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A existéncia da moda ¢ justificada
por inumeros fatores de ordem e campo
diversos que interagem para compre-
ender a sua importancia, complexidade
e conseqiiente impacto na sociedade.
Moderna por exceléncia, a moda res-
ponde por uma gama de possibilidades
que articulam estilos nas esferas indi-
vidual e coletiva, em busca da insercdo
nos grupos sociais. O "vale-tudo" pela
satisfacdo a partir da roupa ¢é observa-
do, historicamente, e justifica a existén-
cia da complexa cadeia que compde o
sistema referencial da moda.

Como entender toda essa cadeia
que compde a moda? Profissionais,
como jornalistas, produtores, stylists,
fotografos, empresarios, consultores,
intelectuais, entre outros, debrucam-
se sobre o tema, mapeiam estraté-
gias de reflexdo e atuacdo de todos os
envolvidos nos processos de criagdo,
producdo e consumo de moda, geran-
do uma maior profissionalizacdo des-
se mercado. Dessa forma, temos aqui
como proposta examinar o impacto da
moda na sociedade (de)marcada pelo
consumo!™. A expressio “a sociedade
de consumo”, herdada da década de
1920, sublima a relagdo entre a moda
€ 0 consumo de seus bens, assim, po-
demos entender a moda como parte
integrante do processo de producéo e
manutencdo do sistema capitalistal?.
Consideramos que para compreender a
complexidade da moda na contempo-
raneidade e a atual producdo ampliada
de bens, € necessario refletir sobre: 1)
0 que € tendéncia e o que esta gera
no imaginario simbolico e material das
pessoas €; 2) o que é mercado e qual
seu papel no mundo da moda.

Conceituando tendéncia
Intimamente atrelados, o conceito
de criacdo e o de assimilacdo de ten-
déncias sdo pecas-chave no processo
de producdio do mercado da moda. E
interessante verificar como se “fabri-
ca" uma tendéncia. Espécie de sinali-
zador para a condugdo do consumo,
a tendéncia para moda €, segundo
Walter Benjamin®, uma “filha dileta do

capitalismo”. Villaca, retomando o pen-
samento de Benjamin complementa

mais do que considerar a moda na
sociedade capitalista, no sentido de
consumo do novo, € necessario pen-
sar que seu sistema abriga outras
formas de trocas simbolicas e eco-
nbmicas. (2007, p. 144)

O vocabulo "sinalizador" ¢, por-
tanto, ideal para explicar a importan-
cia do que vem a ser a tendéncia e suas
implicacdes para o consumo nas socie-
dades, ou seja, que atitudes o consumo
da moda gera nos individuos, uma vez
que a moda esta visceralmente ligada
a comunicacdo comportamental.

De acordo com Gilles Lipovetsky™

0 que se chama de 'tendéncia’ da
moda, em outras palavras, a simili-
tude existente entre os modelos das
diferentes colecdes de um mesmo
ano (lugar da cintura, comprimento
do vestido, profundidade do deco-
te, largura dos ombros), faz muitas
vezes crer, erroneamente, que a
moda ¢ decretada por combinacgdo
deliberada entre os costureiros e
confirma a légica ‘aberta’ do poder
da alta-costura. (1998, p. 98)

Ora, este poder da alta-costura
confirma uma espécie de forca histo-
rica do mercado do luxo, que € a base
da pesquisa criativa para o mercado da
moda, como também apontam Bourdieu
(1983) e Durand (1988).

Para citarmos alguns exemplos
que bem ilustram o referencial criativo
de pesquisas de moda contemporanea,
recorremos a algumas criagdes de im-
portantes nomes na moda.

O estilista britanico Alexander
McQueen explora freqiientemente em
seu trabalho a idéia de subversao da cria-
tividade da moda, invertendo conceitos
estéticos e investigando novas ques-
tdes formais e de equilibrio. O look da
colecdo outonofinverno 2003/04 (fig.1)
traduz a forca da suspensdo da idéia
de mera destinagdo mercadoldgica da
criacdo de moda.
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Figura 1:

Look do britanico
Alexander McQueen
(colegio outono/
inverno 2003/04)
Reproducao
Collezionne

Figura2: Sa

Delirio fashionista

do prét-a-porter de
John Galliano (colec&o
outonofinverno
2003/04)

Reproducéo
Collezionne

Figura 3:

Muitas vezes comparado a um
artista, as criacdes do estilista John
Galliano gozam de ampla relacdo que a
moda pode estabelecer com as artes. A
imagem, da colecdo prét-a-porter ou-
tonofinverno 2003/04, para a Maison
Dior (fig. 2), inspira-se na forga grafica
e visual nipdnica.

O estilista brasileiro Jum Nakao
leva as ultimas conseqiiéncias a idéia
de que a moda dura pouco em seu des-
file conceitual, como o Ultimo, para a
Séo Paulo Fashion Week primavera/ve-
rdo 2004/05 (fig. 3), no qual o criador
consegue estabelecer uma discussao
interna (e cara) ao proprio mundo da
moda. O estilista propds a reflexdo so-
bre o carater de efemeridade na moda,
desconstruindo suas pegas.

Tendéncia gera, obrigatoriamente,
consumo? N3o necessariamente. As ve-
zes, uma tendéncia pode gerar apenas
os dispositivos conceituais. A propria
coexisténcia de dois grandes blocos
na industria da moda - alta-costura e
prét-a-porter - aponta para o entendi-
mento das distincdes entre tendéncia
(no sentido geral) e tendéncia concei-
tual. O que, de certa forma, também
esta presente na reflexdo de Caldas
(2004) que discorre amplamente sobre
0s sinais conceituais e de mercado a
serem observados na identificacdo de
tendéncias.

Obviamente que, na atualidade,
ha ainda uma configuragdo multipla
de mercados informais da moda, nos
quais se inserem esquemas produtivos
de consumo da fast fashion (moda rapi-
da, sem necessariamente a existéncia da
figura do estilista ou criador de estilo) e
da fake fashion (industria da copia, que
abre mdo da assinatura de design dos
grandes criadores, copiando rapidamen-
te o que estes propdem como tendén-
cias a cada estacéo e que sdo colocadas
a disposicdo em vastissima escala de
consumo de copias)®.

Desfile de Jum Nakao (colecdo primavera/verdo 2004/05)
Foto: Cortesia Fernando Louza



Figura 4: Configuracio histdrica do mercado da moda a partir de seus segmentos

[ Mercado da moda }

L |

Alta-costura
(desde o século XIX)

Prét-a-porter

(desde o século XX)

Fast fashion
(séculos XX e XXI)

Fake fashion
(séculos XX e XXI)
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Caracteristicas: Altos valores simbolicos
agregados ao mercado que, muitas vezes,
confundem-se com produtos de luxo do
mercado da moda; possuem assinatura de
design de moda; produzem a idéia do
consumo individualizado; e sao copiados.
Séo, ao mesmo tempo, conceituais e
comerciais.

Importante ressaltar que o pre-
sente artigo € focado na criacdo para
a alta-costura e no prét-a-porter e nao
na analise desses mercados informais.
Muitas vezes o processo de concepcao
de tendéncias produzidas pelos criado-
res da alta-costura serve de referéncia
para os estilistas do prét-a-porter e
vice-versa; de maneira que as barreiras
da criacdo atrelam-se a uma espécie
de "processo de contaminacdo”, que
€ muito mais natural do que imagina-
mos, lembrando que para que ocorra
a adequacdo dessas criacdes aos seus
respectivos publicos-alvo, os estilistas
ou grifes de cada um desses segmentos
(da alta-costura e do prét-a-porter)
produzem tendéncias que despertardo
o desejo simbdlico efou materializado.

De fato, esse processo de producao
de tendéncia presente na alta-costura
tem na imagem dos grandes criadores
uma sustentacdo essencial: a de arbi-
tros da elegancia.

Os costureiros, ao zelarem por afir-
mar sua singularidade, ndo podem
elaborar suas colecdes sem levar em
consideracdo o que aparece de ori-
ginal em seus concorrentes, tendo
a moda por vocacdo surpreender e
inventar continuamente novidades.
(LIPOVETSKY, 1989, p. 99)

4
Caracteristicas: Privilegiam a rapidez no
processo de reprodutibilidade, ou seja,
releituras das matrizes de tendéncias de
moda langadas pelos grandes estilistas e
grifes; os valores sdo puramente do
consumo, sem a obrigatoriedade de
assinatura de design.

E exatamente a partir dessa idéia
que podemos atrelar o carater de auto-
nomia criativa a moda. Tal criatividade
demandara o espirito de liberdade nas
producdes, sob a égide também das
demandas de mercado.

Mesmo atrelada a varios fatores, in-
clusive ao econdémico, a forca da criacéo
de moda reside na eficiéncia do plano
simbolico, quando agrega valores que
"despertam” o desejo pelas mercado-
rias “fetiches”. Como destaca Benjamin,
"a moda € uma agente da mercadoria,
prescrevendo o ritual segundo o qual a
mercadoria-fetiche quer ser adotada”
(apud ROUANET, 1993, p. 25).

A idéia de troca, compartilhada a
de dinamismo, alimenta e impulsio-
na o consumo estético-simbolico da
moda e a efetivacdo de seu consumo
mercadoldgico. Na realidade ocidental,
lembra Villaga, "a moda esta relacio-
nada tanto com o capitalismo quanto
com a expressao de idéias, desejos e
crencas em circulagdo na sociedade”
(2007, p. 145). Essas reflexdes nos fa-
zem pensar sobre as interlocucoes en-
tre a tendéncia e o ato de surpreender
(com o inusitado) e de inventar (com o
novo e visionario) e desperta-nos para
mais um questionamento: ser original
gera tendéncia de moda? De um lado,
entende-se o processo criativo como
dotado da originalidade; de outro, vis-
lumbra-se um olhar mais critico que
vé 0 processo criativo a partir da re-
leitura. Para Valerie Steele a criacdo de
moda depende do momento histérico
de cada estilista.

&
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Criacdo ¢ um processo diferente
para diferentes estilistas. Alguns,
como John Galliano, voltam-se
para o passado em busca de idéias
e inspiracées, enquanto outros,
como Miuccia Prada e Helmut
Lang, focam-se na vida moderna.
(apud D'ALMEIDA, 1999, p. 13)

Afigura 5 revela nosso entendimen-
to sobre a complexidade do processo
criativo do mundo da moda. Os ele-
mentos ndo acontecem de forma con-
tinua e estanque, mas sim de maneira
aleatoria e, possivelmente, simultanea e
recorrente. Isso quer dizer que o campo
das "idéias" pode ser tanto inicial como
também final para instaurar a almejada
"tendéncia" na moda. Além disso, ob-
servamos que tendéncia estd ligada a
um universo de palavras como “criar”,
"ineditismo", “inventar" e “surpreender”,
entre outras. Sequndo Oliveira,

o instante imediato, congelado dian-
te do sujeito, na sua ocorréncia aqui
e agora, tem antecedentes e posteri-
dades que repropdem tanto o passa-
do como o futuro e desestabilizam o
eterno presente. (2005, p. 484)

Lipovetsky, por sua vez, alerta para
a outra face de uma tendéncia que

(..)escapaaldgicaburocraticapelofato
de que resulta também das escolhas da
clientela e, depois da Segunda Guerra
Mundial, das escolhas da imprensa,

que se voltam num dado momento para
tais ou tais tipos de modelo, a ‘tendén-
cia' revela tanto o poder das paixonites
do publico ou da imprensa quanto o
dos costureiros, que sdo obrigados, sob
pena de fracasso comercial, a acom-
panhar o movimento, a adaptar-se aos
gostos da época. (1989, p. 99)

A configuragdo atual do mercado
da moda mescla a liberdade criativa
dos estilistas com a necessidade de
adequacdo ao mercado consumidor.
Os inumeros atores que concebem as
“realidades” do processo de criacdo da
moda talvez nem percebam a comple-
xidade dessas etapas do ato criativo e
a sua nao-linearidade. Criam, produ-
zem e vendem sonhos de moda para
um mercado que, de acordo com seu
padrdo de consumo e de estilo, compra
delirios de tendéncia de moda desses
interlocutores.

(Des)encontros e distingdes
de mercado

As sociedades modernas confir-
mam sua producdo material de bens
de consumo por meio da existéncia de
um mercado, que faz com que a pro-
ducdo seja absorvida pelos individuos
com a pratica do consumo em si. Mais
que isso, o mercado de moda opera
com mecanismos que ultrapassam esta
simples definicao.

Figura 5: Resumo do processo criativo no mundo da moda

Idéias

Tendéncia

Invengao

Elemento-surpresa

Criacdo



Podemos verificar que na primeira
fase da Revolucdo Industrial, no século
XVIII, a idéia propulsora de consumo
era a de massa, o principio deliberado
com a produgdo do setor de vestuario
era, de certa forma, amplo e irrestri-
to no sentido de que ndo havia o alto
valor agregado a mercadoria, mas sim
a idéia de ampliar o numero de produ-
céo/consumo dos produtos industriali-
zados. Um século depois, no segundo
estagio da Revolugdo Industrial, ins-
taurou-se uma certa volta ao sistema
de producdo artesanal, agora autoral,
ja que tal producao distinguia-se exa-
tamente pelo enderecamento/assina-
tura de tais produtos que mostravam
determinada procedéncia, no caso dos
grandes costureiros da alta-costura, evi-
denciando a construgdo de roupas sob
medida. De certa forma, podemos dizer
que a estratégia de consumo passou
da posicdo de consumo coletivizado
(consumo de massa da primeira Revo-
lugdo Industrial) para o consumo indi-
vidualizado. A partir da sequnda me-
tade do século XX, com o surgimento,
efetivacdo e progressiva valorizagdo
do prét-a-porter na moda, consolidou-
se a democratizacdo da moda pelo
“pronto para usar”, processo origina-
rio no século XVIIl nas estratégias de
ampliacdo do consumo motivado pela
Revolugdo Industrial, mas que nao se
encontrava até entdo bem-aceito pelas
diferentes classes sociais.

Essa discussao sobre as inter-rela-
coes entre moda, tendéncia e merca-
do tomou lugar aqui objetivando uma
possibilidade de conceituacdo para
melhor compreender o que séo e como
se estruturam valores para o mercado
da moda. O que nos leva a pensar que
nao basta criar e desfilar as propostas
de moda, ¢ preciso vender tais criacfes
no mercado que, por sua vez, deve ser
entendido em sua dindmica que privi-
legia modos de producdo e consumo

diferenciados, segundo momentos his-
tdricos e sociais e que &, no caso da
moda, (de)marcado pela efemeridade e
busca constante pelo "novo" nas socie-
dades modernas e contemporaneas.

A vez do mercado de moda

Como entender o mercado de
moda, por exceléncia ansioso por no-
vidades, e a producdo de demandas de
consumo alinhadas ao desejo individu-
alizado? Ha autores, como Benjamin
(apud ROUANET, 1993), Baudrillard
(1996), Lipovetsky (1989) e Santaella
(2004), que ressaltam o forte vinculo
da moda com o capitalismo nas socie-
dades modernas, apontando-a como
importante fonte propulsora de rique-
za do capitalismo. Esses autores discu-
tiram como a era da modernidade re-
quisitou das sociedades mudancas de
comportamento e do padrao de consu-
mo desde a primeira Revolugao Indus-
trial, ultrapassando, portanto, a idéia
de consumo coletivizado no mercado
para o consumo individualizado.

Desse modo, temos uma outra
compreensdo da forca do mercado de
moda contemporaneo e suas inter-
secches que apresentam nao somente
bens produzidos por grifes prestigiadas
da alta-costura e do prét-a-porter que
gozam do atributo conceitual, mas os
grandes estilistas e as grandes grifes
tanto da alta-costura como do prét-a-
porter possuem algumas especificidades
na producao de suas criacoes e no aten-
dimento das demandas de seus distintos
publicos-alvo que visam, obviamente, o
consumo de suas criagdes.

A verve dos criadores conceituais
faz com que privilegiem as veiculacées
de "idéias" em detrimento da venda
dos produtos. Para melhor compre-
ensédo, podemos recorrer a campanha

(]
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Figuras 6a, 6b, 6¢ e 6d:
Campanha publicitaria de Moschino
Reproducéo i-D e Vogue Paris

publicitaria da grife italiana Moschino
(figuras 6a, 6b, 6¢ e 6d), veiculada
mundialmente no ano de 1999, em que
a mensagem central reside no estabe-
lecimento de um discurso pré-ato cria-
tivo do mundo da moda, repelindo a
mera adequacao e imposicao de regras
do mercado as criacdes dos estilistas,
ou seja, a defesa do espirito criativo
da moda diante da dominacdo mer-
cadoldgica. Os slogans "Sem paixao
a moda é apenas mais um negocio”,
"Viva os desfiles, os castings, os foto-
grafos, a imprensa”, "Nédo pare o siste-
ma da moda”, "Moda é uma questao de
sensibilidade” e "A moda necessita de
inspiracdo constante” traduziam esse
posicionamento da grife.

Importante destacar que se nao se
pode consumir uma peca com grande
valor simbdlico agregado da alta-cos-
tura ou mesmo do prét-a-porter, bus-
ca-se tal satisfacdo pela forca da mar-
ca, via aquisicdo de um perfume ou de
um acessorio, estratégias que as gran-
des marcas tém utilizado inteligente-
mente para ampliar seu publico-alvo e
incrementar suas vendas. Isso explica
a grande expansdo dos negocios dos
conglomerados do mundo da moda e
do luxo (fig. 7).

FASHION 15
A QUESTION DF
SENSITIVITY



Figura 7: As marcas/grifes tops do mercado de moda e de luxo

(valores das marcas em bilhdes de dolares)

Posicdo no Mercado 2007

Mungriﬁ |2<gog/| o (US$) (ZL?SO:}S
1 20.415 19.579
2 12.004 10.897
3 7.697 7.158
4 7.045 6.392
5 5.830 A5G
6 5.481 6.416
7 5.165 4235
8 4.767 4290
9 4.255 3.854
10 4.003 3.819
11 3.852 3.360
12 3.287 2.874
13 3.221 2.783
14 3.046 _

Marca Pais
Louis Vuitton ~ Franca
Nike EUA
Gucci Italia
L'Oreal Franca
Chanel Franca
Gap EUA
Zara Espanha
Adidas Alemanha
Hermes Franca
Tiffany EUA
Cartier Franca
Prada Italia
Burberry Gra-Bretanha

Ralph Lauren ~ EUA

Adaptacdo a partir da lista 100 Top Brands in the World da revista Business Week.

Fonte: Business Week, 6 de agosto de 2007. pp. 59-64.

Lipovetsky pontua brilhantemente
essa transicéo.

Com a moda total, a astucia da
razao é chamada como nunca ao
podio da histéria: sob a seducdo
operam as Luzes, sob a escalada
do futil prossegue a conquista
plurissecular da autonomia dos
individuos. (1989, p.158)

Atendo-se aos trés topicos mencio-
nados pelo autor, podemos contemplar
o contexto que serve de conceituacao
de mercado para a vida econdmico-so-
cial no Ocidente desde o fim do século
XIX e que se prolonga até nossos dias,
estabelecendo a seguinte equacao:

Seducdo

+

Escalada do Futil

mmmm Autonomia
B dos Individuos

Esse esquema funciona como es-
sencial para compreendermos, sobre-
tudo, o mercado da moda. Ainda, se-
gundo Lipovetsky, “a elevagdo do nivel
de vida, abundéncia das mercadorias
e dos servicos, culto dos objetos e dos
lazeres, moral hedonista e materialista
etc." (1989, p.159) servem como pistas
para mapear a sociedade de consumo
na era do consumo exacerbado. Ora,
conforme alertamos anteriormente, a
moda ¢é reflexo da "sociedade de con-
sumo” e como simbolo da atualidade
estabelece uma dindmica perversa de
realimentacdo de tendéncias para ele-
var a capacidade de consumo, de tal
maneira que o processo de seducao da
moda possa direcionar um crescimento
acelerado do consumo futil sem mera
necessidade estético-funcional sé para
justificar a autonomia de cada um pe-
rante a sociedade.
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artigo ] TARCISIO D'ALMEIDA da moda instaura-se, do ponto de vista
histérico-econdmico, respectivamente,
com a alta-costura e o prét-a-porter.
De acordo com Lipovetsky

Iniciativa e independéncia do fabri-
cante na elaboragdo das mercadorias,

Portanto, alguns pressupostos sao variagdo regular e rapida das formas,
indispensaveis para compreender como multiplicacdo dos modelos e séries
opera o mercado da moda: 1) a idéia de — esses trés grandes principios in-
producdo, ou seja, a oferta de criacdes augurados pela alta-costura ndo sao
da moda; e 2) a idéia de consumo, ou mais apanagio do luxo do vestuario,
seja, a quem se dirige a demanda por sdo o proprio nucleo das industrias de
tais criacdes. Lipovetsky ressalta que consumo. (1989, p. 159)

a sociedade centrada na expansdo Esse posicionamento, que alinha toda

das necessidades é, antes de tudo, a cadeia de producéo e consumo na indus-
aquela que reordena a producio e tria téxtil e da moda, imprime uma certa
0 consumo de massa sob a lei da ldgica de producdo que serve como em-
obsolescéncia, da seducdo e da di-  blema indispensavel para o conseqiiente
versificacdo, aquela que faz passar ~ €onsumo no mercado da moda, contem-
0 econdmico para a 6rbita da forma  plado pelo seguinte percurso programati-
moda. (1989, p.159) co da cadeia produtiva na industria téxtil:

Desse modo, estabelecemos mais
uma equacdo relacionando a diversifica-
¢do com a seducdo e a obsolescéncia.

1)

Producéo de
matérias-primas (como

combatendo, dessa forma, a obsolescéncia 0 algodso, por exemplo)

dos produtos, ou seja, trazendo sempre
novidades para o consumo

+ —G)

o0 mercado de moda alcanca e gera Transformagéo, a partir da
a sedugdo nos individuos consumidores fiagdo, destas materias-primas

em fibras téxteis

com o processo de diversificacdo
de produtos de moda

3)

Fibras téxteis sdo
preparadas quimicamente € |
se transformam em tecidos

Com a extrema busca do consu-
mo por novidades, tdo diferenciado no 4)
mercado de moda gracas ao avanco
tecnoldgico propiciado desde a Revo-
lucdo Industrial e ainda com o desen-

As tecelagens revendem
os tecidos para os estilistas

e designers

Os estilistas/designers
transformam o produto e

volvimento constante de fios e fibras
téxteis tecnoldgicas, esse mercado
pontua e responde as necessidades por
satisfacdo do eu para a insercdo no co-
letivo. Sendo assim, ndo somente a es-

fera econdmica justifica esse mercado. téxtil em produto vestivel,
dotado de conceito

Regulacdo do mercado de moda G
Aidéia de incremento na producéo —

x Este produto conceitual
e expansdo do consumo no mercado P

€ mostrado geralmente

de moda oriunda da democratizagdo .
em desfiles e feiras

7 )

Adaptacéo do produto
conceitual para
o consumidor final




Vale lembrar que Lipovetsky trabalha
bastante o conceito de moda consumada
para explicar sua temporalidade e efeme-
ridade no mercado com o advento da era
das sociedades modernas. Dessa forma,
0 processo de criacdo de tendéncias no
mercado da moda fica atrelado a mais
dois elementos, a temporalidade e a sa-
zonalidade, produzindo uma espécie de
“aceleracdo da criatividade”.

Portanto, na cadeia produtiva do
mercado da moda, todos os agentes ope-
ram em fungdo da contemplacéo de uma
agenda produtiva que responda a sazo-
nalidade para o consegiiente consumo.
A justificativa dessa aceleracdo na l6gi-
ca econdmica no processo de producdo
€ consumo tem, como vimos, matizes
histdricas. Essa logica “realmente varreu
todo o ideal de permanéncia” lembra-nos
Lipovetsky (1989, p.160), ao afirmar que
agora "¢ a regra do efémero que gover-

na a producdo e o consumo dos objetos"
Dessa maneira, a palavra temporalidade
passa a ser 0 passaporte para entender-
mos essa regra no processo de produgdo.

Doravante, a temporalidade curta
da moda fagocitou o universo da
mercadoria, metamorfoseado, desde
a Segunda Guerra Mundial, por um
processo de renovagdo e de obso-
lescéncia ‘programada’ propicio a
revigorar sempre mais 0 consumo.
(LIPOVETSKY, 1989, p.160)

E € justamente a justaposicao destes
termos que explica a fremente busca pelas
tendéncias para o consumo no mercado
da moda, mas que, antecedente a este, de-
vemos nos lembrar sempre da forca pre-
ponderante do mercado das idéias; este
sim funcionando como um (ir)regulador
do ato criativo no mundo da moda.

Notas

Il Para um aprofundamento sobre consumo e, inclusive o conceito de hiperconsumo (terminologia adotada por
Lipovetsky), sugerimos ver: Baudrillard, Jean. A sociedade de consumo. 2°. ed. Lisboa: Edi¢des 70, 2007. Featherstone,
Mike. Cultura de consumo e pés-modernismo. Sdo Paulo: Studio Nobel, 1995. Lipovetsky, Gilles. A sociedade paradoxal
- ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Séo Paulo: Companhia das Letras, 2007.

P Claro que néo pretendemos analisar o julgo de valor benéfico ou maléfico resultante com o capitalismo, mas sim os
dispositivos de construgdes de relacdes entre moda e conseqiiente crescimento de mercado nas sociedades ocidentais.

Bl Filosofo e critico alemao, nasceu em Berlim, em 1892, e morreu em Port Bou, em 1940. Depois de estudar na capital
alemd, em 1918 graduou-se em Berna com a tese intitulada Der Begriff der Kunstkritik in der Deutschen Romantik

(O conceito de critica de arte no romantismo aleméo). Sua producdo intelectual também alcancou a moda. A célebre
citacdo “A moda é filha dileta do capitalismo” integra os ensaios do autor sobre o tema, produzidos na primeira
metade do século XX. A forca de seu pensamento critico gerou um impacto significativo nos estudiosos da moda.

0 pensamento desse autor, nascido em Millau, na Franga, dividiu a comunidade intelectual francesa em dois
blocos, entre os anos 1980 e 1990. Por um lado, criou uma furia e, por outro, uma legido de admiradores de sua
producdo intelectual. Publicou livros que séo registros exatos da questdo da individualidade na era moderna. Crédulos
e incrédulos comentaram suas obras. O seu livro LEmpire de I'éphémére —la mode et son destin dans les sociétés
modernes (O Império do efémero - a moda e seu destino nas sociedades modernas) influencia, até hoje, geracdes pela
sua visada e contundente critica da moda na modernidade.

1 Para um melhor aprofundamento sobre a configuragdo desses mercados informais da moda, sugerimos o artigo
de: Reinach, Simona Segre. "China and Italy - fast fashion versus prét-a-porter. Towards a new Culture of fashion”
Fashion theory - the journal of dress, body & culture, vol. 9, issue 1, march 2005. pp. 43-56.
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