto com as necessidades. A
diversidade de produtos é enorme, pois as grandes lojas de moda rapida possuem secdes
com roupas para diferentes ocasifes e gostos, baseadas em lifestyles variados. As
inspiracGes sdo multiplas, as tendéncias vém de culturas diferentes e tudo se mistura
(CIETTA, 2012, p. 84). Em meio a essa serie de opgdes, cabe ao sujeito ter
autossuficiéncia para tomar decisdes que definam sua identidade e/ou satisfacam seus
desejos. “A logica do consumo-moda fez surgir um individuo mais senhor e dono da
prépria vida, de gostos e personalidades oscilantes” (LIPOVETSKY e SEBASTIAN, p.
41).

Outro grande trunfo do fast-fashion no desenvolvimento da independéncia do
consumidor foi introduzir na moda, em grande escala, o conceito do autosservico.

Conforme a definigdo de Gilles Lipovetsky:

Auto-servigo: por esse meio, 0 processo de despersonalizagdo da relagdo
comercial iniciado pelos grandes magazines com preco fixo e afixado
transpBe uma nova etapa, uma vez que o contato entre a oferta e a procura é
direto, livre da mediacdo do vendedor. Logica de despersonalizacdo que
funciona igualmente como meio de autonomizac¢do do consumidor. De fato,
eis o cliente entregue apenas a si, independente, livre para escolher, sem
pressa, para examinar os produtos, comprar sem sofrer as pressfes do

comerciante. Ndo lhe vendem mais, ele compra. (2007, p. 101).
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A liberdade, oferecida ao individuo, de escolher, experimentar, devolver ou
comprar sem constrangimentos e pressdes € um impulso sem precedentes na
autossuficiéncia das préaticas de consumo. Todos se sentem a vontade em entrar na loja,
olhar os produtos, testa-los e tomar decisGes. Em oposicao as marcas de luxo, em que o
requinte do ambiente e a abordagem do atendimento afastam os consumidores de
condic@es sociais mais baixas, as marcas de moda rapida desoprimem e democratizam o
consumo. (FALANDO DE VAREJO, 2012)

Nos anos 1990, a explosdo da globalizacdo permite que a tecnologia e a
informacdo se propaguem em escala e velocidade nunca vistas anteriormente.
(REVISTA FAAP, 2012) A informacdo amplifica-se atingindo um ndmero maior de
pessoas, em mais lugares do mundo, ao mesmo tempo. Até mesmo as classes sociais
que, anteriormente, funcionavam a parte de conceitos fashion, passam a ter acesso as
informagdes de moda” (MESQUITA, 2006, p. 46). Essa condicdo, ligada ao fator da
liberdade e independéncia no ato de vestir, faz com que as tendéncias de moda surjam
de fontes ecléticas e difusas e sejam incorporadas rapidamente pelas marcas. Os trend-
makers aparecem a toda hora com um novo estilo em voga. Assim, dissolvem-se a
unidade das opinides e dos modos de vida. Com isso, a empresa de moda “deve ser
capaz de individualizar alguns elementos-chave e selecionar aqueles mais funcionais ao
seu target” (CIETTA, 2012, p. 100), ou seja, num mundo de tendéncias universais, €
preciso perceber o que move o seu publico-alvo, o que o influencia e agrada, e isso, ndo
somente no campo da moda, mas em todo o universo que ele habita.

Tendo essa concepcdo em mente, é a hora de analisar 0s processos de criacao de
moda. Em A Revolugdo do Fast-Fashion, Enrico Cietta afirma que “A competéncia
heterogénea pedida nas inddstrias culturais [indUstrias ligadas a arte, ao cinema,
entretenimento e, para o autor, também a moda] é a férmula inspiradora de cole¢bes que
ndo nascem nas mentes dos criadores, mas como continuo compromisso entre
informagdes de natureza diversas” (2012, p. 101). Conforme visto no capitulo 1, as
empresas de moda rapida valorizam o individuo como referencial de moda no momento
do desenvolvimento das colecBes e também no desenrolar das vendas. Primeiramente, é
criada a colecdo principal, isto é, aquela que serve de base inicial, seguindo 0s mesmos
processos usados pelo prét-a-porter: pesquisa de tendéncias, analise dos dados
comerciais das colecdes anteriores, criagdo dos modelos e definicdo de tecidos e

acabamentos. A diferenca é que, a partir do acompanhamento das respostas do
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consumidor em relacdo a cada produto — verificadas pelas vendas e por relatérios
passados regularmente pelos gerentes das lojas — séo feitas correcOes, adaptacdes ou
novos modelos sdo desenvolvidos a partir daquele primeiro. Esse processo é feito
aleatoriamente, ndo ha determinacOes certas de tempo: ao perceber uma inadequacdo em
um produto, a correcdo € feita e enviada as lojas no menor espaco de tempo possivel
(CIETTA, 2012, p. 146).

Diferentemente do modelo de moda pronta para usar, que desenvolve toda a sua
colecdo no inicio da estacdo e vai aos poucos enviando para as lojas e fazendo
reposicdes, o sistema de moda rapida lanca minicolecGes a cada duas semanas, ao longo
de toda a estacdo. Essas sdo desenvolvidas baseadas em sinais captados e interpretados
pela equipe de criacdo, que podem vir de areas culturais ou de acontecimentos gerais no
mundo todo. As minicole¢des sdo colocadas em teste em lojas especificas e os produtos
que obtém sucesso sdo produzidos em maior escala para o restante das lojas. Ja os itens
que nao funcionam sdo rapidamente retirados das araras e um novo produto é originado
para testes. O sucesso de uma peca € medido pela intensidade com a qual 0 mesmo
consegue gerar vendas e, também, por sua capacidade da fazer surgir modelos que, por
estilos, formas e cores, sejam inspirados nele. Pode-se perceber que a metodologia
desenvolvida pelo sistema de moda répida aposta na avaliacdo constante da sua
atividade criativa, isso porque é capaz de englobar as opinides do consumidor durante
todo o processo produtivo e imediatamente verificar o seu retorno. Além disso, as

chances de se criar um produto errado sdo bem menores. (CIETTA, 2012, p. 150).

As empresas do fast-fashion apostam justamente nesses elementos nos quais
o valor criado pelo consumo possa, de fato, ser transformado em
oportunidade produtiva, mesmo que as oportunidades produtivas nem sempre
surjam de forma clara e as indicagdes nem sempre cheguem ao mundo da
moda diretamente, visto que integram também, por exemplo, com o0 mundo

do cinema, da muisica ou da televisdo, nem sempre apresentando
caracteristicas que se evidenciem em produtos tangiveis. As empresas que

aplicam o modelo fast-fashion sdo organizadas para refinar os préprios
conhecimentos e encontrar sua eficacia na continua sintonizacdo com seus

questionamentos como marca (CIETTA, 2012, p. 113).

O mercado contemporaneo da moda é formado por um conjunto heterogéneo de

influéncias. Estilistas, jornalistas, agéncias, distribuidores e os consumidores assumem
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papéis importantes na composi¢do do suporte informativo sobre o qual o produto de
inovacdo da moda é concebido. Por vezes, pode-se constatar a prevaléncia de uma ou de
outra fonte de informacdo, mas, durante o processo criativo, isso € compartilhado
(CIETTA, 2012, p. 83). Essa nogdo € potencializada quando se pensa no
estabelecimento da internet. A rede, hoje, ja faz parte do cotidiano dos individuos, com
velocidades de navegacdo superiores a tudo o que ja foi visto. As midias impressas,
agora, também disponibilizam o seu conteldo em websites proprios, assim como as
empresas e marcas que expdem online seus produtos, suas campanhas, novidades e até
matérias relacionadas a sua area de atuacdo. As redes sociais exibem a vida das pessoas,
seus gostos, preferéncias, imagens e atitudes. Nos blogs, qualquer um produz
informacdes e opinides sobre assuntos generalizados.(CNN, 2012)

Ao possibilitar o acesso a uma informacdo cada vez mais diversificada e com
pontos de vista diferentes, propondo variadas escolhas, a midia permitiu que
se desse ao individuo autonomia de pensamento e de agdo, com a
oportunidade de constituir opinido propria sobre um nimero sempre maior de
informagdes (LIPOVETSKY e SEBASTIAN, 2011, p. 42)

As constatacGes das novas dinamicas contemporaneas que redefinem a maneira
de se pensar sobre a moda e, consequentemente, 0 modo pelo qual o seu contetudo — a
roupa - deve ser elaborado, fazem com que surjam alguns questionamentos sobre 0s
principios estabelecidos no passado e o sistema vigente do prét-a-porter. Existem duas
teorias ja bem conceituadas no mundo da moda que compreendem a maneira com que
as tendéncias surgem e se disseminam. A primeira e mais antiga é a triclke down theory,
modelo piramidal que defende que uma nova moda surge nas marcas de luxo e entre 0s
membros da alta-sociedade. Depois disso, aquela tendéncia passa pelos formadores de
opinido e ai, consequentemente, para revistas e midias, em seguida, as primeiras lojas a
copiarem e, enfim, para as classes inferiores e o resto da sociedade, que estdo na base da
piramide.

Nota-se que essa teoria pode ser aplicada desde os primérdios da moda, na fase
da alta-costura, quando as madames das classes superiores eram as primeiras e exibirem
os modelos desenvolvidos exclusivamente pelas grandes maisons de costura. Assim, 0s
modelos inéditos iam sendo copiados pelas pequenas oficinas de costuras e confeccbes
industriais, até se difundirem para todas as classes. Nesse momento, entdo, novas

tendéncias j& tinham nascido no topo da cadeia e o ciclo recomegava. Esse modelo
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reinou no sistema da moda até a metade do século XX, quando o prét-a-porter passa o
poder de lancar a moda para os estilistas e trendsetters, ou formadores de opiniéo, que
surgiram durante esse periodo. No entanto, 0 movimento continua 0 mesmo, de cima
para baixo.

Com a exploséo da cultura juvenil, nos anos 1950, os jovens comecam a lancar
moda, quando passam a utilizar o vestuario como linguagem, criando novas tendéncias.
A partir dai, as subculturas, as tribos e o espaco urbano viram fonte de inspiracdo para
os criadores: é quando o caminho da pirdmide se inverte e nasce a trickle-up theory.
Esse modelo é baseado nas tendéncias que comecam na moda de rua, através de grupos
e tribos urbanas. A sua popularizacdo, aos poucos, chega ao mercado. Dai aparecem nas
revistas e na televisdo, passam para os fashionistas, até subirem para as grandes marcas
de luxo, que criam suas versdes para a tendéncia. Com base na historia da moda vista no
primeiro capitulo do presente trabalho, € perceptivel que os dois conceitos definem com
eloguéncia os movimentos da moda.

No entanto, faz-se necessario analisar essas teorias sob a perspectiva da nova
I6gica de funcionamento da moda nas sociedades de hiperconsumo. O fato é que as
civilizacdes estdo mais informadas e tem mais autonomia em suas escolhas, portanto,
sdo capazes de produzir um estilo préprio e influenciar os outros. Os individuos passam
a fazer parte da criacdo da moda, junto a varios outros agentes influenciadores. Chega
ao fim o tempo em que os criadores “podem olhar as pessoas de cima, torna-las
acessorios de seus caprichos criativos e por elas confirmar, ja que sé eles tém a
personalidade, a virtude espiritual e 0s meios necessarios para isso, sua autoridade e sua
legitimidade para a atividade criadora” (BERGAMO, 2007, p. 80).

Eis-nos na era do consumo em redes, descoordenado e balconizado,
descentrado e disperso em neoclds reunidos em torno de gostos e de
interesses especificos, de géneros de vida, de modas musicais, indumentarias
ou esportivas. Nos ciclos anteriores, a divisdo em classes e a oposi¢do do
superior e inferior constituiam os principios organizadores da ordem do
consumo, esta ordenando-se de cima para baixo a partir de referéncias
consensuais. Essa época agora ficou para trds. O momento Il [o do
hiperconsumismo] vai de par com o estilhagamento dessa Idgica piramidal
em favor de um modelo horizontal ou em redes, fragmentado e policentrado,
no qual os microgrupos identitarios se justapdem em um espago heterogéneo
de gostos, de estéticas e de praticas (LIPOVETSKY, 2007, p. 118).
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Para Enrico Cietta (2012), a explicacdo para o fendmeno da transformacéo da
maneira de criar e consumir moda no contemporaneo vem da hibridiza¢do do produto
moda, ja discutida anteriormente. O bem de consumo hibrido € aquele que possui um
valor imaterial superior ao seu valor material e cujo valor depende do julgamento
pessoal do individuo. Nas industrias hibridas, consumo é producdo, isto €, sendo o
individuo o avaliador dos elementos culturais — valores imateriais — expressos no
produto, é ele o ultimo produtor de valor daquele determinado item. Portanto, o proprio
ato de consumir gera uma nova producdo (de valor), que pode suscitar um novo
consumo. Para que haja um aproveitamento desse ciclo, em termos comerciais, é
necessario que o novo valor gerado por aquele primeiro produto seja logo percebido e
aproveitado para a producdo de outros produtos e isso é exatamente 0 que o sistema do
fast-fashion faz. Nota-se, dessa maneira, que o ciclo de difusdo de tendéncias, ou o clico
de consumo, se da em pequenos circulos que se conectam, formando uma rede.

Diante dessas andlises, as teorias do trickle down e trickle-up realmente perdem
um pouco do seu sentido na atualidade. Ndo que esses tipos de disseminacdo do
consumo estejam totalmente perdidos, os mesmos ainda existem e fazem parte dos
modelos de negdcios da moda de alta-costura e prét-a-porter [que langam suas cole¢des
no papel de disseminadoras de tendéncias do alto da pirdamide]. No entanto, ao pensar na
sociedade que se anuncia cada vez mais “fragmentada, desregulada, volatil, a era que se
anuncia institui um comunitarismo baseado na preocupacdo de afirmacdo de si, um
conjunto em patchworks clanicos trazido pela onda de individualizagdo dos atores”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 119). De que forma ou por quanto tempo as teorias antigas
podem permanecer ativas, se ndo mais correspondem a oOtica contemporanea da moda?
Sendo a moda um instrumento de comunicacdo e linguagem, ndo seria sua funcao
atender as novas necessidades e anseios dos consumidores? “O sistema (..) que se impoe
[hoje] é acompanhado por profundas altera¢cdes nos modos de estimulacdo da demanda,
nas formulas de venda, nos comportamentos e nos imaginarios de consumo”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 25).

Agora, se torna relevante voltar aos pensamentos discutidos um pouco acima
sobre a conjuntura que abrange o fim do consumo de distingdo de classes e sua
substituicdo por uma légica hedonista de bem-estar pessoal, para que possa fazer uma
reflexdo sobre a situacdo atual das famosas marcas de moda e a relacdo disso com o

fast-fashion.
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A atividade de consumo concebida como modo de vida e fonte de prazeres
nasceu no século XIX com os grandes magazines. Na fase Il [o atual
hiperconsumo], esse ethos universalizou-se, estendeu-se das mulheres
burguesas as camadas populares e aos mais jovens, figurando o shopping
como ocupacdo ludica, de divertimento para todos (LIPOVESTKY, 2007, p.
66).

Ao pensar na perda da necessidade de possuir itens de valor para afirmar-se
socialmente, na nocdo de que agora 0 consumo atende a uma vontade mais
individualista de sentir-se bem, de entregar-se aos prazeres materialistas, surge uma
duvida em relacdo as marcas e produtos de luxo. Como poderia sobreviver esse tipo de
consumo ndo sendo pela légica da transferéncia de referenciais de poder e ostentacdo?
Conforme define Lipovetsky (2007), a relagdo com as marcas de luxo continua
vigorosa, mas agora moldada por outras perspectivas. O fundamento que se impde
agora é o de autoafirmacdo, mas sobre uma Gtica mais particular e ndo para voltada para
0 publico. O individuo deseja produtos de qualidade e prestigio, mas é para deliciar-se
com seus beneficios, é para massagear o seu ego, “o prazer narcisico de sentir uma
distancia em relacdo a maioria, beneficiando-se de uma imagem positiva de si para si”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 47). Além disso, ha o fato de que, a partir do momento que
néo existe mais uma ordem social que dita as normas e regras do bom gosto, quando a
sociedade ndo é mais regida pelas coordenadas e atributos da cultura de classe, surge
um sentimento de inseguranca, de desnorteamento em relacdo ao que usar, ao que
comprar, ao certo e errado. As marcas renomadas tém entdo a funcdo de orientar, de
autenticar o que é permitido através do reconhecimento que possuem, certificado pelas
midias ou pelos altos precos. “E sobre um fundo de desorientagdo e de ansiedade
crescente do hiperconsumidor que se destaca 0 sucesso das marcas” (LIPOVETSKY,
2007, p. 50).

Apesar disso, sabe-se que, dentre os anos de 2000 e 2005, as empresas de fast-
fashion tiveram, tanto em termos de faturamento como em rendimento, uma taxa de
crescimento superior ao registrado por algumas marcas de luxo (CIETTA, 2012, p. 35).
Sob essa perspectiva, analisar-se-4 0 modo como podem ser encaradas as colegdes
desenvolvidas por renomados estilistas ou marcas para as empresas de moda rapida.
N&o ha maiores explicagdes para 0s motivos dessa estratégia na bibliografia analisada

no presente trabalho. Porém, é possivel elaborar algumas suposi¢es com base no que ja
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foi estudado até este momento. Primeiramente, pode-se pensar na possibilidade de que
essas associacdes entre marcas de moda rapida e marcas ou estilistas de luxo sejam
feitas com o objetivo de atrair aqueles clientes que valorizam as marcas de renome, mas
ndo tém poder aquisitivo para compra-las nas lojas proprias. Nesse sentido, seja qual for
0 motivo subjetivo da compra — pela l6gica de distincdo social ou pelo hedonismo
individualista, o resultado final € satisfatorio. A segunda hipotese € que esse tipo de
acao seja realizada simplesmente pelo marketing gerado. Ao se associarem a marcas
mundialmente conhecidas, as empresas de fast-fashion fortalecem sua marca, chamam
atencdo e reforcam seu poder diante os consumidores. Indiferentemente ao real motivo,
a estratégia é categdrica e atrai um enorme nimero de clientes para as portas de suas
lojas, ansiosos para consumir. (RETAIL WEEK, 2012)

Outra profunda divergéncia entre as marcas de prét-a-porter e as de fast-fashion
¢ 0 posicionamento da comunicacdo da marca. Enquanto as empresas de moda pronta
apostam em criar um forte valor de marca, as empresas de moda rapida concentram toda
a sua estratégia de comunicacdo no produto. Desse modo, enquanto o prét-a-porter
aposta em desfiles ou grandes campanhas de marketing, feitas com imagens muito bem
produzidas e cheias de signos, que aparecem nos sites, em cartazes nas lojas, além de
revistas especializadas e outdoors ao redor do mundo, o fast-fashion investe somente
nos pontos-de-venda, dando énfase aos produtos. Quando celebridades ou estilistas
renomados desenham colecBes para as redes de fast-fashion, a sua imagem como cliente
ndo é usada, a sua assinatura nos produtos é o que importa. O que gera valor imaterial é

0 produto.

Trata-se, assim, de uma diregcdo oposta aquela que parece ter influenciado a
moda mais celebrada nos dltimos anos, quando o valor da marca, como
catalisador da filosofia da empresa, tinha mais importancia do que o produto
em si, que era assim transformado em um simples veiculo. Pode-se imaginar
a estratégia em dar especial foco sobre a marca como uma tentativa de tornar
totalmente imaterial o produto moda, no qual o valor imaterial da marca
passa a ser quase independente do produto que habitualmente a ostenta
(CIETTA, 2012, p. 109).

O plano usado pelas empresas de moda rapida trabalha com a diminuicdo do
risco da comunicacao, pois o valor da criagdo apresenta-se no produto e, desse modo,

ndo fica confiado a instrumentos terceiros (campanhas e desfiles). Em relacdo a
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diminuicdo do risco, 0 método utilizado pelo fast-fashion mostra-se eficiente, mas a
contradigdo valor de marca x valor de produto ainda é muito complexa para que se tirem
conclus@es do que é mais valido nos dias atuais. Gilles Lipovetsky (2007) explica que a
fase do hiperconsumo é aquela em que o desconto nao para de crescer e passa a Ser
reconhecido pelos consumidores, “ndo hd vergonha em pagar menos caro, a compra
‘esperta’ torna-se valorizada, marca de inteligéncia” (p. 94). Esse fendmeno acontece
porque os individuos apreciam mais os bens supérfluos e tentar economizar em algumas
despesas para gastar mais em outras. “Nao € a onipoténcia do logotipo que triunfa, mas
a forca dos valores hedonistas, o gosto pelas mudancgas, o desejo generalizado de
participar da sociedade-moda” (p. 94). Apesar disso, o autor reconhece a forca das
estratégias de comunicacdo em aumentar a visibilidade e construir a imagem da marca.
“Mesmo que, hoje, a publicidade ndo resuma por si s6 a comunicagao, ela continua a ser
insubstituivel como alavanca de notoriedade e ndo cessa de mobilizar, em mercados
saturados, or¢amentos cada vez mais importantes” (p. 95).

Uma das caracteristicas mais importantes, talvez a peca chave no fendmeno de
sucesso do fast-fashion, é a velocidade com que ele é capaz de produzir seus itens e
disp6-los nas lojas. Uma metodologia muito bem estruturada de producao e distribuicéo
torna possivel que um novo produto seja feito e entregue em apenas duas semanas e
esse € também o intervalo de tempo para a chegada de novos produtos nos pontos de
venda. A primazia do processo consiste em sempre apresentar novidades nas lojas. O
desejo pelo novo faz parte da vida das civilizacbes desde a chegada da modernidade,
isso é fato consumado, e foi, conforme explicado nos capitulos anteriores, um dos
motivos das reviravoltas da moda e do surgimento de novos sistemas, que vieram em
resposta a essa situacdo. Acontece que 0 anseio e a excita¢do por tudo aquilo que possui
o frescor da inovacdo evoluiu junto com as necessidades de compra e se apresenta, na
realidade contemporanea, como um dos motores do consumo das sociedades. O carater
do consumo emocional — aquele que caracteriza os tempos hipermodernos — nao é o de
acumular coisas e, sim, o de intensificar o presente vivido atraves de novas experiéncias
(LIPOVETSKY, 2007, p. 70).

Uma das caracteristicas importantes dos bens de consumo em nossas
sociedades € que eles mudam e que nds os trocamos indefinidamente, ndo
cessando a oferta de inovar, de propor novos produtos e servigos. Se &

verdade que o lagco do consumo com a novidade é agora estrutural, suas
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relagBes com o prazer ndo 0 sd0 menos, uma vez que, como escrevia Freud,
“a novidade constitui sempre a condigdo do gozo”. Nio ¢ precisamente esse
poder de novidade que constitui uma das grandes molas atrativas do
consumo? O que é que seduz na compra de produtos ndo correntes, a ndo ser,
ao menos em parte, a emogdo nova, por minimo que seja, que acompanha a
aquisicdo de uma coisa? (LIPOVETSKY, 2007, p. 67).

De que maneira, podem os mercados ndo se atentarem a essa evolucdo da
condicdo do novo? Por isso é tdo Obvio que o sistema da moda rapida apresenta-se
como uma das melhores respostas aos anseios atuais no ambito do vestuario, porque
atenta-se continuamente as necessidades dos consumidores, porque traz a novidade
antes que ela seja demandada. “As empresas de fast-fashion foram consideradas capazes
de utilizar o design como promotoras de um consumo fast, semelhante ao que aconteceu
na alimentagcdo com as cadeias de fast-food” (CIETTA, 2012, p. 23). Além da rapidez
em introduzir novos itens, o diferencial € que as empresas de moda rapida possuem um
departamento criativo que opera de forma dupla: fazendo produtos inovadores e, ao
mesmo tempo, criando pecas que incorporam as ultimas tendéncias do consumo
(CIETTA, 2012, p. 40). O cliente encontra nas lojas o produto pelo qual estd em busca —
porque a tendéncia ja foi percebida e desejada — e também pecas diferentes, ainda ndo
vistas, completamente inovadoras. Essas Ultimas, ainda que apresentem um risco grande
de ndo sairem das araras, sdo completamente necessarias, ja que “¢ um hedonismo dos
comecgos perpétuos que alimenta o frenesi das compras” (LIPOVETSKY, 2007, p. 70).
Portanto, 0 aumento das vendas e a vantagem competitiva que se imp&e sdo construidos

ambos pela rapidez de reatividade, como pelo lan¢camento de novos produtos.

Trata-se de seduzir pela novidade, de reagir antes dos concorrentes, de
acelerar o lancamento dos produtos, reduzir os prazos de concepcdo e de
colocacdo de novos itens no mercado, (...), a competitividade requer a
intensificacdo das velocidades de reacdo e de criatividade (LIPOVETSKY,
2007, p. 90).

O espirito do tempo que anda mais rapido em busca das novidades ndo foi
percebido apenas pelas empresas de moda rapida. Todo o mercado j& estd se
mobilizando em torno dessa nova perspectiva. A questdo é a forma pela qual isso esta
sendo feito no restante da indistria de moda. “As empresas de moda répida parecem

conseguir fazer tudo em prazo menor em relagdo as empresas tradicionais, a ponto de
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nos perguntarmos quanto tempo essas Ultimas poderao resistir ao ciclone que esta indo
de encontro a elas” (CIETTA, 2012, p. 33). A resposta das marcas de moda pronta foi a
de incorporar em suas cole¢des produtos destinados a serem langados ndo junto com a
colecdo principal, mas em épocas distintas e sucessivas. O problema dessa estratégia é
que ela se mostra superficial e com grande chance de falha, isso por dois motivos: 0s
modelos langados posteriormente ndo correspondem a necessidades vindas de
tendéncias urgenciais verificadas; as pecas que chegam as lojas no meio da colecao
podem ter se tornado obsoletas, ja que outras marcas podem té-las lancado no inicio da
estacdo. Além disso, existe o fato de que “as empresas de prét-a-porter podem
encontrar-se despreparadas para satisfazer as exigéncias de mercado que ndo haviam
previsto inicialmente. Assim, chegando a metade da estacdo, encontram-se ja fora dele”
(CIETTA, 2012, p. 18).

Uma das consequéncias da busca pelas novidades nos tempos hipermodernos, ou
na era do hiperconsumo, é o descarte ou desinteresse pelos itens ja possuidos, ou ja
muito vistos. Esse acontecimento também favorece a logica do sistema do fast-fashion,
que ndo permite que produtos que ndo tenham sido vendidos no prazo de duas semanas
permanegam expostos (CIETTA, 2012, p. 42). Conforme Gilles Lipovetsky afirma, “o
descarte dos artigos ja ndo € provocado pela mediocridade da fabricacdo, mas pela
economia da velocidade por produtos novos, mais eficientes, ou que correspondem a
outras necessidades” (2007, p. 92). Ainda segundo as reflexdes do filésofo, o que move
o0 desinteresse por um produto ou servico é a ansia por viver experiéncias diferentes, que
intensifiquem as sensacdes hedonistas do presente. “Naturalmente, as comodidades
materiais da vida no inicio proporcionam deleite, mas bem depressa caem no dominio
da rotina, aquilo de que desfrutamos regularmente torna-se cada vez um pouco menos
atraente” (LIPOVESTKY, 2007, p. 159).
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5 - CONSIDERACOES FINAIS

Apols as reflexbes sobre as atuais circunstancias que movimentam 0s
comportamentos humanos nas sociedades, além do entendimento do que é a moda do
fast-fashion, é possivel perceber como esse sistema compreende e atende muito bem as
necessidades e desejos contemporaneos. Nota-se que, resumidamente, toda a exceléncia
do modelo de moda réapida encontra-se no fato de que, ao perceber que as demandas
comerciais agora sdo orquestradas pela procura e ndo mais pela oferta, o fast-fashion foi
capaz de direcionar-se inteiramente para o publico, compreendendo o seu universo, o
que o motiva e pelo que se interessa e as melhores maneiras de corresponder as suas
expectativas. Entende-se, entdo, que, a partir deste principio basico, as respostas
encontradas foram moldando as estratégias e 0 modelo de negocios de forma muito bem
estruturada.

A diversidade e a efemeridade dos estilos e dos produtos encontrados nos pontos
de venda parecem fazer com que os clientes encontrem modelos para todos os gostos e
ocasides e, dessa forma, sejam incentivados a uma autonomia pessoal que lhes permite
escolher o que melhor condiz com seu jeito de ser. O autosservi¢o também assume um
papel importante na independéncia do consumidor, ao permitir mais liberdade e menos
pressdes e embaracgos frente aos vendedores. O sistema da moda rapida assume o ciclo
da moda em redes e busca informacGes em universos longinquos da moda, mas que a
influenciam de vérias maneiras e estdo conectados com seus consumidores. Desse
modo, é possivel dizer que o consumidor pode facilmente encontrar representacdes dos
meios culturais de que gosta e habita no vestuario.

Além disso, ha o fato de que, nas cadeias de fast-fashion, o consumo gera
producdo e o cliente é quem a manipula. Através do diagndstico que a empresa faz dos
modos como seus consumidores utilizam os produtos comprados, ela pode extrair novos
valores criados por eles e, entdo, transforma-los em novos produtos. Assim, pode-se
presumir que as chances de que aquele produto fique parado nas araras sao pequenas, ja
que foi o proprio cliente quem o gerou. As minicolegdes lancadas a cada duas semanas
trazem inovagdes e também as Gltimas tendéncias, atendendo tanto o desejo por aquela
peca que esta aparecendo em todas as midias (ja que o tempo de reacdo dessas empresas
€ minimo), como a vontade por experimentar algo novo, com o frescor da renovagédo

perpétua.

50



Faz-se notar que 0 que acontece com as empresas de moda rapida é realmente
algo revolucionério perto de tudo o que ja foi visto na historia da moda. No entanto, 0s
tempos também sdo outros, tanto a economia, como a tecnologia e o comércio, entre
outros, vivem transformacfes e acabam por gerar novas formas de vida. Presume-se
que, assim como a alta-costura nasceu da modernidade e o prét-a-porter veio em
resposta as condigbes pds-modernas, o fast-fashion chegou como simbolo da
contemporaneidade. Contudo, a fase chamada hipermoderna esta acontecendo agora e 0
seu desenvolvimento caminha junto com todas as transformacdes do macro ambiente
contemporaneo. Como € possivel entdo compreendé-la completamente e julgar o que a
melhor representa no ambito da moda? O objetivo a que esse trabalho se propos foi o de
dar uma contribui¢do no longo caminho que se coloca a frente.

Como visto no ultimo capitulo, as marcas de prét-a-porter estdo buscando
adequar-se, de forma ainda pouco eficiente, a nova dindmica do mercado da moda.
Tentar supor o seu futuro torna-se uma tarefa dificil, embora seja evidente que esse tipo
de empresa esta pautada por estratégias que logo podem vir a ser retrogradas frente as
transformacdes protagonizadas pelo fast-fashion. Este ultimo, apesar de todos os
indicios de ser um grande agente transformador, é tdo novo no mercado quanto o carater
do seu produto. Estudos mais aprofundados sdo necessarios ainda para que se tenha uma
perspectiva melhor de toda a sua complexidade e, para que, assim, seja possivel
entender o seu papel nas espirais da moda.

Voltando agora a atencdo para as teorias que buscam compreender o atual
momento vivido pelas civilizagbes, novamente deparar-nos-emos com hipéteses que
ainda estdo em formacdo. O momento contemporaneo é acometido por nocles de
efemeridade, experiéncias emocionais, valorizacdo do presente, hedonismo e
individualismo, que ja moldam sim as estruturas de vida dos individuos. O que falta séo
analises mais expressivas do que esta por tras desse estado de mudanca perpétuo. Para
Lipovetsky (2007), cujas explicagbes mostraram-se mais satisfatdrias para o presente
trabalho, o desejo consumista exacerbado advém de um sentimento de soliddo, de
desespero, de infelicidade subjetiva. Apenas isso poderia explicar a procura por bens e
servicos que proporcionam prazer, que dao sabor a vivéncia cotidiana. Pequenas
felicidades “compradas” teriam, assim, o papel de compensar a falta de amor, de lacos e
de reconhecimento. O consumo se apresenta, desta forma, como fuga, como refugio aos

sentimentos de incompletude.
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Quanto ao destino das civilizagbes hipermodernas e, consequentemente, ao da
moda, restam algumas certezas ambiguas. Por um lado, a sociedade de consumo iria
sucumbir aos limites da natureza e ao esgotamento de crédito das economias. A outra,
mais plausivel, ¢ o que leva a crer que “a busca da felicidade por meio de bens e
servicos mercantilizados estd apenas no comego de sua aventura historica”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 343). Realmente, é visto que as relacbes comerciais ndo
cessam de conquistar novas regides do mundo. Enquanto a cultura da vida cotidiana for
dominada pela razdo do hedonismo como valor supremo e do consumo como caminho
para a felicidade, sera dificil encontrar saida para a sociedade de hiperconsumo que se
impde. (LIPOVETSKY, 2007, p. 368). Sendo assim, o fast-fashion realmente se

afirmara como o sistema de moda da hipermodernidade.

Os antropdlogos de um futuro distante poderdo, entdo, debrucar-se com
curiosidade sobre essa civilizagdo esclarecida em que o Homo Sapiens
prestava culto a um deus tdo derrisério quanto fascinante: a mercadoria
efémera (LIPOVETSKY, 2007, p. 369).

52



6 - REFERENCIAS

BAUMAN, Zigmunt. Vida para consumo: a transformagéo das pessoas em mercadoria.
Rio de Janeiro: Zahar, 2008.

BERGAMO, Alexandre. A experiéncia do status: roupa e moda na trama social. Sdo
Paulo: UNESP, 2007.

BRAGA, Jodo. Histéria da moda: uma narrativa. Sdo Paulo: Anhembi-Morumbi, 2004.

CIETTA, Enrico. A revolucdo do fast-fashion: estratégias e modelos organizativos para

competir nas industrias hibridas. Sdo Paulo: Estacdo das Letras e Cores, 2012.

HARVEY, David. Condigdo p6s-moderna. Sa Paulo: Edigdes Loyola, 2010.

LIPOVETSKY, Gilles. A Felicidade Paradoxal: ensaio sobre a sociedade de

hiperconsumo. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007.

LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e o seu destino nas sociedades

modernas. Sao Paulo: Companhia das Letras, 1989.

LIPOVETSKY, Gilles; SEBASTIAN, Charles. Os tempos hipermodernos. S&o Paulo:
Bacarolla, 2004.

MESQUITA, Cristiane. Moda contemporanea: quatro ou cinco conexdes possiveis. Sao
Paulo: Anhembi-Morumbi, 2006.

SANTOS, Jair Ferreira dos. O que é p6s-moderno. Sdo Paulo: Brasiliense, 1986.

VINCENT-RICARD, Frangoise. As espirais da moda. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2002.

53



6.1- FONTES VIRTUAIS

CNN. Disponivel em http://articles.cnn.com/2005-06-

23/tech/evolution.main 1 netscape-browser-world-wide-web? s=PM:TECH. Aceso em
26 out. 2012

DATABANK CONSULTING. Disponivel em http://ec.europa.eu/enterprise/archives/e-
business-

watch/studies/case_studies/documents/Case%20Studies%202004/CS _SR01 Textile 2-
HM.pdf. Acesso em 27 out. 2012.

FALANDO DE VAREJO. Disponivel em
http://www.falandodevarejo.com/2011/04/preconceito-no-comercio-afasta.html. Acesso
em 30 out. 2012.

FORBES BRASIL. Disponivel em
http://forbesbrasil.br.msn.com/negocios/fl%c3%alvio-rocha-presidente-da-riachuelo-e-

estrategista-da-fast-fashion. Acesso em 30 out. 2012.

GUARARAPES. Disponivel em
http://www.mzweb.com.br/quararapes/web/conteudo pt.asp?idioma=0&tipo=19886&c
onta=28&submenu=1&img=19880. Acesso em 26 out. 2012.

HARVARD BUSINESS SCHOLL. Disponivel em
http://researchingsustainability.files.wordpress.com/2012/01/zara-harvard-case.pdf.
Acesso em 27 out. 2012.

ISTO E DINHEIRO. Disponivel em
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/20679 O+BANHO+DE+LOJA+DA+RIACH
UELO. Acesso em 14 nov. 2012.

REVISTA FAAP. Disponivel em
http://www.faap.br/revista faap/rel internacionais/rel 01/dimensoes.htm. Acesso em
14 nov. 2012.

54


http://articles.cnn.com/2005-06-23/tech/evolution.main_1_netscape-browser-world-wide-web?_s=PM:TECH
http://articles.cnn.com/2005-06-23/tech/evolution.main_1_netscape-browser-world-wide-web?_s=PM:TECH
http://ec.europa.eu/enterprise/archives/e-business-watch/studies/case_studies/documents/Case%20Studies%202004/CS_SR01_Textile_2-HM.pdf
http://ec.europa.eu/enterprise/archives/e-business-watch/studies/case_studies/documents/Case%20Studies%202004/CS_SR01_Textile_2-HM.pdf
http://ec.europa.eu/enterprise/archives/e-business-watch/studies/case_studies/documents/Case%20Studies%202004/CS_SR01_Textile_2-HM.pdf
http://ec.europa.eu/enterprise/archives/e-business-watch/studies/case_studies/documents/Case%20Studies%202004/CS_SR01_Textile_2-HM.pdf
http://www.falandodevarejo.com/2011/04/preconceito-no-comercio-afasta.html
http://forbesbrasil.br.msn.com/negocios/fl%c3%a1vio-rocha-presidente-da-riachuelo-e-estrategista-da-fast-fashion
http://forbesbrasil.br.msn.com/negocios/fl%c3%a1vio-rocha-presidente-da-riachuelo-e-estrategista-da-fast-fashion
http://www.mzweb.com.br/guararapes/web/conteudo_pt.asp?idioma=0&tipo=19886&conta=28&submenu=1&img=19880
http://www.mzweb.com.br/guararapes/web/conteudo_pt.asp?idioma=0&tipo=19886&conta=28&submenu=1&img=19880
http://researchingsustainability.files.wordpress.com/2012/01/zara-harvard-case.pdf
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/20679_O+BANHO+DE+LOJA+DA+RIACHUELO
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/20679_O+BANHO+DE+LOJA+DA+RIACHUELO
http://www.faap.br/revista_faap/rel_internacionais/rel_01/dimensoes.htm

RIACHUELO. Disponivel em
http://www.riachuelo.com.br/institucional/l/empresa.aspx. Acesso em 30 out. 2012.

55


http://www.riachuelo.com.br/institucional/1/empresa.aspx

