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RESUMO

Considerando o aspecto simbdlico das mercadorias na sociedade contemporanea € como
estas agem como definidoras de status social, o presente artigo busca analisar a forca
das marcas de confeccdo na constru¢do e manutengdo da cultura de consumo.
Abordando o conceito de valor/moda e a efemeridade dos bens de consumo, este
trabalho teve como base a andlise de marcas de confeccdes regionais em comparagao
com as marcas nacionais e globais, para refletir como a preferéncia por essas dltimas é
ditada por uma maior seguranca de prestigio social.

PALAVRAS CHAVE: Cultura de consumo; estilos de vida; distincdo social;
padronizacao; efémero.

INTRODUCAO

O consumo ndo €é nem pritica material, nem uma
fenomenologia da “abundancia”, ndo se define nem pelo
alimento que se digere, nem pelo vestudrio que se veste, nem
pelo carro que se usa, nem pela substincia oral e visual das
imagens e mensagens, mas pela organizacdo de tudo isto em
substincia significante; € ele a totalidade virtual de todos os
objetos e mensagens constituidos de agora entdo em um
discurso cada vez mais coerente. O consumo, pelo fato de
possuir um sentido € uma atividade de manipulagdo sistemadtica
de signos. (Jean Baudrillard)

Como afirma Jean Baudrillard, o consumo ndo é definido nem pelo volume de bens
adquiridos, nem pela satisfacdo de necessidades. A idéia de necessidade estd ligada ao
valor de uso dos objetos; entretanto, hoje, a mercadoria destaca-se principalmente por
seu valor simbdlico em detrimento de seu valor de uso e, segundo o autor, para tornar-

se um objeto de consumo é preciso que o objeto se torne um signo (grifo nosso).
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A moda representa prestigio social para quem a estd consumindo, assim, seus produtos
como objetos signicos, tornam-se demarcadores de lugares sociais. As roupas sao
consumidas muito menos por seu valor de uso que por seu valor simbdlico. As marcas
de confeccdo evocam uma ampla variedade de associagdes, processo que eleva seu

valor de troca no mercado, garantindo, status a quem as consome.

Um dos tracos mais marcantes da cultura de consumo € a efemeridade. As mercadorias
sdo constantemente renovadas pelo impulso capitalista para a novidade. Essa 16gica da
cultura de consumo, que prega o dever de ado¢do das tultimas tendéncias, pode ser vista
como uma ‘“educacdo para o consumo”, o que faz com que as pessoas sigam essa

constante renovagdo como uma garantia de reconhecimento social.

No mundo da moda, acompanhar suas novidades € sinénimo de estilo. As marcas de
confeccgodes, entdo, sugerem estilos de vida, por meio de suas cole¢des que mudam
constantemente com valor de troca elevado, e dessa forma quem as consome afirma sua

identidade social por meio da moda.

Nesse sentido, esse artigo busca identificar como as manifestacdes da industria da
moda, relacionadas a imitacdo, efemeridade, constru¢do de estilos de vida e
consequentemente o seu uso por parte do consumidor como simbolo de prestigio social
agem como elementos de fortalecimento da cultura de consumo. Isso serd observado a
partir da constatacdo do gosto preferencial do publico consumidor pelas marcas
nacionais/globais, de prestigio reconhecido, como forma de garantir status, o que

acontece também entre o consumidor capixaba.

Este trabalho teve como principal operacdo metodoldgica uma revisdao bibliogréfica
sobre a sociedade de consumo para entender o significado do consumo na
contemporaneidade, em seu sentido mais amplo. Varios autores também foram
utilizados para abordar o tema central da pesquisa, a moda, para a compreensao de seu
desenvolvimento ao longo da histdria, até sua constituicdo na atualidade, como um
importante sistema que demarca lugares sociais e incrementa o consumo. Para a

pesquisa empirica, foi feito um levantamento de dados de sete marcas de confecgdes: as
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nacionais/globais Zoomp, Férum, Levi’s, Ellus, Colcci e duas regionais, Lei Bésica e
Presidium, de aspectos como: histéria de cada uma, publicidade (outdoors, materiais
impressos, websites), modelos das roupas e catdlogos de moda. A partir de entdo, foi
realizado um estudo comparativo entre as marcas regionais € as nacionais/globais, a fim
de encontrar pistas de um diferencial em sua comunicag¢io e nos modelos de roupas, ou

uma possivel padronizacao.

A Cultura de Consumo na Sociedade Contemporanea

Featherstone identifica trés perspectivas fundamentais sobre a cultura de consumo. A
primeira diz respeito a acumulacdo de bens e locais de compra pela expansdo da cultura
capitalista, que deu lugar a um impulso de se consumir sempre mais. A segunda
perspectiva estd relacionada a uma concepg¢do socioldgica de que as pessoas consomem
como forma de criar vinculos ou estabelecer distingdes sociais. A terceira perspectiva é
a concepg¢do de que a cultura de consumo estd associada aos prazeres emocionais do

consumao.

As mercadorias (ou mercadorias-signo) passam a ostentar novos significados,
desvinculadas de seu valor de uso e associadas a mundos de prazer, sonho, status; enfim
a felicidade, sempre relacionada ao consumo. “Chegamos ao ponto em que 0 consumo

invade toda a vida” (Baudrillard, 2000, p.19).

Os shoppings centers ilustram bem a associagdo entre lazer e consumo. Nesse espaco as
pessoas podem comer, ir ao cinema, cortar o cabelo, fazer compras; enfim, tudo baseia-
se no consumo. E nesse ponto que Baudrillard observa que a mercadoria culturaliza-se e
se transforma em substancia lidica. As vitrines ndo exibem apenas roupas, mas estilos
de vida. O numero de lojas de confec¢do existente em um shopping é sempre superior as
de outros produtos, e esse pode ser um sinal indicador de que a moda do vestudrio

representa uma pecga chave no fortalecimento da cultura de consumo.

Diante dessa perspectiva, observei que a marcas que pesquisei t€ém suas lojas instaladas
preferencialmente em shoppings, e somente a marca Férum e Zoomp t€ém uma loja
prépria em outro espago, ambas na Rua Oscar Freire, em Sao Paulo. Todas sdo

encontradas praticamente nos mesmos shoppings, nas cidades de Vitdria, Rio de Janeiro
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e Sao Paulo. As marcas regionais Lei Bésica e Presidium sdo encontradas no Shopping
Vitéria como as demais. A Presidium ainda ndo instalou lojas préprias fora do Espirito

Santo, mas a Lei Bésica ja conta com lojas proprias em Sao Paulo e Porto Alegre.

Além disso, sé existem lojas dessas marcas, nas cidades citadas acima, em shoppings de
classe média e classe média alta, onde se concentra seu publico-alvo. Ali a
diferenciacdo social se dd pelas roupas que uma pessoa usa e pelas sacolas que elas
carregam. Ter em maos uma sacola da Forum, ou de qualquer outra marca famosa,
confere distingdo, traduz estilo, bem ao contrdrio de quem carrega sacolas de lojas
populares como Renner e C&A, instaladas nos mesmos shoppings.

Featherstone confirma essa reflexdo:

Se “descermos” as praticas cotidianas das pessoas reais,
envolvidas em teias de interdependéncias e balancas de poder
com outras pessoas, podemos argumentar que persiste a
necessidade de coletar pistas e informagdes sobre o poder
potencial, status e prestigio social do outro, mediante a leitura
do comportamento da outras pessoas. Os estilos e marcas
diferentes de roupas e produtos da moda, conquanto estejam
sujeitos a mudanga, imitacdo e cOpia, constituem um conjunto
de pistas wusado no ato de classificar os outros.
(FEATHERSTONE, 2003, p.39)

Com a intensa substitui¢do de produtos, colocados no mercado pela industria da
moda, as vitrines dos shoppings estdo sempre exibindo as ultimas tendéncias. Essa
renovagdo constante e acelerada constitui um dos tracos mais marcantes da cultura de
consumo.

A era do consumo coincide com esse processo de renovacdo formal
permanente, tendo como objetivo provocar uma dindmica do
desenvolvimento e revigorar o mercado. (LIPOVETSKY, 1989,
p.164)

No mundo, a industria do vestudrio é responsavel por 41% do consumo de bens;
seguida pelo setor industrial, em diversos usos, com 23%, o setor automotivo representa
20%, e os artigos para o lar, 16 % 1. Tudo isso torna evidente que a industria da moda

encarna a propria identidade da cultura de consumo.

1 Valor Setorial: Téxtil, couro e vestuario. Valor Econdmico, 2001, andlises da MB Associados.
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Distin¢ao Social e Estilos de Vida

A moda sempre desempenhou o papel histérico de um marcador de distin¢ao entre as
classes. O vestudrio obedecia a uma hierarquia, delimitando os trajes adequados a cada
classe social, como um processo inflexivel. Durante muitos séculos os trajes de moda

eram restritos a nobreza. Com a ascensdo da burguesia, a imitacdo dos nobres se

propagou para essa nova classe social (LIPOVETSKY, 1989, p.40).

E foi na segunda metade do século XIX que surgiu a moda no sentido moderno, a Alta
Costura. A partir de entdo a moda ganhou colec¢des sazonais e tornou-se bianual. Paris
surgiu como centro de referéncia da moda para o restante do mundo. Até entdo a moda
estava restrita a cada pais, num sentido nacional. Com a alta costura a moda

internacionalizou-se e passou a seguir os ditames da moda parisiense.

O mundo da alta costura, para alguns estudiosos, comegou quando
Charles Frederic Worth (1826-1895) abriu um atelier de costura para
mulheres do mais alto circulo da corte de Napoledo III. Apds a
criacdo de um vestido para a princesa Matternich, foi muito elogiado
pela Imperatriz Eugénia, ganhando rapidamente fama e prestigio.
Para o socidlogo Lipovetsky (1989), foi a partir de Worth o fim da
era tradicional da moda e inicio de uma nova fase. O costureiro, apds
séculos de relegacdo subalterna, passou a ser respeitado como um
criador. A partir dai, surgiram muitos outros que alcangaram fama e
conseguiram se firmar no mercado, como Gabrielle Chanel (1883-
1971), que marcou época sendo mais conhecida como Coco Chanel.
Entdo, outros costureiros conquistam espaco ocupando altas posicdes
dominantes no mundo da moda. (BOURDIEU, Pierre. O Costureiro e
sua Grife. Revista Multidisciplinar, dezembro de 2007)

Os costureiros tornaram-se artistas consagrados, com soberania para ditar o que deveria
ou nao ser usado. Apesar de ja no Antigo Regime a moda ter um ritmo acelerado, a
Alta Costura instituiu uma nova organiza¢do dos lancamentos de novos modelos. A
renovacao passou a ter data fixa por meio de seus desfiles sazonais, com modelos vivos

mostrando para o mundo qual seria a moda “oficial”.

Segundo Lipovetsky, além de iniciar um novo processo na ordem da moda, a alta
costura psicologizou-a, pois foi a partir dai que os modelos de roupas passam a

representar emocgoes, tracos de personalidade e de cardter (LIPOVETSKY, 1989, p.96).
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Nessas condi¢des, a Alta Costura se revelou como um sistema de distincdo social. As
classes dominantes, Unicas com poder aquisitivo para consumir esse tipo de moda,

marcavam assim, sua exceléncia social.

Em 1949 J. C. Weill lanca na Franca a expressio prét-a-porter. E quando a Alta
Costura comeca a perder espago para uma nova forma de pensar a moda, produzindo
industrialmente roupas acessiveis a uma parcela maior da sociedade. A Alta Costura
continua a apresentar suas cole¢des bianuais suntuosas diante da imprensa internacional,
entretanto ndo € mais o foco da moda. Hoje o “sob medida” ndo veste mais que trés mil
mulheres no mundo (LIPOVETSKY, 1989, p.108). Ao lado dos nomes da alta costura
surgiram as novas grifes de prét-a-porter que conseguiram se tornar desejadas e

conhecidas tanto ou até mais que a grifes de alta linha (LIPOVETSKY, 1989, p.116).

Entretanto, apesar de essas novas marcas terem tornado a moda acessivel a um publico
maior, seus precos elevados e sua efemeridade ndo permitem que a grande massa possa
consumi-las. E nesse ponto que Featherstone fala sobre os “bens posicionais”, ou seja,
sobre os produtos/marcas que sao consumidos como forma de delimitar uma distin¢ao
social. O dever de adocdo das novas tendéncias classifica aqueles que ndo o fazem
como “fora de moda”. O processo acelerado de mudancgas das cole¢des faz com que os
precos da colecdo passada diminuam, o que torna essas marcas mais acessiveis, nao a
todos, mas a um numero maior de pessoas. Por isso, para se diferenciar socialmente
ndo basta apenas consumir marcas, mas acompanhar o ritmo de suas tendéncias. Como

afirma Featherstone:

A oferta constante de novas mercadorias, objetos de desejo e da
moda, ou a usurpagdo dos bens marcadores pelos grupos de baixo,
produz um efeito de persegui¢do infinita, segundo o qual os de cima
serdo obrigados a investir em novos bens (de informagdo) a fim de
restabelecer a distincia social original. (FEATHERSTONE, 2003,
p-38)

Segundo Featherstone, os grupos sociais usam os bens simbdlicos para detectar e
estabelecer distin¢des sociais. Essa questao da distin¢cdo social por meio do consumo
fica ainda mais clara quando se observa as comunidades do orkut relacionadas as
marcas de confeccdes. Existe um topico comum a todas as comunidades de marcas

nacionais/globais intitulado “A pessoas acima t€ém cara de usar Ellus” (no caso essa € a
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pergunta da comunidade da Ellus). O tépico é o que apresenta maior participagdo entre
os membros das respectivas comunidades, alguns chegando a mais de 3000 respostas.
Nessa discussdo, cada membro aponta se as pessoas ali parecem usar a marca. Cada um
responde a essa pergunta sem sequer conhecer um ao outro. As pessoas ali, parecem
querer, a0 mesmo tempo, pertencer a um grupo que tem status por usar pecas de
determinada marca, e também se diferenciar daqueles que consideram nao ter o mesmo

“padrao” social.

Enfim, € possivel observar inimeras discussdes nessas comunidades, as quais revelam
como uma marca € usada como simbolo de prestigio social. Em alguns tépicos seus
membros discutem quanto cada um € capaz de pagar por uma peca de marca, exaltando
assim um valor de troca elevado dessa. Outros discutem quantas pegas possuem de
determinada marca, e pude observar um deles, na comunidade da Levi’s em que uma
pessoa afirmava que as roupas dessa marca precisam ser caras para que nao sejam

consumidas “por qualquer um”.
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Figura 2: Pdgina de tépico da maior comunidade da Ellus no orkut. Fonte: www.orkut.com

Como afirma Featherstone As roupas atuam como ‘“bens posicionais”
(FEATHERSTONE, 1997, p. 42), que definem o status social, numa relacdo de
pertencimento. As pessoas querem se diferenciar umas das outras, mas a0 mesmo tempo
querem se vestir como os integrantes de determinado grupo social, a fim de serem

aceitas.

Apesar de existirem comunidades das marcas regionais Lei Basica e Presidium, ndo hi

muitos topicos de discussdo em seus féruns, € os que existem ndo sdo usados como
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forma de ostentar prestigio social. Essas marcas possuem um publico significativo no
Estado e t€ém ganhado espago fora do ambito regional também; uma prova disso € o fato
de elas j& possuirem comunidades no orkut com aproximadamente 1000 membros cada
uma. Entretanto, as marcas nacionais/globais ainda se sobrepdem no mercado capixaba

como detentoras de maior prestigio social.

Promover distingdo social por meio do consumo estd intimamente ligado ao valor
simbodlico das marcas; alids, € isso que garante seu valor de troca elevado. Em “Cultura
de consumo e Pés-modernismo”, Featherstone observa que os bens de consumo passam
a ser associados a luxo, exotismo, beleza e fantasia, sendo cada vez mais dificil decifrar
seu “uso” original ou funcional (FEATHERSTONE, 2003, p.122). Os bens de consumo
estdo separados de seu contexto real e associados, em grande parte pela publicidade, a
um mundo de sonhos, atribuindo identidade a quem os consome. As mercadorias
constroem estilos de vida, atuando como demarcadores sociais e, assim, garantindo ao

consumidor/cidaddo seu lugar na sociedade de consumo.

Na industria da moda, as roupas chegam ao mercado com intimeras associagdes, que
vao do glamour as ideologias politicas, de acordo com o que estd em voga no momento,
até o uso da imagem de celebridades em suas campanhas, o que corporifica a marca. A
Colcci, por exemplo, tem a modelo internacional Gisele Biindchen em suas campanhas
desde 2005. Isso no imagindrio do consumidor pode significar que consumir uma roupa

da Colcci € ter o mesmo estilo da modelo.

As pessoas se comunicam através das roupas. Escolher certas roupas, acompanhar as
novas tendéncias, usar roupas de grife € uma forma de se inserir socialmente. O desejo
de consumir estd menos relacionado a fruicdo dos bens do que ao prestigio social que
simbolizam. A leitura de status é feita pelos padrdoes de consumo que as pessoas

ostentam. As pessoas mostram quem sao pelo que elas consomem.

O filme “O diabo veste Prada” ilustra com clareza a questdo da aceitagdo social através
do modo como as pessoas se vestem. A personagem Andrea Sachs, interpretada pela
atriz Anne Hathaway s6 € aceita no ambiente de trabalho, na editoria de uma revista de

moda, quando muda radicalmente o modo de se vestir passando a usar roupas de grife.
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A pelicula mostra como na sociedade contemporanea a imagem de uma pessoa estd

ligada ao que ela veste.

Imitacao x Diferenciacao

Featherstone cita uma observacdo de Simmel (Frisby, 1985a) de que a “moda encarna as
tendéncias contraditérias de imitacdo e diferenciacdo”. Isso acontece porque a
diferenciagdo que prega a cultura de consumo precisa ser legitimada socialmente. Ao
mesmo tempo em que as pessoas querem usar roupas Unicas, desejam também pertencer
a um grupo que apresenta suas mesmas caracteristicas de consumo. Reconhecer-se
como individuo na sociedade contemporanea € ter o padrdo de consumo de determinado

grupo social.

Nosso sistema econdmico prega a individualidade, entretanto sua producdo € guiada
pela homogeneizacdo, conciliando essas duas estratégias. O que existe € uma
segmentacdo do mercado para grupos bem definidos. No caso da industria do vestudrio,
sd0 as marcas que segmentam o mercado da moda e ddo a idéia de individualidade ao
consumidor. A diferenciagdo nao consiste em ser diferente de todos, mas sim em
pertencer a um determinado grupo e ser diferente dos demais considerados inferiores,

legitimando a distancia entre as classes sociais.

A moda hoje se dissemina rapidamente para todas as classes sociais num sistema de
imitacdo. As grandes grifes de luxo lancam suas colecdes sazonais e seus modelos sdo
usados como base para a producdo das colecdes tanto das grandes marcas
nacionais/globais, quanto das marcas menos conhecidas e das populares, como afirma
Lipovetsky:

...a Alta costura monopoliza a inovacdo, lanca a tendéncia do
ano; a confecco e as outras inddstrias seguem, inspiram-se nela
mais ou menos de perto, com mais ou menos atraso, de
qualquer modo a precos incompardveis. (LIPOVETSKY, 1989,
p.70)

As marcas nacionais/globais acompanham de perto as tendéncias lancadas pela
alta costura. Essas marcas seguem um padrao de cor, de modelos de roupas e acessorios,
de acordo com o que € ditado pelos grandes centros. Elas também apresentam nuances

que lhes sdo proprias e as “diferenciam” umas das outras, entretanto sdo apenas detalhes,
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e o que predomina € o padrdo soberano da tendéncia de cada estagdo. Para comprovar
essa questdo basta observarmos os catdlogos da cole¢@o outono/inverno 2008, nos quais
todas as marcas analisadas nesse artigo - Ellus, Levi’s, Zoomp, Férum, Colcci, Lei Bésica

e Presidium - tém no xadrez a tendéncia dessa estagao.

(e

Figura 1. O predominio do xadrez nas tendéncias do inverno 2008 (a) cole¢do Outono/Inverno Dolce &
Gabbana, grife de Alta Costura (b) cole¢do Outono/Inverno Ellus (c) colecdo Outono/Inverno Zoomp (d)
colecdo outono/inverno Lei Basica e, (e) Colecdo Outono/Inverno Presidium. Fonte: www.elle.com,

www.ellus.com.br, www.zoomp.com.br; www.leibasica.com.br, www.presidium.com.br.

Essa padronizagdo pode ser identificada ndo s6 nos modelos das roupas, mas também
no material publicitdrio das sete marcas analisadas. Em Vitdria, todas as marcas tém
outdoors espalhados pela cidade, geralmente com uma foto da garota propaganda
usando uma roupa da colecdo. Os outdoors sdo usados como sustentagdo para o0s
anuncios de revistas, que na maioria das vezes utiliza a mesma imagem do outdoor. Os
catdlogos, embora apresentem formatos diferentes, seguem a mesma linha com relagao
as fotos, que geralmente sao desenvolvidas com base em um tema especifico; a cole¢ao
outono/inverno da Colcci, por exemplo, teve como tema "A la Carte: Cardapio
Cosmopolita", misturando tendéncias de diversas cidades do mundo; ja o tema da Lei
Bésica foi “Memoria”, com registros visuais, espacos e lembrangas de viagens, filmes e
arte. Todos os websites apresentam layouts sébrios e links com informagdes sobre as

marcas, e muitas fotos da colecdo atual.

Entretanto, a forma de divulgacdo que parece mais aquecer o mercado da moda no pais
e no exterior, sdao os desfiles, e ainda as feiras, os showrooms, entre outros, que servem
para divulgar as marcas. No Brasil destacam-se dois grandes eventos nacionais: O

Fashion Rio e o Sdo Paulo Fashion Week, ocorrendo cada um deles duas vezes no ano,
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para apresentar as colecdes de verdo e inverno anuais. A Lei Bésica ja participa desses
dois eventos, e com isso jd é hoje uma marca reconhecida no mercado nacional e
internacional. De acordo com o site da marca, ja existe um showrroom da Lei Bésica, na

Grécia.

Outra jogada estratégica da industria da moda para conquistar o publico é associar

celebridades ao nome da marca. Segundo Lipovetsky,

Com as estrelas, a forma moda brilha com todo o seu esplendor, a
seducdo estd no 4pice de sua magia. (LIPOVETSY, 1989, p.213)

A Ellus, por exemplo, em sua campanha primavera/verao associou a marca a atriz norte-
americana Chloé Sevigny. Na primeira pagina do catdlogo ha uma explicacdo do porqué
de a atriz ter sido escolhida para representar a marca, exaltando ideais de beleza natural
e de ser mulher sem perder a inocéncia, caracteristicas atribuidas a estrela e que
logicamente objetivam fazer com que as consumidoras se identifiquem com essas

defini¢Oes e queiram toma-las para si por meio do consumo de roupas da Ellus.

As marcas regionais também seguem essa linha, que € caracteristica nao apenas do
mundo da moda, mas da publicidade dos bens de consumo em geral. Na campanha
primavera/verdao 2008, a Presidium associou a marca a modelo e apresentadora Ana
Luiza Castro e a Lei Bésica aos modelos Rafaela Tomasi e Rodrigo Hilbert. Isso
mostra que a intencdo das marcas regionais ¢ a mesma das demais: associar sua marca a
alguém conhecido na midia, em ambito nacional, que ostente personalidade as roupas e,

consequentemente, ao publico que as consumirdo.

Analisando a publicidade das duas marcas capixabas em relacdo a colecdo
primavera/verdo 2008, ndo hd nenhum diferencial significativo em relagdo as suas
formas de divulgacdo. As fotos do catdlogo da Lei Bdasica foram tiradas na praia,
entretanto ndo ha pistas que remetam ao litoral capixaba. Portanto considero que a
escolha do local esteja relacionada ao verdo, por ser essa a cole¢do do catdlogo, e ndo a
caracteristicas locais. As fotos da Presidium foram feitas em estidio, explorando temas
relacionados a esportes, como ciclismo, boxe, corda, ténis e futebol, sem remeter a
qualquer traco cultural nitidamente capixaba. Os demais materiais publicitdrios seguiam

a mesma linha dos catdlogos. Os sites das duas marcas nao trazem nenhum diferencial
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expressivo em relacdo as marcas nacionais/globais e apresentam o mesmo modelo

padrdo das demais marcas analisadas.

ELLUS JEANS DELUXE
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Figura 3. Pédginas Iniciais dos sites das marcas analisadas (a) site Férum (b) site Colcci (c) site Zoomp (d) Site Ellus

(e) site Lei Basica (f) site Presidium. Fonte: www.forum.com.br, www.colcci.com.br; www.zoomp.com.br;

www.presidium.com.br, www.leibasica.com.br; www.levis.com.br.

Com a intencdo de alcangar novos mercados no Brasil e no mundo, essas marcas
buscam copiar as tendéncias que satisfacam a um mercado consumidor mais amplo.

Essa € a l6gica do consumo, e consequentemente, a 16gica da moda.

A nogdo de o quanto é global o mercado da moda é bem explicada em uma cena do
filme “O diabo veste Prada”, quando a editora de moda Miranda, vivida por Meryl

Streep explica a sua assistente Andrea que todos estdo inseridos no mundo da moda.
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Para isso ela usa como exemplo a cor azul cerileo lancado em 2002 por Osca de la
Renta e Yves Saint Lauren. Logo depois o Certleo foi visto em oito cole¢des diferentes
e acabou em grandes lojas e algum tempo depois em lojinhas populares onde a
assistente comprou o suéter da cor ceruleo que estava usando, o que, portanto ndo a

isentava de usar roupas selecionadas por grandes criadores da indudstria da moda.

A moda ndo estd restrita a marcas de luxo e semi-luxo, e hoje ja se fala na expressao
fast-fashion, a moda rapida, que acompanha as tendéncias de estilistas renomados.
Lojas populares como a Renner, Riachuelo e Marisa estdo sempre atentas aos novos
lancamentos divulgados em desfiles, catdlogos, revistas de moda e na TV e cinema,
adaptando esses modelos de modo a fabrica-los e distribui-los rapidamente e a precos

acessiveis.

Segundo Lipovetsky, a democratizacio da moda nao significa uniformizacdo ou
igualagdo do parecer de forma mais restrita, por isso com a imitagdo € o aumento
significativo do nimero de pessoas que tem acesso as Ultimas tendéncias, novos signos
comegaram a assegurar as fungdes distingdo e exceléncia social. Assim, além de seguir
as mesmas tendéncias, € também o valor simbdlico e o valor de troca elevado das grifes
que garantem aos grupos sociais que as consomem, status e distin¢do social. Dessa
forma fica ainda mais claro que, com a maior acessibilidade a moda entre diferentes

grupos sociais, as pessoas usam grifes para estabelecer distingdes sociais.

Consideracoes Finais

Para entender a importancia do consumo basta lembrar que ele exerce, na sociedade
contemporanea, o papel de organizador social. As mercadorias ostentam diversas

associagdes que prometem ao consumidor reconhecimento social e felicidade.

A constante troca de mercadorias, os padroes impostos que levam a um dever de adocao
das ultimas tendéncias, as expressdes “na moda” e “fora de moda”, geradas pela
efemeridade que € a principal caracteristica desse mercado, e a forma como as pessoas
usam as roupas para estabelecerem vinculos e demarcar relagdes sociais, confirmam o

titulo deste artigo: a industria da moda € uma grande ditadora dos padrdes de consumo.
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Os objetos demarcam lugares sociais na sociedade contemporanea, estabelecendo estilos
de vida; e a moda tem um espaco privilegiado nesse processo, como um produto
emblemético da esfera do parecer. E a industria da moda, entdo, mais do que qualquer
outro segmento da economia, que atribui uma identidade ao consumidor e que se
constitui como garantia para o consumidor/cidaddo, de pertencimento a um determinado

grupo social e, portanto, de reconhecimento social.

Em “O Império do Efémero”, Lipovetsky fala a respeito de como os modelos sdo
construidos a partir de elementos-padrio, substituindo a unicidade pela diversidade. A
andlise de catdlogos das marcas deixa clara essa imitacdo que existe na inddstria da
moda. As marcas nacionais/globais e as regionais imitam as tendéncias ditadas pelos
centros maiores, sendo possivel identificar um padrdo a ser seguido. A cada estacdo as
grandes marcas de luxo langcam no mercado tendéncias relacionadas a cores e modelos
que estardo na moda, e rapidamente as demais marcas adotam essas tendéncias, com
pequenas variantes que ‘“‘que mal diversificam” as colecdes de cada marca. As
modificacOes freqiientes introduzidas pela industria da moda lancam no mercado uma
enorme gama de produtos constantemente renovados que aquecem a economia e

fortalecem a cultura de consumo.

As marcas capixabas Lei Basica e Presidium, apesar de ainda nio terem alcancado os
mesmos niveis de status que suas concorrentes, tém conquistado cada vez mais o
mercado ndo sé regional, mas ja sdo conhecidas em algumas regides do Brasil e até fora
do pais. Isso porque essas duas marcas vém a algum tempo investindo pesado no
fortalecimento da imagem e da personalidade de suas marcas. Nao hd nessas marcas
tracos que as diferenciem das marcas nacionais/globais. Comparando seus catdlogos,
materiais publicitdrios, percebe-se que, todas elas seguem um padrdo que parece existir
no mundo da moda. A manifestacdo dessas marcas € muito parecida no ambito regional,
nacional e global, fato que pode ser explicado pela busca, dessas marcas, em alcangar

mercados para além do ambito capixaba.
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