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Resumo: O presente artigo tem como objetivo buscar elementos que identificam, nas
dindmicas do sistema da moda, caracteristicas do capitalismo artista que oportunizam
a manutengao de problematicas ja mapeadas e compreendidas como prejudiciais para
a moda ou para a sociedade. A pesquisa, de metodologia qualitativa e exploratoria, a
partir de fontes bibliograficas, fundamenta-se, inicialmente, no conceito de capitalismo
artista, na perspectiva de Gilles Lipovetsky e Jean Serroy. Por meio das caracteristicas
levantadas por esses autores sobre o capitalismo, foram realizadas aproximacdes
entre o capitalismo artista e as dinadmicas percebidas dentro do sistema da moda. Com
0 uso de exemplos, o estudo levanta algumas discussdes sobre a percepg¢ao e o uso

que se faz das problematicas ja identificadas pelas pesquisas sobre moda.
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Abstract: The present study has the objective of searching for elements that identify, in
the dynamics of the fashion system, characteristics of artist capitalism that allow the
maintenance of problems already mapped and considered harmful to fashion or society.
The research, with a qualitative and exploratory methodology based on bibliographical
sources, is initially based on the concept of artistic capitalism from the perspective of
authors Gilles Lipovetsky and Jean Serroy. Through the characteristics raised by these
authors about capitalism, approximations were built between artistic capitalism and the
dynamics perceived within the fashion system. Using examples, the research raises
some discussions about the perception and use made of the problems already

identified by research on fashion.
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1.  INTRODUGAO

A pesquisa aqui apresentada surgiu a partir de inquietagdes da autora em torno
de discussbes e opinides a respeito do momento atual da moda, percebidas
especialmente nas redes sociais. A industria da moda é questionada a todo momento
por consumidores, ativistas, acionistas, por uma série de fatores: problemas
ambientais, excesso de produtos, copias, falta de criatividade, refor¢co de esteredtipos e
padroes etc. As marcas, em contrapartida, precisam encantar e vender. Desse modo,
abre-se uma questdo de como as marcas conseguem produzir € promover seus
produtos e, ainda assim, manter uma imagem de preocupag¢ao com essas questdes.

Na busca por entender a forma como a moda, enquanto sistema de producéo
material e imaterial, lida com todas essas problematicas esta o conceito de capitalismo
artista. Lipovetsky e Serroy (2015) identificam que a forma atual do capitalismo estetiza
a moda, cria novidades e forja uma economia emocional de sedugado, por meio de
elementos imateriais, que absolvem a culpa do consumidor em priorizar o atendimento
de seu desejo.

Partindo dessa afirmacao, o presente trabalho pretende trazer elementos que
ajudam a identificar essa dinamica capitalista, atuando na construgdo das narrativas
que apresentam a moda ao publico e promovem seu consumo. Se ha questdes
negativas e problematicas na moda que ja foram percebidas pelos consumidores,
criticos e marcas, busca-se entender como essas informacdes sao percebidas e
incorporadas ao discurso das marcas: elas direcionam ag¢des ou funcionam como
empecilhos?

Por meio das caracteristicas levantadas por Gilles Lipovetsky e Jean Serroy
sobre o capitalismo artista, assim como estudos sobre moda desenvolvidos por outros
autores, bem como exemplos identificados nas redes sociais, construiu-se esta
pesquisa, que tem como objetivo geral buscar elementos que identificam, nas
dindmicas do sistema da moda, caracteristicas do capitalismo artista que oportunizam
a manutengao de problematicas ja mapeadas e compreendidas como prejudiciais para

a moda ou para a sociedade.



Nesta pesquisa, tracou-se como objetivos especificos: contextualizar o
capitalismo artista, assim como seu funcionamento e manutencio; apresentar o
sistema da moda, suas dinamicas de funcionamento e construcdo de imaterialidades,
especialmente pelas imagens; destacar algumas das problematicas percebidas dentro
do sistema da moda e como elas sdo incorporadas pelas narrativas de moda; e
relacionar caracteristicas do capitalismo artista e estratégias de construgdo de
narrativas de moda pelas marcas, por meio de exemplos percebidos na
contemporaneidade. Entende-se que a metodologia qualitativa, de objetivo exploratério

e revisao bibliografica, € a mais adequada para os objetivos da pesquisa.

2. CAPITALISMO ARTISTA E O ENCANTAMENTO DA MODA POR MEIO DA
PRODUGAO DE IMAGENS

Este capitulo inicia com a contextualizagdo do capitalismo artista (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015), seu funcionamento e manutencao na atualidade, além da abordagem
da materialidade e imaterialidade presentes nos produtos de moda e indispensaveis
para sua disseminacgao e legitimagao, inclusive da moda como lugar de novidades.

Apesar de o ser humano, desde os tempos primitivos, ja produzir fenébmenos
estéticos, foi a partir do Renascimento que essa caracteristica ganhou uma nova
importancia social (LIPOVETSKY E SERROQY, 2015). O mercado capitalista identificou
essa preocupacao estética individual e de dimensdes sociais e favoreceu sua
expansao. Nesse primeiro momento, a estetizacdo da aparéncia pelos ditames da
moda ainda era restrita a uma minoria abastada. A partir do século XIX, podemos
identificar o capitalismo industrial se aliando a arte, havendo um grande crescimento de
estetizagcdo dos produtos vendidos em massa, movimento que se intensifica apds a
Segunda Guerra Mundial e ganha a participacdo do marketing. Segundo Lipovetsky
(2020, p. 174), “Enquanto se ‘desenvolve a obsolescéncia programada’ dos produtos, a
publicidade exalta as alegrias do conforto, das férias e do lazer”. Surge, assim, com
base nesse processo, um capitalismo adaptado as novas necessidades do mercado, o
capitalismo artista.

Usando estratégias de encantamento, com o objetivo de alcangar um grande
publico, ele atua para que essa massa de consumidores procure “estetizar” seu

cotidiano e esteja sempre acompanhando as novas tendéncias, até esse publico



considerar o consumo desses produtos uma necessidade. Assim como afirmam
Lipovetsky e Serroy (2015, p. 26), esse capitalismo apela e mobiliza afetos para criar

valores:

O capitalismo artista tem de caracteristico o fato de que cria valor econémico
por meio do valor estético e experiencial: ele se afirma como um sistema
conceptor, produtor e distribuidor de prazeres, de sensacgbes, de
encantamento. Em troca, uma das fungdes tradicionais da arte é assumida
pelo universo empresarial.

Esse sistema é caracterizado como a jungao do econdmico e da estetizagédo, em
que, por meio da arte, se constroi uma estratégia de convencimento e espetaculo para
conseguir a expansado, visando ao maior lucro. Assim como afirmam Lipovetsky e
Serroy (2015, p. 26), “O capitalismo artista é a formagdo que liga o econbmico a
sensibilidade e ao imaginario; ele se baseia na interconexado do calculo e do intuitivo,
do racional e do emocional, do financeiro e do artistico”. Essa organizagdo de mercado
passou a usar elementos estratégicos para a construgdo de suas narrativas, as quais
iremos nos referir como elementos imateriais, para promover a necessidade de
compra.

Essas estratégias provocam no consumidor um sentimento de necessidade pelo
algo “a mais”. E o que seria esse algo “a mais”? Ele nao é definido, e essa é a
intencdo, exatamente para provocar um sentimento de insatisfagcdo, pois, mesmo
depois de consumir, esse sentimento de falta e busca ainda ira existir. De acordo com
Theodor Adorno e Max Horkheimer (2002, p. 26), no sistema de consumo em grande
escala, que promove a massificagao, tudo sofre um esvaziamento cultural e artistico,
pois produz produtos efémeros: “Na industria cultural, desaparece tanto a critica como
o respeito”.

Esse modelo utiliza da arte ndo mais para expressar um sentimento, para ser
fonte de estudo e conhecimento ou para o aprendizado de novas técnicas, mas, sim,
para levar tendéncias passageiras para o consumidor, para garantir um faturamento as

industrias produtoras, tal como dispdem Lipovetsky e Serroy (2015, p. 17):

Uma hiperarte também na medida em que ndo simboliza mais um cosmos, nao
expressa mais narrativas transcendentes, ndo é mais a linguagem de uma
classe social, mas funciona como estratégia de marketing, valorizagao
distrativa, jogos de seducdo sempre renovados para captar os desejos do
neoconsumidor hedonista e aumentar o faturamento das marcas. Eis-nos no
estagio estratégico e mercantili da estetizagdo do mundo. Depois da
arte-para-os-deuses, da arte-para-os-principes e da arte-pela-arte, triunfa



agora a arte-para-o-mercado.

Umas das areas, que assim como a arte, teve um impacto enorme por
causa do capitalismo e da reproducdo em série foi a moda. O processo de
encantamento de massas, provocado por essa organizagdo de mercado, afetou a
historia das relagdes com o passar dos anos no sistema da moda.

Nesse ponto, vale incluir a importancia das imagens e sua reprodugao para
a circulagdo das novidades e sedimentagdo do funcionamento das tendéncias de
moda. Ao perceber a moda também como imagem, parte-se do pressuposto de que ela
nao se limita as roupas, acessoérios e ao seu valor de uso, mas, enquanto imagem,
passa a ter valor de troca, elementos imateriais, como antes mencionado. E por meio
de imagens produzidas que acessamos novidades, desfiles, campanhas publicitarias,
produtos, formas de uso, tendéncias etc. Dois momentos foram fundamentais para o
inicio da associacdo da moda também a imagem e, consequentemente, as
modificagdes provocadas por sua difusao ja no século XIX: inicialmente, as vitrines, e,
depois, as fotografias de moda. Walter Benjamin (2009) observa essa atuacado do
capitalismo nas exposi¢cdes universais.

Outro autor que estuda a histéria das imagens de moda e dos fotégrafos,
que também relata essa relagdo entre materialidade e imaterialidade da moda e o
incremento da arte na construcdo das imagens de moda em funcionamento, ja nos
anos de 1990, € Claudio Marra (2008, p. 191):

Em um quadro geral marcado pelo vertiginoso desenvolvimento da cadeia
midiatica, nos anos 1990 a moda da fotografia, a vida virtual da moda, tende a
assumir um papel cada vez mais relevante em relagdo ao sistema como um
todo, a ponto de multiplicar estilos e linguagens em um clima no qual se pode
fazer tudo. Além disso, torna-se ainda mais densa a relagdo com a pesquisa
artistica pura, com um vai-e-vem continuo de operadores de um setor para o
outro, e com a utilizagéo de formas comunicativas ja experimentadas na arte.

Moda, imagem e capitalismo sdo termos importantes para esta pesquisa,
porém cabe acrescentar o fomento do elemento artistico para a explicacdo do
momento atual da moda. Antes de analisarmos o capitalismo artista na moda e suas
conexoes, € preciso entender, primeiramente, as construgdes de narrativas dentro da
moda. Sendo assim, iremos apresentar, no proximo capitulo, o sistema da moda e

suas dinamicas de funcionamento.



3. O SISTEMA DA MODA: PRODUGAO E DISSEMINAGAO DE TENDENCIAS

Conceituar a palavra “Moda” é tarefa dificil, pois se trata de um fendmeno muito
abrangente e usado em varios contextos. Além de seu lado material na representagao
de objetos, como o vestuario, ela € um sistema de significados imateriais, no qual o ser
humano se relaciona com o mundo (CALANCA, 2008). Sendo assim, no presente
artigo, o objetivo ndo é tentar definir e encaixar a moda em um conceito, mas entender
seu funcionamento como sistema e suas demonstrag¢des dentro do capitalismo artista.

Este estudo entende a moda como um sistema quando ela passa a influenciar
as pessoas por meio da mudanca de comportamento de tempos em tempos. A
temporalidade da moda tem como caracteristica ciclos rapidos. Lars Svendsen (2010,
p. 34) nos diz que “A moda s6 € moda na medida em que é capaz de avangar. Ela se
move em ciclos, um ciclo sendo o espacgo de tempo desde o momento em que uma
moda é introduzida até aquele em que é substituida por uma nova [...]".

No livro “O Império do Efémero”, Gilles Lipovetsky (2009) apresenta quatro
fases da moda e nos mostra seus avancgos, velocidade e abrangéncia social de
propagacao entre as classes. O momento inaugural da "moda aristocratica" surgiu na
metade do século XIV, indo até a metade do século XIX; a segunda fase foi a “moda
dos cem anos”, da metade do século XIX até a década de 1960; e a "moda aberta",
terceira fase, se deu entre as décadas de 1950 e 1960; e a "moda consumada’,
considerada a quarta fase, sendo esse o periodo da moda contemporanea. E
importante destacar, aqui, que essa divisao é um recorte eurocéntrico que nao abrange
a moda como um todo, porém auxilia no entendimento das estratégias utilizadas pelo
capitalismo junto as dinamicas da moda.

Desde antes do surgimento das civilizagbes e da vivéncia em sociedade, o ser
humano trata a nudez como algo néao toleravel (CIDREIRA, 2007). Porém, mesmo que
as vestes e adornos corporais tenham surgido muito antes, conhecemos a moda como
sistema apenas no final da Idade Média. A partir desse periodo, uma sociedade das
aparéncias e de sedugao se estabeleceu, enfraquecendo o sistema anterior de regras
e tradigcbes inquestionaveis e tornando a mudanga uma “regra” da moda
(LIPOVETSKY, 2020). Esse momento é considerado como um processo de surgimento
da moda, pois ela era acessada apenas por grupos restritos.

E importante destacar que, desde essa época “inicial” do sistema da moda até



os dias atuais, percebemos a presenca da diferenciacdo e, ao mesmo tempo, da
imitacdo por parte do ser humano em suas interagdes sociais. Em toda a historia da
sociedade, ha uma busca tanto pela unido dos grupos sociais quanto pela
individualidade (SIMMEL, 1918). Essa caracteristica, tal como podemos observar na
abordagem dos proximos periodos, passa a fazer parte da légica do sistema da moda.

A segunda fase da moda (considerada a primeira fase da moda moderna) é
caracterizada pelo surgimento de duas industrias: A de Alta Costura e a de confecgao
industrial. Nesse periodo, o contato do consumidor com os produtos, especialmente os
da alta costura, foi espetacularizado com o surgimento de desfiles, vitrines, revistas,
fotografia etc. Estratégias encantaram o publico, tratando o produto ndo sé pelo seu
valor material, mas também pela sua imagem e significagdo. Assim como o0s
produtores das roupas eram considerados artistas, o produto também era considerado
“A arte” a ser admirada.

Assim como observa Lipovetsky (2009, p. 111), essa € uma estratégia de
encantamento e desculpabilizagcdo ao consumidor: “...] a Alta Costura contribuiu para
essa grande revolugdo comercial, sempre em curso, que consiste em estimular, em
desculpabilizar a compra [...]". Surge, logo apdés, a confecgao industrial, que tem seu
impulso apos a introdu¢do da maquina de costura (por volta da metade do século XIX),
que produzia roupas em maior escala e mais baratas. Tais industrias tiveram grande
relevancia para a época, cada qual de uma forma diferente, influenciando as mudancas
seguintes do sistema da moda e sendo decisivas para o surgimento do prét-a-porter.

O prét-a-porter, que, primeiramente, surge como “ready to wear’, marca a
terceira fase da moda, a moda aberta (LIPOVETSKY, 2009). Diferentemente da Alta
Costura, ele nao era caracterizado pela exclusividade, os modelos eram feitos
industrialmente em maior escala, mas, ainda assim, com mais qualidade que a
confecgdo industrial (presente na moda de cem anos). Além disso, essa moda era
baseada nas tendéncias do momento, que passam a vir de varios lugares, ndo apenas

da alta costura, sendo vendidas em grandes magazines.

O prét-a-porter estetiza a moda industrial e massifica um simbolo de distingao
que antes era muito seletivo: a grife. A série industrial sai do anonimato, se
personaliza, conquista uma imagem de marca, um nome que aparece em
todos os lugares: na imprensa, nos cartazes publicitarios, nas lojas, nas
roupas. (CALANCA, 2008, p. 205).

Apesar de observarmos, nessa fase, uma maior expressdo individual, a



caracteristica de imitacado para se reafirmar e se sentir pertencente nao deixa de existir,
havendo um sistema que produz novidades a serem buscadas. As tendéncias, a
publicidade e a fotografia de moda ganham forga na expansdo do encantamento da
moda por meio da imagem.

A quarta fase e o periodo da moda contemporanea, a moda consumada, é
caracterizada pelo hiperconsumo, hedonismo, neonarcisismo e massificagcao e € fruto
de uma sociedade que busca seduzir o consumidor por meio de sua satisfacao
individual. Ciclos de langamento de novidades sao constantemente implantados — é a
fase da apropriacao do mercado na conquista de seducao (LIPOVETSKY, 2020). Essa
sociedade de consumo é vinculada ao ciclo de tendéncias rapidas, que surge na fase
da moda aberta e ganha mais forca nesse momento.

A partir desse modelo de renovagao de ciclos, € possivel manter o consumidor
em uma constante busca: “Objetos, lazer, musica, esportes, espetaculos, midias,
espacos de venda, nada mais escapa ao processo de perpétua renovagao dos
produtos, das imagens, dos programas” (LIPOVETSKY, 2020, p. 179). Assim como
sintetiza Guillaume Erner (2015, p. 9), as tendéncias sdo “Pontos focais do desejo [...]".
Logo, o efémero passa a se tornar algo normalizado e implantado no cotidiano das
pessoas. As problematicas do consumo e o impulso da compra sao desculpabilizados,
estrategicamente, por esse modelo de mercado.

A funcionalidade do objeto buscada pelo consumidor e a normalizagao do ciclo
de tendéncias estdo associados a estratégias de encantamento, levadas até ele
através das imagens. A imagem € a ponte que liga o material ao imaterial, a relagao do
produto com as estratégias de venda. A imagem pode significar, assim, uma
ferramenta de acesso a tendéncias, como desfiles, fotografia de moda, vitrines etc.
Mas também podemos nos referir a imagem como mensagem veiculada de um
transmissor para um receptor. A imagem como comunicagao, ferramenta de atracéo,
que vai além dos produtos, atua também como fornecedora de informagdes. Essa
segunda visdo, apesar de ser notada desde as primeiras fases do sistema da moda,
ganha mais forga e influéncia nessa ultima fase da moda.

Com o avancgo da internet e a superexpansao das redes sociais, os conteudos,
as informagdes e as opinides sado compartilhadas em um periodo muito curto. O
sistema da moda, embutido no sistema capitalista, acompanha esse ritmo. Nesse
momento, observamos o capitalismo artista agindo e influenciando a moda como

nunca visto antes. Na fase contemporanea, os dados de venda e busca (algoritmos)



estdo sendo usados como ferramentas na disseminagdao de tendéncias. As marcas
estdo atentas ao desejo do consumidor e usam esse elemento por meio da produgao
de imagens como forma de divulgacdo. O financeiro e o lucro ditam o que vai ser
produzido nas proximas colegdes. Apesar de existirem alguns pontos positivos, como
mais facilidade ao acesso de produtos e informagdes, sabemos que esse sistema
massificador €& cercado de problematicas. Desse modo, no proximo capitulo
abordaremos as caracteristicas do capitalismo artista, exemplificando sua atuacao
dentro do sistema da moda e destacando algumas das problematicas que existem

nele.

4. O CAPITALISMO ARTISTA E SUAS CARACTERISTICAS NO SISTEMA DA
MODA

Para a abordagem dos aspectos do capitalismo artista no sistema da moda, esta
secao de pesquisa utiliza como referencial tedrico as quatro principais caracteristicas
apontadas por Gilles Lipovetsky e Jean Serroy (2015).

A primeira caracteristica abordada pelos autores se refere a unificagéo entre o
artistico e o financeiro — “Hoje, o paradigma estético ndo € mais exterior as atividades
industriais e mercantis, mas esta incorporado nelas.” (LIPOVETSKY E SERROY, 2015,
p. 47). As marcas utilizam estratégias de estetizagdo para conquistar um grande
publico em sua distribuicdo e divulgagao de produtos e servigos. Dentro do sistema da
moda, podemos destacar essa caracteristica atuando na restricdo de estilistas e
designers. Muitos deles ndo podem criar a partir de sua criatividade e imaginagéo,
mas, sim, a partir de algo que sera vendido e que o publico consumidor ira aceitar mais
facilmente.

Com a grande expansao das midias sociais, os dados de vendas e buscas séo
coletados mais facilmente, e esses algoritmos sédo levados em grande consideragao
por muitas marcas (CIETTA, 2017). Porém, para continuar vendendo tal produto, é
preciso tirar o foco de sua mesmice. A imagem desses “langcamentos” é construida por
meio de campanhas publicitarias, acdées promocionais, como eventos e viagens de
langamento, assim como novas embalagens. Essas agdes tém o objetivo de dar um ar
de novidade e encantar o publico para a aceitagdo do produto, fazendo-o deseja-lo,

visto que sua venda esta cercada de entretenimento. No entanto, essas praticas



dificultam, e até inviabilizam, a liberdade criativa de experimentacédo, nao produzem
inovagcédo, nem a possibilidade de criticidade, levando-nos a relaciona-la também a
proxima caracteristica.

A segunda caracteristica, apontada pelos autores, € a necessidade de a arte
contemporanea estar sempre associada ao comercial e ao financeiro. “No capitalismo
artista, as obras s&o julgadas muito mais em fungdo de seus resultados comerciais e
financeiros do que quanto as suas caracteristicas propriamente estéticas”
(LIPOVETSKY; SERROQY, 2015, p. 47).

A terceira caracteristica € a importancia econdmica e a dimensao que as
atividades estéticas tomaram no mercado econédmico. Estamos em um periodo no qual
existem grandes transnacionais no ramo da industria estética e criativa (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015). A moda esta inserida entre essas industrias; existem, atualmente,
grandes conglomerados de luxo, como LVMH, Kering e Richemont e as grandes
marcas de fast fashion que sado conhecidas mundialmente, que, juntas, controlam uma
parte muito grande desse mercado.

A quarta e ultima caracteristica principal citada pelos autores é a unificagao das
areas que antes nao costumavam funcionar juntas. Atualmente, houve “[...] processos
de hibridizagcdo que misturam de maneira inédita estética e industria, arte e marketing,
magia e negocio, design e cool, arte e moda, arte pura e divertimento” (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015, p. 48). Na moda, podemos citar o Met Gala como exemplo. O evento
foi criado, principalmente, como uma proposta para arrecadar fundos para o
Metropolitan Museum of Art, em Nova lorque. Atualmente, ele é aguardado por muitos
profissionais, como designers, cantores, atores, fotégrafos, jornalistas, influencers etc.
As figuras publicas participam usando /ooks visando impressionar a todos. As marcas
aproveitam também esse momento para se reafirmar, para ganhar mais espacgo e
visibilidade. E um evento voltado para a arte, mas cercado de marketing pelas
empresas de moda e por artistas de varias areas do entretenimento.

Com os exemplos trazidos acima, vemos que a constru¢cdo de elementos
materiais e imateriais que compdem os produtos de moda esta sendo afetada ou entado
desenvolvidos pela dependéncia a légica financeira que sustenta o mercado. A partir
desse ponto, a pesquisa passa a destacar a forma como algumas marcas criam
atrativos para continuar vendendo, como demonstram seus valores frente as
problematicas ja mapeadas pela moda, como se mantém em consonancia com o

consumidor, como utilizam as ferramentas de comunicagao com os consumidores.



5. NARRATIVAS E PROBLEMATICAS DA MODA NO CAPITALISMO ARTISTA

Neste momento, a pesquisa traz, de forma geral e breve, algumas situagdes e
exemplos de tensbes a respeito das problematicas contidas no sistema da moda e
como sao recebidas pelas pessoas em uma sociedade influenciada pelo capitalismo
artista — “O capitalismo se tornou artista por estar sistematicamente empenhado em
operagdes que, apelando para os estilos, as imagens, o divertimento, mobilizam os
afetos, os prazeres estéticos, ludicos e sensiveis dos consumidores” (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015, p. 26). Para levar esse encantamento até o publico, € necessario
promover elementos que desculpabilizem o consumidor da compra, portanto a
experiéncia do cliente com a marca e com o produto deve ser confortavel para que
continue promovendo seu consumo. Nao é conveniente, nesse modelo de mercado,
abordar as problematicas, pois elas ndao encantam, ndo divertem, ndo causam
prazeres.

Dentro das caracteristicas do capitalismo, percebemos que houve o incremento
de produtos mais acessiveis, permitindo o acesso a moda a um numero maior de
pessoas. Anteriormente, grupos marginalizados n&o tinham voz, por nao estarem
consumindo a moda, e hoje é possivel entender que o acesso a itens de moda permite
a esses grupos a possibilidade da critica. No entanto, as marcas divergem quanto aos
meios utilizados para promover seus produtos ou se eximir das criticas.

A repercussao do video postado pela jornalista Ménica Salgado, em seu
Instagram, em fevereiro de 20233, foi grande; ela defende “a moda pela moda”, que da
prioridade para a tendéncia e técnica. Do ponto de vista da jornalista, as causas
oriundas das problematiza¢gées na moda deveriam ficar em segundo lugar, pois o que é
mais importante na moda é a estética da materialidade do produto (que, na visao dela,
remete ao antigo belo). No video, ela esta em uma loja de uma marca de grande nome
no Brasil, além de estar vestindo um lancamento, e cita o user da marca em sua
publicacdo. Tudo indica que essa marca também apoia seu discurso. Contrariamente,
outros criadores de conteudo de moda manifestaram-se apds a publicagado do video e

contestaram esse ponto de vista*, falando que a moda é conectada com a sociedade e

3 Link da publicagéo: https://www.instagram.com/reel/CoqOX2BDzI9/.
4 Links das publicagbes de exemplo: https://www.instagram.com/p/CpAN-shDOQn/;
https://www.instagram.com/p/CpKj1nGOk3h/.



deve assumir responsabilidades com as causas sociais, sendo esse um ponto muito
importante, que nao deve ser tratado com menor importancia que a estética e a
técnica.

Analisando tal discussdo e relacionando-a com o tema do presente artigo,
podemos notar em sua fala uma reivindicagao de um lugar de neutralidade ou fuga de
questdes problematicas, vislumbrando o retorno de uma certa pureza da moda — “a
moda pela moda”. Apesar de estarmos em um momento em nossa sociedade de
grandes evolugbes e mudangas, na moda o modelo da distribuicdo ao acesso e a
diversidade ainda possui resisténcias. O autor Simmel (1918, p. 183) retrata o

conservadorismo na moda afirmando que:

[..] sdo exatamente as classes mais altas as reconhecidas como
conservadoras, € mesmo arcaizantes: elas temem, muitas vezes, o movimento
e a mudanga, nao porque o conteudo lhes seja antipatico ou nocivo, mas
porque € mudanga simplesmente, e porque, para elas, qualquer modificagdo
do todo, que em sua atual constituigdo Ihes garante uma posigdo mais
favoravel, é vista como suspeita e perigosa; a elas, nenhuma mudanga pode
trazer mais poder e, por isso, s6 podem ter medo e, portanto, nada esperar das
transformacgoes.

7

Mesmo que a fala de Simmel tenha sido afirmada décadas atras, € com
discursos como o de Monica e o numero de curtidas e comentarios positivos (além do
apoio da marca) em seu video que, mesmo convivendo diariamente com a prépria
l6gica de mudanga constante na moda, o conservadorismo ainda se mostra recorrente.

Com a insercdo de grupos anteriormente marginalizados, foi necessario a
industria se adaptar a esses moldes e comegar a olhar para as causas e problematicas
que sao levantadas. Percebemos, na moda, a presenga de corpos diversos, praticas
mais sustentaveis, campanhas contra formas diferentes de preconceito, observando a
fundo essas questdes e levando em consideragao esse e outros exemplos observados
nas redes sociais. Sera que podemos afirmar que as marcas e designers abordam
essas questdes de forma relevante, a ponto de promover mudangas e correr o risco de
nao agradar? Mas o que seria realmente abracar essas problematicas?

O exemplo do designer brasileiro Ronaldo Fraga® pode ser valioso nesse
sentido. Nascido em Belo Horizonte (MG), em 1967, além de ter sua marca propria, o
designer desenvolve projetos com comunidades e artesédos ligados a produgédo de

vestuario. Em seus trabalhos, sdo construidas narrativas cheias de histérias e sentidos.

% Perfil no Instagram: https://www.instagram.com/fragaronaldo/.


https://www.instagram.com/fragaronaldo/

Seus desfiles e produgdes® sio carregados de questionamentos, reflexbes e da
exaltagdo da cultura brasileira, além de, em suas entrevistas, sempre falar sobre a
moda e suas relacbes com o meio ambiente, a politica, a cultura, a diversidade etc.
Apesar de ser uma marca de renome nacional, seu alcance € pequeno, e o designer &
o proprio dono, havendo menos empecilhos na escolha dos temas abordados.

Outra problematica que envolve a moda € a exaltagdo de padrdes de beleza,
principalmente relacionados a magreza. Nas fashion weeks de inverno que
aconteceram por volta do més de fevereiro de 2023, percebemos uma grande
diminuicdo da diversidade das modelos’. Nessa temporada, o nimero pequeno de
modelos plus size®, preta, transgénero etc. foi uma pauta que chamou a atengdo das
pessoas que acompanharam os desfiles.

Essa situacdo nos faz questionar que muitas das causas e problematicas na
moda sé sao abracadas pelo mercado para agradar ao publico e desculpabiliza-lo de
seguir comprando determinado item, pois quem o produz e o vende é “politicamente
correto”. E comum que, quando a pauta sai do foco, o mercado apenas continue
seguindo o velho discurso, direcionando sua estratégia para o que esta em tendéncia
no momento.

Cabe acrescentar que as tendéncias funcionam para a moda como um
direcionador, um fator que evita riscos de insucesso quando bem aplicado nas
colegbes, porém € passageiro — “A vitéria das tendéncias estd marcada pela
progressiva despolitizacdo dos movimentos de moda” (ERNER, 2015, p. 41). Nesse
sentido, problemas que deveriam ser realmente enfrentados pela industria material e
imaterial da moda acabam sendo esvaziados de sentido e até mesmo esquecidos
quando tratados com a légica temporaria das tendéncias.

Notamos que algumas pautas atravessam a moda em sua produgdo e
promogdo. No caso das roupas para pessoas gordas, ndo basta a imagem de modelos
com diversidade de corpos nas campanhas e desfiles se o consumidor de tamanhos

grandes nao encontra o produto para comprar, ou a tabela de medidas é restrita. Como

6 Colegao Terra de Gigantes, que abriu a temporada N51 do Spfw:
https:/www m/watch?v=RgbitOH9

" Post no Instagram sobre as mudangas na moda, por @share.siq:
https://www.instagram.com/p/CqOG6pvrl-f/.

8

https://vogue.globo.com/moda/noticia/2023/03/para-onde-foram-o0s-corpos-gordos-nesta-temporada-de-mod
a.ghtml.



https://vogue.globo.com/moda/noticia/2023/03/para-onde-foram-os-corpos-gordos-nesta-temporada-de-moda.ghtml
https://vogue.globo.com/moda/noticia/2023/03/para-onde-foram-os-corpos-gordos-nesta-temporada-de-moda.ghtml
https://www.instagram.com/share.siq
https://www.instagram.com/p/CqOG6pvrl-f/
https://www.youtube.com/watch?v=Rqbit0H9bqo

exemplo positivo, encontra-se no mercado da moda a marca nacional Toda Frida®.
Criada por Daiana Moreira em 2014, a TF preocupa-se em produzir cole¢cdes criando
roupas que priorizam o conforto de varios tipos de mulheres. Sua grade de tamanhos
vai do PP ao 3G, e em suas fotos de divulgacdo sempre observamos mulheres que
vestem todos esses tamanhos.

Outro exemplo de atendimento a consumidores que vestem tamanhos grandes
é a gigante chinesa Shein'®, que vende para um publico que estava desatendido pelas
marcas de fast fashion. Nesse caso, esse mesmo comprador que encontra o que
procura em termos de variedade e tamanhos enfrenta um dilema por tras do precgo
acessivel, ja que a marca € acusada de permitir condi¢des degradantes de exploragao
dos trabalhadores que confeccionam as pegas.

Nos exemplos, € importante destacar a importdncia dos designers e
produtores de moda na desconstrucdo da resisténcia a abordagem de problematicas
gue permeiam a moda e que vao além da “moda pela moda”. Ao mesmo tempo, vemos
que fatores mercadolégicos dificultam e até impedem o atendimento a outras
demandas, mesmo que seja por direitos humanos.

Observamos também a importdncia da opinido desses “novos”
consumidores, que antes ndo tinham acesso aos produtos, ndo se viam nas imagens
propagadas pela moda ou eram impossibilitados de expor sua opinido. Atualmente,
com o uso da internet e das midias sociais, inUmeras pessoas encontram meios de
expressao das suas inquietagdes e questionam discursos de moda que permitem a
manutencao deles.

Simultaneamente, na moda, notamos a existéncia de praticas prejudiciais a
sustentabilidade como um todo, antigos discursos enraizados de forma negativa, mas
podemos observar também uma reacao contra essas narrativas. Em marcas pequenas
e autorais, demandas desse tipo s&o, muitas vezes, a razao de existir da marca, por
isso conseguem produzir moda dentro dos valores que sustentam. No caso dos
grandes grupos de moda, € notavel que marcas e acionistas estejam atentos as

demandas dos consumidores, uma vez que a cultura do cancelamento' pode gerar

® Instagram da marca @todafridaoficial: https://www.instagram.com/todafridaoficiall.
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https://extra.globo.com/economia-e-financas/sucesso-da-shein-no-brasil-reflete-falta-de-opcoes-de-tama
nho-para-brasileiras-em-outras-lojas-25619072.html.
1

https://fastcompanybrasil.com/co-design/marcas-nao-podem-mais-deixar-de-tomar-partido-quer-queiram-
ou-nao/.
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sérios prejuizos financeiros.

Esta pesquisa considera de extrema importancia para o desenvolvimento da
moda, a partir de uma légica de desconstru¢ao, a analise dos fatores que permitem, no
capitalismo artista, a manutengdo de narrativas e praticas prejudiciais aos seres

humanos e a sua existéncia digna.

6. METODOLOGIA

Segundo Minayo e Gomes (2007, p.14), “Entendemos por metodologia o
caminho do pensamento e a pratica exercida na abordagem da realidade”. Para a
abordagem deste artigo, foi usado como conceito central o capitalismo artista, na
perspectiva de Gilles Lipovetsky e Jean Serroy. Assim, partindo dessa defini¢ao, foi
analisado o sistema da moda considerando essa adaptagdo do capitalismo a
sociedade contemporanea. A pesquisa foi baseada na metodologia qualitativa,
exploratdria e bibliografica. A metodologia qualitativa utiliza uma abordagem que nao
pode ser calculada, pois trabalha em um universo de significados e conceitos diversos
(MINAYO; GOMES, 2007). Como base para tal abordagem, utilizamos como
referencial bibliografico diversas fontes, para reforgar pontos importantes e promover
reflexdes sobre o tema.

Buscamos, neste estudo, promover um questionamento em torno do
funcionamento do sistema de moda atual e de como é afetado pelo capitalismo artista,
além de analisar exemplos de como essa relacédo, entre moda e capitalismo, atua na

contemporaneidade e afeta o publico de consumidores e produtores de moda.

7. DISCUSSOES E CONSIDERAGOES FINAIS

Assim como a arte, a moda é inteiramente afetada pelo capitalismo e,
consequentemente, pelo denominado capitalismo artista. As construcdes de imagem e
produto de moda, assim como as narrativas e discussdes que permeiam esse sistema,
encontram-se em conflito e trazem a tona suas contradigdes.

Com a influéncia do mercado, as marcas e empresas, para se manterem,

utilizam estratégias de encantamento ao publico, a fim de nao ficarem para tras em



suas vendas. Porém, essa caracteristica faz com que as problematicas e causas da
moda sejam esquecidas ou esvaziadas, pois a critica a determinado assunto n&o
encanta. Promover uma reflexao causa incbmodo e desconforto; e para vender nesse
mercado, € necessario causar uma boa impressdo ao consumidor, ter uma imagem de
boa marca e promover uma experiéncia satisfatoria para o cliente.

Para isso, cria-se um espetaculo de seducdo em torno do produto, desde o
primeiro contato (divulgagdo) com o cliente até o uso desse item, sendo tudo cercado
de encantamento. O publico consome a imagem do produto sem nem o comprar; a
imagem também gera encantamento e produz dados detectaveis ao ser buscada,
curtida. Ao acessar o status de consumidor de moda, os individuos se tornam parte do
sistema que gera informagdes para as marcas; sendo assim, as marcas tém
conhecimento dos questionamentos e criticas que recebem, assim como do que
funciona e gera lucro. As marcas fazem escolhas, internalizam as questdes e
promovem mudangas ou utilizam estratégias.

As questodes e situagdes atuais, como a que abordamos no capitulo 5, em torno
da falta de diversidade de corpos nas Fashion Weeks, nos sugerem que, muitas vezes,
as problematicas s6 estao sendo colocadas em pauta como estratégia de imagem boa;
os problemas sdo colocados como mais uma mensagem passageira, assim como se
faz com os comprimentos, texturas e silhuetas, que mudam a cada estacdo. Apesar
disso, a moda continua sendo lugar de mudanca e resisténcia.

Nesse contexto, destacamos a moda como campo de enfrentamento de varias
questdes — ha um aumento da visibilidade dada aos problemas que atravessam a
moda e, ao mesmo tempo, percebemos formas de resisténcia as mais diversas
questdes. Discussbes pertinentes a moda e as marcas sado ignoradas ou sao
superficializadas, na tentativa de desvincular a moda de uma responsabilidade sobre
suas agoes e desdobramentos, com a desculpa de que atrapalha sua liberdade de ser
puramente “moda”. No video da jornalista Ménica Salgado, por exemplo, ela fala que
sente saudades do “antigo belo”. Essa fala nos faz questionar sobre o que seria o
‘novo belo” e se ela entende esse conceito como uma moda que esta cercada de
causas, questionamentos e contestagdes. Se fosse, por que, entdo, isso incomoda?
Pensando nisso, abre-se uma outra reflexdo sobre a contradicdo do conservadorismo
no sistema da moda, sendo ele um sistema com caracteristicas de mudanca e
reinvencao.

Apesar de ser conhecido por caracteristicas de oscilagdo estética, podemos



observar que, desde o periodo aristocratico, com o surgimento da moda, as classes
mais altas sempre tiveram um acesso mais amplo se comparado ao restante da
populacdo. Apesar de ser um sistema de mudangas, o privilégio sempre existiu e
permanece, junto com a ideia de que as coisas devem continuar assim. Quem esta na
posicdo de privilégio aceita a mudanga s6 até o ponto em que sua posicdo ndo é
afetada. Mudangas sédo aceitas em menor escala, em detalhes ou superficialmente,
assim como ocorre com as problematicas e causas no sistema da moda no capitalismo
artista. Elas sdo levantadas, em maioria, pela parcela da populagdo que nao esta na
posicao de privilégio. Com o acesso dessa populagdo ao consumo dos produtos e
imagens, o mercado é forgado a se posicionar, provocando, muitas vezes, narrativas
esvaziadas e desmobilizadoras. Em objecao a isso, € importante que os consumidores
e produtores de moda inseridos nesse sistema tenham consciéncia de como os
problemas s&o realmente incorporados pelo mercado.

Algumas situagbes elevam o questionamento das narrativas contraditorias, a
ponto de estarem talvez apreendidas ou/e corrompidas pelo sistema. No Met Gala,
citado anteriormente, em 2023, o tema foi “Karl Lagerfeld: A Line of Beauty”. Karl foi
um estilista muito conhecido no mundo da moda e teve criagcbes prestigiadas, porém
também é conhecido por falas consideradas preconceituosas. Sera que ter uma figura
tdo contraditéria sendo homenageada em um dos eventos mais importantes para a
moda no mundo, em 2023, € mais um sinal de que, na verdade, as problematicas
estdo sendo corrompidas, e nao apreendidas, pelo sistema da moda?

Apesar de ter como objetivo principal arrecadar fundos, o Met Gala foi criado
também para ser uma vitrine de moda, até pela existéncia de um tema que é usado
nas escolhas das roupas, porém isso nao impede que as pessoas desafiem o tema.
Alguns boicotam, outros se fazem presentes para trazer a tona os problemas. Isso
mostra como a moda é um terreno politico e que ndo existe moda desvinculada de
problematizacdo no nosso tempo. No entanto, muitas vezes, isso fica abafado pelos
holofotes do espetaculo que é o evento.

Os eventos com tapetes vermelhos funcionam como um elemento a mais da
narrativa de sustentacdo da moda como Ilugar de luxo, status, esplendor,
encantamento, criatividade dos designers e marcas. A assinatura das “obras”, uma
espécie de assinatura do designer ou marca na roupa, que comegou la no periodo da
moda de cem anos, é usada também no capitalismo artista como forma de

encantamento e acesso a sensibilidade estética do consumidor; inclusive, € um ponto



de grande foco no Met Gala. Assim como a industria da moda usa o Met Gala, as
marcas, em propor¢gao menor, fazem seu proprio espetaculo para prender a atencéo do
publico e encanta-lo.

Observamos, nas publicidades e na divulgagdo de colegdes de moda, uma
espetacularizagdo em torno da imagem do produto. Muitas vezes, o produto € igual a
muitos outros, porém possui uma estampa de uma série/filme que esta em alta, uma
“publi” com influencers famosos, uma superpropaganda e uma embalagem bonita, o
que muda a relacdo dele com o consumidor. O universo criado no entorno desse
produto o encanta e o faz deseja-lo. Dessa forma, consome-se nao sé o produto fisico,
mas também a imagem dele. Esse lugar de novidade, criagao e liberdade, transmitido
pelos espetaculos de moda atualmente, na maioria dos casos, ndo existe na pratica.

Em vista de todos os assuntos abordados, este artigo busca, acima de tudo,
promover uma reflexdo do momento atual da moda e oportunizar questionamentos
sobre esse sistema. Buscamos olhar para a moda nao s6 como produtora de objetos
fisicos, mas também como uma atividade artistica e social que produz simbolos,
significados, imagens, imaterialidades. As estratégias de vendas geralmente
corrompem esses significados, preocupando-se mais com o carater transitorio e
passageiro do que com a esséncia do que esta sendo abordado.

Finalmente, notamos que as atividades industriais e suas estratégias estao
cercadas de aspectos artisticos, no sentido de produzir encantamento. A prépria arte
contemporanea esta preocupada com o tipo de encantamento que deve produzir para
gerar resultado financeiro por meio de sua estética. Ainda assim, é importante,
sobretudo, questionar as causas, falar sobre as problematicas e buscar os sentidos da
moda nas entrelinhas do mercado, pois a caracteristica de mudangca da moda que
nasceu com esse sistema ainda existe e necessita de consumidores e produtores de

moda que ndo aceitem a versao esvaziada da “moda pela moda”.

8. REFERENCIAS

BENJAMIN, Walter. Passagens. Belo Horizonte: UFMG, 2009.

CALANCA, Daniela. Histéria social da moda. Traducdo de Renato Ambrosio. Sao
Paulo: Senac S&o Paulo, 2008. 227 p., il. Inclui bibliografia. ISBN 9788573597578.



CIDREIRA, Renata Pitombo. Os sentidos da moda: vestuario, comunicagao e cultura.
2. ed. Sdo Paulo: Annablume, 2007. 146 p. ISBN 8574195278.

CIETTA, Enrico. A economia da Moda. Sao Paulo: Estagao das letras e cores, 2017.
464 p. ISBN 9788568552490.

ERNER, Guillaume. Sociologia das tendéncias. Tradugao de Julia da Rosa Simdes.
Sao Paulo: Gustavo Gili, 2015. 117 p. ISBN 9788584520299.

HORKHEIMER, Max & ADORNO, Theodor. A industria cultural: o iluminismo como
mistificagdo de massas. Pp. 169 a 214. In: LIMA, Luiz Costa. Teoria da cultura de

massa. Sao Paulo: Paz e Terra, 2002. 364p.

LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades
modernas. Tradugdo de Maria Lucia Machado. Sao Paulo: Companhia de Bolso, 2009.
347 p. ISBN 9788535915129.

LIPOVETSKY, Gilles. A sociedade da sedugdo: democracia e narcisismo na
hipermodernidade liberal. Tradug¢ao de ldalina Lopes. Barueri: Manole, 2020. 378 p., 23
cm. ISBN 9788520459294.

LIPOVETSKY, Gilles; SERROQOY, Jean. A estetizagdo do mundo: viver na era do
capitalismo artista. Tradugao de Eduardo Brand&do. Sao Paulo: Companhia das Letras,
2015. 467 p. ISBN 9788535925692.

MARRA, Claudio. Nas sombras de um sonho: histéria e linguagem da fotografia de

moda. Sao Paulo: Editora Senac Séao Paulo, 2008.
MINAYO, Maria Cecilia de Souza; GOMES, Suely Ferreira Deslandes Romeu (org.).
Pesquisa Social: teoria, método e criatividade. 25. ed. Petropolis, Rj: Editoria Vozes,

2007. 108 p.

SIMMEL, Georg. A moda. lara - revista de moda, cultura e arte. (Berlim, 1 de Marcgo de



1858 — Estrasburgo, 28 de Setembro de 1918). p 163 até p 188.

SVENDSEN, Lars Fr. H. Moda: uma filosofia. Tradugdo de Maria Luzia X. de A.
Borges. Rio de Janeiro: Zahar, 2010. 223 p. ISBN 9788537802625.



