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3.
AS COLEGOES “ASSINADAS” E O “VALOR SIMBOLICO”

Em 12 de novembro de 2004, fazendo parte de uma grande campanha para o
Natal, foi langada a primeira colegéo do estilista Karl Lagerfeld desenvolvida para
a rede sueca H&M. O lancamento provocou grande frisson e enormes filas de
consumidoras nas portas das lojas na Europa e nos Estados Unidos'. Boa parte dos
artigos acabou em duas horas, e, claro, ndo sobrou nenhum para o Natal.

A colecdo de Lagerfeld para a H&M foi vendida em vinte paises e contava
com aproximadamente trinta pecas, entre roupas femininas, masculinas e
acessorios, além de um perfume, também desenvolvido especialmente para a
ocasido e com venda limitada aquela estacdo (H&M, 2004b). Os tecidos vieram da
Italia e as roupas foram fabricadas na Turquia, Roménia e paises balticos. Os precos
eram de 20% a 30% mais caros que os habitualmente praticados na H&M. As pecas
custavam até US$150, mas a maioria custava menos de US$100. O preco médio
era, portanto, bastante inferior aos praticados pela Chanel, marca em que Karl
trabalha como estilista e diretor criativo (THOMAS, 2008: 290-292).

Na ocasido da divulgacao do contrato, o estilista declarou:

Eu acho que a ideia da ‘Karl Lagerfeld para H&M’ € muito interessante
em termos da histéria da moda. E moderno. Os dias em que designers
podiam perder seus empregos por estarem ligados a uma colecéo para
uma marca de baixo custo acabaram. A H&M fez o ndo caro ser
desejavel. Hoje isso € moda (H&M, 2004a).

E ele tinha razdo: a colecéo foi o0 marco de uma estratégia comercial que se
tornaria corriqueira para muitas empresas de fast fashion, sobretudo entre as
populares cadeias de vendas de roupas e as lojas de departamentos.

Como vimos no capitulo anterior, nessa modalidade de producdo e
distribuicdo de roupas e acessorios, diversos procedimentos além do aumento da
quantidade de lancamentos s&o utilizados para estimular a adesdo ao consumo
acelerado, entre eles a rapida troca das vitrines e da decoracgdo dos pontos de venda

e a realizacdo de altos investimentos em marketing. Uma dessas técnicas é

ICf. <http://www.nytimes.com/2008/09/21/style/21iht-rbasta.1.16332117.html>. Acesso em 10
mai. 2013.
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justamente a venda de colecBes de estilistas ou marcas de luxo desenvolvidas
especialmente para comercializacdo em lojas populares, portanto, com pregos mais
baixos que nas grifes originais.

Neste capitulo, esperamos contribuir para a compreensao dos processos de
criagdo do “valor simbolico” em torno das mercadorias decorrentes dessas
parcerias. A seguir, buscamos refletir sobre os cddigos compartilhados pelos seus
consumidores e o poder de distincdo social materializado nesses produtos.
Finalmente, tracamos um breve panorama da industria de luxo na moda, suas

recentes transformacdes e a sua relacdo com industria de massas.

3.1.
O valor

Na campanha publicitaria? veiculada por ocasido do lancamento da coleg&o
“Karl Lagerfeld para H&M?”, o estilista se refere a palavra “barato” (cheap) como
“deprimente” (depressing word). Em diversas outras declaracdes ele prefere usar a
expressao “ndo caro” (inexpensive).

De acordo com Veblen, tendemos a achar belas as coisas caras e a considerar
que os produtos baratos sdo inferiores: “Sentimos que o barato ¢ indigno” (1987:
78). 1sso nos pde a seguinte pergunta: se € mesmo assim, por que entdo as pecas
“nao caras” do designer da Chanel (e de tantas outras parcerias bem-sucedidas de
marcas luxuosas com redes de fast fashion) sumiram das araras das lojas?

Uma resposta possivel é que a associacao de uma marca de luxo a um produto
barato pode fazer com que ele ganhe um novo status e perca seu aspecto
“deprimente”, passando a ser considerado um produto mais ‘“valioso”. Essa
resposta, entretanto, nos remete a uma nova questéo: afinal, do que estamos tratando
quando nos referimos ao valor de uma mercadoria?

E necessario percorrer certo caminho expositivo para aclarar o problema, o
que pretendemos fazer brevemente dada a importancia do tema para esta pesquisa.
Essa breve exposicao remete novamente a Marx (2013), que no esforco de realizar

sua critica da economia politica esclarece muito sobre o tema.

2Cf. <http://www.youtube.com/watch?v=9NY GtjVXcmw>. Acesso em 07 jan. 2015.
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A utilidade de uma mercadoria como meio para a satisfacdo de necessidades
humanas® faz dela um valor de uso, ou seja, algo que ao ser usado tem alguma
utilidade para alguém. Essa utilidade é determinada pelas propriedades fisicas da
mercadoria. Todo casaco, por exemplo, tem a utilidade primeira de esquentar,
independente do seu preco, da etiqueta que ele carrega e da quantidade de trabalho
humano que foi necessério para que ele existisse.

Valores de uso de uma determinada espécie podem ser trocados por
determinada quantidade de valores de uso de outra espécie, e na nossa sociedade
isso ocorre predominantemente através da mediacdo do dinheiro. Ou seja, a todo
valor de uso intercambiado (ou potencialmente intercambiével) através do mercado
corresponde um valor de troca, e mercadorias com 0 mesmo valor de troca podem
ser trocadas uma pela outra.

Para a producdo de um valor de uso € necessaria a realizacdo de todo um
conjunto articulado de atividades produtivas de maior ou menor complexidade.
Logo, a propriedade comum a quaisquer mercadorias é que todas sdo frutos de
trabalho humano. Assim, como valor de uso a mercadoria detém diferentes
qualidades; como valor de troca, diferentes quantidades de trabalho envolvido em
sua producdo, na impressdo a ela das caracteristicas que a tornam meio para
satisfacdo de necessidades.

O valor de troca, portanto, é a expressdo do valor da mercadoria. Esse ultimo
— como vimos no segundo capitulo —, por sua vez, é determinado pela quantidade
de trabalho socialmente necessario a sua producao. Ou seja, para a producdo de um
valor de uso — um bem que tem determinada utilidade social — é necessaria a
realizacdo de determinadas atividades produtivas mais ou menos complexas, que
determinam o seu valor (que €, por sua vez, expresso no valor de troca).

Para os fins da presente pesquisa, assumimos que o preco de uma mercadoria
é seu valor de troca expresso em dinheiro. Nesse caso, se fazem necessarios mais
alguns breves apontamentos. Como ja foi dito, a forma social universal da troca de
mercadorias nas sociedades capitalistas € a troca mediada por dinheiro. O proprio
dinheiro é, por sua vez, uma mercadoria que € usada para expressao do valor de
todas as outras — quem compra uma mercadoria vende dinheiro, e vice-versa.

Estabeleceu-se historicamente que um bem ¢é trocavel por uma determinada

3¢A natureza dessas necessidades — se, por exemplo, elas provém do estdmago ou da imaginacéo,
ndo altera nada a questdo” (MARX, 2013: 113).
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quantidade de dinheiro ou pelo seu preco. Ou seja, se estabeleceu historicamente
que certa quantidade de dinheiro simboliza o valor de cada bem produzido por uma
sociedade. O preco €, no nivel de abstracdo em que estamos trabalhando, a
expressdo simbolica da grandeza do valor de uma mercadoria® (MARX, 2013).

Em conferéncia escrita para ser realizada na Sorbonne®, Christian Dior afirma
que a criagdo da Alta Costura “representa um tesouro do artesanato consciencioso,
um triunfo da habilidade manual, uma forma de obra-prima. Representa centenas
de horas de trabalho. E isso que Ihe d& seu valor intrinseco. Mas ela tem outro,
inestimavel” (2011: 23).

Esse valor, que ele chamou de “valor intrinseco” € que se constitui a partir
das horas de trabalho socialmente necessarias para a producdo da mercadoria foi
brevemente apresentado acima. Mas falta definirmos o que é esse outro valor a que
se refere o costureiro francés, desafio que podemos enfrentar seguindo a trilha
aberta pelo soci6logo Pierre Bourdieu.

Para Bourdieu, os bens simbdlicos s&o compostos de uma dupla face: tm um
valor mercantil e um valor cultural, ou seja, para ele o valor é sempre simbdlico,
inclusive o financeiro. Esses subsistem relativamente independentes dos aspectos
econémicos do modo de producgéo capitalista, mesmo quando a san¢do econémica
reafirma a consagracao cultural (2004: 102-103). E esse € 0 caso dos artigos da Alta
Costura, os altissimos precos atestam a sua consagracao cultural, ou nas palavras
de Dior, seu “valor inestimavel”. Assim um valor “inestimavel” ndo é um valor
economicamente quantificado, mas simbolico.

E essa dupla face que explica o maior interesse por parte dos consumidores
pelas colecOes “assinadas”, mesmo que elas tenham pouca (ou henhuma) diferenca
substancial em relacdo as colecBes vendidas habitualmente nas grandes redes de
vestuario. Explicamo-nos: em termos praticos como funcao, qualidade e até mesmo

preco — e muitas vezes também estéticos —, na maioria dos casos, ndo existem

4A critica da Economia Politica demonstrou sobejamente como o preco na verdade oscila em torno
do valor, ao longo de periodos mais ou menos dilatados - ele, portanto, tende ao valor (Cf. NETTO
& BRAZ, 2006). Nesse processo entra em jogo largo conjunto de determinacdes, que decidimos por
de lado na presente exposicao. 1sso porque no ambito da pesquisa vem sendo possivel trabalhar no
nivel de abstracdo que os pde como equivalentes, sem prejuizo. No mais, este € 0 mesmo nivel de
abstracdo com que Marx trabalha no livro | d'O Capital, ao qual recorremos como uma das bases
tedricas da pesquisa.

SA conferéncia deveria realizar-se na Sorbonne em 5 de agosto de 1957, no entanto, aparentemente
ela ndo aconteceu. O texto do manuscrito foi publicado no livro “Conferéncias escritas por Dior para
a Sorbonne, 1955-1957”.
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diferencas significativas entre as colegdes “normais” e as desenvolvidas por marcas
de luxo para venda nessas mesmas redes. No entanto, as ultimas costumam ter a
procura e a consequente velocidade de vendas muito superiores as primeiras. 1sso
acontece porque elas sdo consideradas especiais, ou seja, dotadas de um maior
“valor simbolico” gragas a autoria atribuida a um determinado estilista ou marca. O
que se esta afirmando aqui é que ndo € a materialidade das pegas que faz com que
elas sejam consideradas melhores que as outras, mas sim uma construcdo social.
Nesse sentido ¢ que Bourdieu chama nossa atencao para o fato de que “a assinatura
€ uma marca que muda ndo a natureza material, mas a natureza social do objeto”
(BOURDIEU, 2003: 213).

A luz do que Howard Becker (2008) chamou de “mundos da arte”, podemos
fazer uma analise dos “mundos da moda” que se cruzam no fast fashion. Na nossa
sociedade, a autoria das obras de arte costuma ser atribuida a um individuo, que é
considerado o artista responsavel pela existéncia das mesmas. O artista é tido como
detentor de um talento especial e possui uma reputacdo, que € reforcada pela
atuacdo de outros participantes do mundo da arte no qual todos estdo inseridos,
como os criticos e estetas, que criam critérios para julgar o que é e 0 que nao é arte.
Os sistemas de distribuicdo utilizam esses juizos para definir o que e a que preco
vao distribuir; o publico, por sua vez, baseado no que conhece da obra do artista,
faz sua avaliacdo das obras. Para o autor, assim como qualquer outra atividade
humana, a arte também é um trabalho coletivo. Um mundo da arte consiste em uma
rede de pessoas que sdo organizadas numa atividade cooperativa e que partilham o
conhecimento de determinadas convencgdes e meios de realizar tarefas. O trabalho
dessas pessoas culmina em obras ditas artisticas.

O exposto até aqui nos permite chegar a uma primeira concluséo, que por sua
vez também pde um conjunto de questdes para exame: no caso do fast fashion,
podemos dizer que o mundo das lojas populares faz uso da reputacdo de designers
do mundo da moda de luxo. O designer é visto como o principal responsavel pela
criacdo e desenvolvimento de uma colecdo, ainda que seja impossivel que ela
chegue as lojas sem que tenham trabalhado e interferido na sua elaboragdo inimeras
pessoas, como modelistas, costureiras, estilistas assistentes, entre outras. Além dos
recursos humanos, é necessario que haja uma grande mobilizacdo de recursos
materiais, tais como maquinario e matéria-prima, que por sua vez envolvem um

amplo contingente de pessoas na sua producéo — e algumas vezes na sua concepgao,
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como no caso de tecidos e aviamentos. Tal percepcao reforca a separacao entre
concepgdo e execucdo caracteristica do modo de producgdo capitalista a que ja
aludimos no capitulo anterior.

Segundo Alexandre Bergamo (2007), apesar dessa grande quantidade de
pessoas e recursos envolvidos na sua materializacdo, € comum que os desfiles onde
séo apresentadas as colecdes sejam considerados o centro dos acontecimentos do
campo da moda. Ou seja, sdo percebidos como o centro da estrutura e € como se
tudo que ocorre no mundo da moda derivasse deles. Desse modo, as imagens acerca
do campo ficam vinculadas aos designers que, como ja foi mencionado acima, séo
considerados os “criadores” das cole¢des. Ha uma personalizacdo da criacéo, que é
tida como pessoal e sem relagdo com nada que ndo as proprias ideias do “criador”.

As trajetorias dos designers costumam ser descritas em termos biogréaficos,
onde as realizacBes sdo tidas como individuais e sem compromisso com 0s
mecanismos sociais de julgamento, de interpretacdo e de avaliacdo que os
consagram como “criadores”. E eles perseguem o propdsito de serem reconhecidos
como tais, realizando um esforgo constante para encontrar os melhores mecanismos
e espacos sociais para que seja conferida legitimidade a sua atividade criadora.

Tal legitimidade s6 é autorizada através do uso dos instrumentos sociais
adequados para a sua aceitacdo. E a partir da relagdo dinamica entre 0s mecanismos
sociais e as autorizacGes acionadas para tornar possivel a aceitacdo de um
determinado sentido que podemos chegar aos mecanismos sociais que estdo em
atuacdo e ao modo sob o qual se estrutura o campo da moda. Essa relacdo é
instaurada pelas ag¢des individuais, e cada agdo revitaliza os mecanismos sociais
dessa estrutura. Entretanto, toda a tensdo gerada por esses movimentos so € sentida
nos individuos inseridos em tal estrutura (BERGAMO, 2007: 50).

Os “criadores” escolhem suas “estratégias de estilo” que devem ser
reconhecidas para que através delas se deduza a sua “individualidade” enquanto
profissionais. A capacidade que cada designer tem em atender a uma demanda de
procedimentos expressivos e de reafirmar seus instrumentos de expresséo e
diferenciacdo sociais da legitimidade a posi¢do ocupada por ele no campo. Com
isso as atengdes sdo desviadas dos mecanismos e pressdes sociais que recaem sobre
eles para a competéncia que os mesmos tém de responder a essas cobrancgas. Dai
supde-se que a criacdo € individual e ndo expressa nada de social (BERGAMO,
2007: 57).
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A escolha dessas “estratégias de estilo” também deve ser examinada. A agdo
individual sempre esta relacionada a estruturas sociais. Qualquer acdo, até mesmo
a criativa, surge na complexa conjungdo entre muitos determinantes e essas
estruturas. As escolhas individuais sdo comumente consideradas escolhas livres. No
entanto, mesmo elas sdo pautadas nos determinantes sociais, e ha sempre uma
multiplicidade de causas para um ato individual. Na interacéo social, as estruturas
sdo continuamente reproduzidas, e, por outro lado, é a existéncia das mesmas que
permite que as pessoas ajam e facam suas escolhas. Em outras palavras, as
estruturas determinam as acdes humanas, sao elas que as possibilitam e fornecem
as condicOes e as opgOes de acdo, e essas acdes, por sua vez, interferem no
funcionamento das estruturas. As escolhas individuais e as praticas decorrentes
delas sdo situadas historicamente e s6 podem ocorrer em resposta as condigdes
objetivas em que o individuo esta inserido (WOLFF, 1982).

Disso se conclui que as “estratégias de estilo” pelas quais opta um designer
de moda ao longo de seu percurso ndo séo apenas frutos de sua criatividade, e que
suas criagdes ndo surgem porque “de tanto desenhar, ele acaba vendo roupas em
tudo onde nao estdo. Entdo, de repente, como um raio, o croqui se ilumina” (DIOR,
2011: 26-27). Elas séo, na verdade, consequéncia de uma conjuncao de fatores que
conformam a maneira como ele deve ou ndo proceder e criar. As condic¢des de
trabalho e a propria individualidade do “criador” dependem grandemente das
estruturas e das instituicbes de préatica profissional que facilitam o seu trabalho. Por
isso, 0 ato individual de criacéo s6 pode ser um ato social (WOLFF, 1982: 133).

Quando no periodo entre guerras Chanel propds roupas mais simples e com
tracos que a época foram considerados masculinizados para as mulheres, ela ndo o
fez apenas porque era uma estilista criativa. No entorno historico da Primeira
Guerra Mundial, o trabalho havia se estendido as mulheres, bem como todas as
funcBes masculinas e os direitos civis. As mulheres passaram a praticar esportes e
tiveram direitos civis reconhecidos, passando a ser elas também incorporadas a vida
social enquanto “cidadas livres”. As roupas precisavam se adaptar a nova situacao.
Chanel foi tida como a primeira e ficou consagrada como sua criadora, mas outros
profissionais de moda da época também desenvolveram seus modelos “a la

garconne”® (BOUCHER, 2010: 397-398). S6 podemos compreender devidamente

®0 traje “a la garconne” caracterizava-se pelo uso de uma espécie de tunica aberta no pescogo e nos
bragos com comprimento um pouco acima dos joelhos. Os cabelos eram curtos e sem cachos com
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0 surgimento dos novos trajes se 0s situarmos historicamente. Em outra situacao,
0s mesmos talvez n&o tivessem sido bem aceitos, e em outro momento ndo seriam
mais considerados inovadores. Portanto, a originalidade ndo é uma caracteristica
peculiar a um ato, mas um juizo retrospectivo sobre o produto ou forma que dele
decorre (WOLFF, 1982: 36).

Ou, analisando da maneira como entende Bourdieu (2003: 209), uma
revolugdo simbdlica especifica em um campo ocorre em relagdo com as
transformacdes externas. A logica das distingdes internas ao campo da moda
levaram Chanel — e as pessoas que trabalhavam com ela — a encontrar algo que ja
existia exteriormente ao campo e naquelas condicGes sociais especificas, bastou que
ela colocasse suas ideias — elas mesmas surgidas dentro de um conjunto de
possibilidades em dadas condicbes — em pratica para que as mesmas
correspondessem ao que as mulheres desejavam usar.

No entanto, mesmo em casos como o da moda a la garconne, em que se
observa facilmente a relacdo de seu surgimento com fatores externos ao campo da
moda, sdo preponderantes as praticas discursivas que celebram a criacdo, o
“criador” e suas criacOes. Elas, que contribuem para a valorizacdo dos produtos,
aparecem como se estivessem apenas constatando um valor, mas ndo devemos
perder de vista que esses enunciados, na verdade, estdo empenhados em produzir
tal valor (BOURDIEU & DELSAUT, 2008: 160).

Esses discursos sdo propagados pelos mais diversos agentes do campo, sejam
eles os proprios “criadores”, os veiculos de comunicagdo, 0s consumidores e
também os empresarios do ramo. Bernard Arnault, proprietario da LVMH (Moét
Hennessy — Louis Vuitton S.A.) e considerado um “mestre em sua capacidade de
gerenciar a criatividade em prol do lucro e do crescimento”, afirma ndo impor regras
nem limites aos profissionais criativos — a quem ele se refere como “artistas” — das
inimeras empresas de moda de seu luxuoso conglomerado. Afirma também que
levar em conta os desejos dos consumidores por um determinado tipo de produto
ndo combina com a “verdadeira criatividade”, ja que ndo se pode cobrar um prego
elevado por um produto que as pessoas ja esperam. Ainda segundo ele, agindo dessa
maneira uma empresa de moda nunca vai produzir artigos que causem frisson nos

consumidores, ou seja, produtos como 0s que suas marcas produzem. E os

chapéu sino profundo enfiado até os olhos. As mulheres ainda aproveitavam do traje masculino o
casaco reto, o impermeavel e a gravata (BOUCHER, 2010: 398).
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produzem apenas porque ele d4 “liberdade criativa aos seus artistas” (ARNAULT,
2001). Podemos observar que para a LVMH, a crenga na “verdadeira criatividade”
e no poder do “criador” tem elevados resultados monetarios. Faz sentido, portanto,
que a formulacdo discursiva do seu proprietario a reforce, e com isso reforce
também a “adequada” dinamica de funcionamento do campo.

Quanto ao “criador”, seu poder consiste numa “capacidade de mobilizar a
energia simbolica produzida pelo conjunto dos agentes comprometidos com o
funcionamento do campo”, que sdo jornalistas ¢ os meios de comunicacao,
intermediarios e clientes, além dos outros “criadores” que, pela concorréncia,
afirmam os valores do campo (BOURDIEU e DELSAUT, 2008: 162-163). O
proprio campo produz e reproduz essa energia simbdlica por meio da sua estrutura
e funcionamento. As estratégias de comercializagdo utilizadas pelas grifes (e pelas
grandes empresas que utilizam o fast fashion) demonstram que ¢ a “raridade” do
produtor e da posi¢cdo que o mesmo ocupa no campo que faz a “raridade” do
produto: o objeto deve ser identificado com uma “assinatura” para que sua
qualidade social seja modificada e que lhe seja atribuido maior “valor simbolico”.

O trabalho de fabricacdo propriamente dito s6 tem sentido se amparado pelo
trabalho coletivo de produgdo do valor e do “valor simbolico” do produto e de
interesse pelo mesmo: “Na producdo de bens simbdlicos, as instituicdes
aparentemente encarregadas de sua circulacdo fazem parte integrante do aparelho
que deve produzir, ndo s6 o produto, mas também a crenca no valor de seu préprio
produto”. As estratégias que visam a imposi¢do de “valor simbolico” a um
determinado produto se destinam a produzir também a demanda, ou seja, um
mercado favoravel a esses produtos. Sendo assim, 0s circuitos de producgdo e
circulacdo material sdo ciclos de consagracdo que, juntos, conferem legitimidade
aos objetos e, a0 mesmo tempo, criam consumidores crentes no seu ‘“carater
sagrado” e que desejam adquiri-los (BOURDIEU & DELSAUT, 2008).
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3.2
Os consumidores

Karl Lagerfeld declarou, na ocasido do langamento da sua colecdo para a
H&M, que gosto ndo tem nada a ver com dinheiro, e que design ndo é uma questao
de preco (THOMAS, 2008: 292). Mas serd mesmo?

De acordo com Bourdieu (2011: 96) — e também com Veblen (1987: 77) —
gosto tem sim relacdo com dinheiro. Ou melhor, varia de acordo com as condigdes
econdmicas e materiais da sua producdo, da mesma maneira que os produtos, por
intermédio dos diferentes gostos constituidos, recebem diferentes identidades
sociais. Desse modo, os consumidores tém percepcdes em relacdo aos objetos em
funcdo das posi¢des que ocupam no espaco econdémico e social.

Janet Wolff, analisando a recepcdo e interpretacdo da arte, afirma que “o
significado que o publico ‘1€’ nos textos e em outros produtos culturais €, em parte,
construido por esse proprio publico”. Mais que isso, segundo a autora, a maneira
como um individuo interpreta as obras € determinada pela sua perspectiva e pela
sua posicdo na ideologia (1982:112). Assim, Wolff declara que, bem como o
“criador”, 0 consumidor também esta sujeito as estruturas em que se insere, ou seja,
que “o papel do leitor é criativo, mas ao mesmo tempo situado” (1982: 127).

Tracando mais uma vez um paralelo entre arte e moda, podemos pensar a
respeito da “expressdo da individualidade” através dos bens culturais. E evidente
que o consumidor se expressa com as escolhas que faz em relacdo as roupas que
veste, mas essas escolhas ja estdo dadas (se considerarmos que ele vai selecionar
roupas que estdo a venda) e sdo situadas historicamente. Logo, a pluralidade de
estilos da “moda democratica” (LIPOVETSKY, 2004) deve ser analisada levando
em conta que tais estilos se definem objetivamente e de acordo com a posi¢éo dos
individuos na estrutura social e com os determinantes econdmicos e sociais dos
gostos (BOURDIEU, 2011: 96-97). Dessa maneira, a propria “identidade pessoal”
sO pode ser construida com base em tais condicdes, ou seja, na posicao de classe do
individuo. Portanto, 0 modo como tal individuo “interpreta” os codigos inerentes
aos produtos de moda varia conforme a sua posi¢édo na estrutura social.

Os objetos culturais — sejam eles obras de arte ou roupas de marca — s6
adquirem sentido e tém interesse para aqueles que sdo detentores de um

determinado codigo, segundo o qual eles sdo codificados (BOURDIEU, 2011: 10).
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Uma marca de luxo s6 tem um grande “valor simbolico” para os que reconhecem e
identificam suas caracteristicas e qualidades, ou seja, seus cddigos. E sdo esses 0s
consumidores que as marcas de fast fashion pretendem atrair com as parcerias.

As lojas de departamentos e grandes lojas de vendas de roupas sao sistemas
de distribuicdo de produtos industriais de grande alcance e com a associacao a grifes
de luxo, além de aumentarem as vendas, ampliam o publico que consome seus
produtos. Os consumidores, levando em conta a reputacdo de determinado estilista
e considerando que ele “€¢ um criador de talento confirmado” (BECKER, 2010:
291), avaliam que devem aproveitar a boa oportunidade de compra, ja que nas
marcas originais 0s precos sdo muito mais altos. A parceria proporciona as grandes
redes um novo status: o de vendedoras de produtos de moda, e ndo sé de copias.

No Brasil, a C&A é uma das empresas de distribuicdo comercial que mais
realiza este tipo de parceria, e ja teve colecdes de Isabela Capeto, Reinaldo
Lourenco, Alexandre Herchcovitch, Andrea Marques. Em 2013, a C&A langou
doze colecbes em parceria. Entre elas podemos destacar as colegdes do italiano
Roberto Cavalli, da nova-iorquina Anne Fontaine e da 284, marca dos herdeiros da
Daslu. Em 2014 foram treze “C&A Collections”, entre as quais: ATeen, Lenny,
I6dice, Cristais Swarovski, Francisco Costa (diretor criativo das colec¢fes femininas
da Calvin Klein) e, pela segunda vez, da inglesa Stella McCartney.

O lancamento da primeira colecdo da Stella McCartney para a C&A foi um
marco do fast fashion brasileiro. No dia do evento, em marco de 2011, o “furor
consumista” foi tanto que havia filas nas portas das lojas mesmo antes que elas se
abrissem. Houve corre-corre, disputa por pecas e longa espera por uma vaga nos
provadores — cenas comuns as liquidacdes de grandes magazines norte-americanos
e lancamentos de grandes redes de moda rapida europeias —, e as pec¢as da colecao
praticamente acabaram em questdo de horas’. A maior parte das consumidoras que
l& estavam ndo pertencem a clientela habitual da C&A (ou ndo pertenciam até a
rede comegar a vender colecdes “assinadas” com tamanha frequéncia): tém maior
poder aquisitivo e costumam comprar em lojas que tenham mercadorias mais
“exclusivas”, ou seja, produzidas em menor escala.

Muitas vezes os consumidores das cole¢des “assinadas” nao teriam a chance

(ou teriam que fazer um grande esfor¢o) de comprar nas marcas originais, outros

Cf. <http://revista.vogue.globo.com/moda/news/vogue-foi-a-venda-antecipada-da-stella-
mccartney-para-ca/>. Acesso em 10 mai. 2013.
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apenas aproveitam a oportunidade de comprar mais barato. O fato é que eles, que
detém os codigos das marcas de luxo, tém um interesse especial por essas colecoes,
pois elas t€m um maior “valor simbdlico” e, mesmo custando pouco, tém poder
distintivo.

Quanto mais elevado o poder de distincdo social de um objeto, mais ele
demonstra a qualidade da apropriacdo e, portanto, a qualidade do proprietério, cuja
“personalidade” se afirma na capacidade de reconhecer os cddigos do objeto em
questdo (BOURDIEU, 2011: 263). No caso das pecas nas redes de fast fashion, a
distingdo nédo se da pelo preco das pecas em si, mas pelo “valor simbélico” que elas
carregam. Valor esse que, por sua vez, esta amparado no alto poder de distingdo dos
produtos originais das marcas de luxo. Poder que é afirmado na exclusividade, que
é alcancada, prioritariamente, pelos altos custos monetarios de apropriacdo destes
bens. Ou seja, os altos precos praticados nas grifes de luxo sdo determinantes no
sucesso das colecOGes desenvolvidas pelas mesmas para redes populares de
vestuario.

Uma marca comercializa simbolos de um determinado estilo, que deve ser
entendido aqui como “estilo de vida, cuja énfase estd na indissociacdo entre um
individuo e uma dada posi¢do na estrutura social” (BERGAMO, 2007: 82). Os
diferentes estilos servem como modelos de comportamento e de aquisicéo de bens.
O poder distintivo dos produtos vendidos pela marca estd no seu “estilo”, eles
podem representd-lo e a pessoa que 0s usa pode ser reconhecida como sua
representante.

As marcas de luxo sdo simbolos de uma alta cultura. A ostentacdo desses
simbolos constréi um universo de privilégios ao redor do individuo e prova as suas
qualidades especificas, a sua capacidade de seguir corretamente os modelos de
qualidade expostos pelas marcas de luxo. A roupa e 0s acessorios sdo instrumentos
de integracdo do individuo a um conjunto de atribuicdes, tornando-se assim tragos
distintivos de uma posicéo social privilegiada. A aproximacéo entre individuos e
grupos se da de acordo com a classificacdo e hierarquizacdo que derivam dos
possiveis usos dos bens (BERGAMO, 2007). Nesse sentido, a aquisicdo de
produtos com “assinaturas”, mesmo que a precos muito mais baixos que nas grifes
originais e em lojas populares, parece aproximar os consumidores do fast fashion

ao universo simbélico do luxo.
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Por outro lado, os artigos da moda séo objetos simbolicos de ciclo curto,
“estar na moda ¢ seguir a ultima moda” e o seu valor distintivo sofre rapida
depreciagdo. O valor comercial dos bens de moda se degrada a medida que ocorre
sua difusdo, que faz com que seu poder de distin¢do se deteriore. A existéncia de
mercados hierarquizados de um ponto de vista temporal, econémico e social
prolonga a “vida” desses bens: o valor distintivo de um produto ¢ relacional, ou
seja, se refere a estrutura do campo na qual ele se define, e por isso um bem de
moda pode continuar a ter poder de distin¢cdo para um grupo que ocupa uma
determinada posicdo na estrutura social e na estrutura de distribuicdo desse bem,
mesmo que esse poder ndo vigore mais em um grupo de posi¢cdo imediatamente
superior (BOURDIEU & DELSAUT, 2008: 145-147). Desse modo, podemos
encarar a venda de produtos de grifes de luxo em lojas populares como uma
estratégia de prolongamento do ciclo de vida de ideias, designs e objetivacbes

materiais utilizadas na criagdo de produtos de moda.
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3.3.
A “nova” era do luxo

Como observamos no capitulo anterior, o setor do luxo viveu recentemente,
com as fusfes empresariais, uma importante mudancga organizacional. As antigas
empresas de luxo, pequenas, independentes e com producdo semiartesanal
passaram a fazer parte dos conglomerados internacionais detentores de diversas
marcas de alto prestigio, com gigantescas cifras de negocios e acdes cotadas na
bolsa de valores. Consequentemente, as marcas passam a responder ao desejo de
lucros crescentes de seus acionistas, e cada vez mais € o polo financeiro e
econémico que impde sua logica ao desenvolvimento dos produtos e a gestao das
mesmas. No novo contexto, fica visivel que a logica industrial da série prevalece e
que criacdo e alta rentabilidade sdo inseparaveis.

Houve, nas ultimas décadas, uma forte expansdo no setor tanto em termos
econdmicos como em visibilidade social. Com a concorréncia feroz entre as
empresas e a supremacia da ldgica industrial, métodos e estratégias tidos como
comuns apenas aos mercados de massas passaram a fazer parte abertamente do
universo do luxo: o investimento em publicidade e langamentos cresceu, a
comunicacdo com o cliente se intensificou, a quantidade de langcamentos de novos
produtos aumentou, a duracdo de vida dos mesmos diminuiu, as ofertas
promocionais se multiplicaram e resultados financeiros passaram a ser exigidos em
curto prazo.

O luxo dos nossos tempos necessita conciliar movimentos aparentemente
contraditérios: a perpetuacdo da tradicdo, sob a qual esta fundamentado seu poder
de sonho e atracdo; e, por outro lado, a constante inovagdo, que provoca a
necessidade de uma gestdo dindmica das marcas e a busca pela conquista de novos
espacos e novas parcelas de mercado. Desse modo, ha uma hierarquizacdo do
mercado, onde coabitam o luxo elitista, o intermediério e o dito acessivel. Ao
mesmo tempo em que sobrevive o luxo com distribui¢io seletiva, sdo utilizadas
técnicas de grande distribuicdo, que facilitam o acesso as marcas, ja que para a
expansdo do setor, foi necessario que a clientela também se diversificasse, e assim
0 luxo passou a se dirigir cada vez mais as classes médias através da diversificacdo
e hierarquizacéo de seus produtos (LIPOVETSKY & ROUX, 2005).
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E nesse contexto que se ampliam as extensdes verticais de marcas e
multiplicam-se as parcerias entre grandes nomes da moda de luxo e grandes cadeias
populares de vestuério.

Em 1959, Pierre Cardin foi expulso da Chambre Syndicale de la Haute
Couture® por lancar uma cole¢io prét-a-porter para a loja de departamentos
Printemps. Como bem disse Karl Lagerfeld na ocasido do lancamento de sua
colecéo para a H&M em 2004, esses dias acabaram. Atualmente, a jun¢éo de marcas
de luxo as lojas populares é celebrada, e um grande numero de parcerias vem
ocorrendo nos Gltimos anos. Associadas as diversas estratégias enumeradas no
segundo capitulo, as parcerias sdo uma das formas encontradas pelas empresas de
“gerir um mercado de massa de maneira seletiva” (LIPOVETSKY & ROUX, 2005:
113).

O sucesso das parcerias € indissociavel do prestigio das marcas de luxo. A
aura® de produtos superiores que é reforcada pelos altos precos de aquisicio dos
mesmos nas grifes originais € determinante no desejo dos consumidores pelas
colecdes “assinadas”. Nao ¢ dificil identificarmos quais sdo os beneficios das
parcerias para as grandes cadeias populares, que tomam de “empréstimo” o

3

prestigio das marcas com grande “valor simbolico”, aumentando seus lucros,
diversificando seu publico, além de terem sua imagem perante os consumidores
influenciada pelo mesmo prestigio. Nesse sentido, podemos concordar com
Lipovetsky quando ele afirma que “o luxo ¢ sempre elemento de diferenciagdo
social, mas funciona igualmente, cada vez melhor, como ferramenta de
management das marcas para o grande publico, uma vez que o prestigio do ‘top de
linha’ repercute no conjunto de modelos” (LIPOVETSKY & ROUX, 2005:49).
Mesmo as redes de fast fashion como a Zara e a Forever 21 que ndo vendem
colecdes “assinadas” se “inspiram’ nos produtos desenvolvidos por marcas de luxo,
que sdo frequentemente copiados para venda nessas redes populares. A cépia nédo é
nenhuma novidade — nem raridade — na inddstria da moda: desde o nascimento da

Alta Costura, seus modelos eram largamente copiados pelos atacadistas norte-

8A Camara Sindical de Alta Costura é uma instituicdo francesa criada em 1868 que define regras e
diretrizes para as maisons de Alta Costura, determinando também quais séo as grifes que podem
usar o termo (O’HARA, 2002: 73-4).

9Sobre o conceito de aura, cf. BENJAMIN, 1994: “Em suma, o que é a aura? E uma figura singular,
composta de elementos espaciais e temporais: a apari¢do Unica de uma coisa distante por mais perto
que ela esteja”.
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americanos. No entanto, o que h& de novo no atual momento € a velocidade com
que as copias chegam as lojas, pois 0 tempo entre a apresentacdo das pecas nos
desfiles nas semanas de moda € cada vez mais curto. Além disso, ha inédita
similaridade com os originais e muitas vezes as imitaces sdo parecidas com eles
nos minimos detalhes (CLINE, 2012: 108-109).

A ligacdo do luxo com a producdo em massa e a utilizagdo da reputagéo de
grandes marcas para alavancar as vendas para o grande publico ndo sdo recentes,
muito pelo contrario. O surgimento da Alta Costura e dos desfiles de moda tem
estreita relagdo com o mercado de massas e a expansao das lojas de departamentos.
De acordo com Evans (2013), o que sustentou economicamente a Alta Costura
francesa desde seu nascimento ndo foram os ricos clientes individuais, mas seu
carater de industria global de exportacdo. Em 1902, 63% das suas vendas eram para
0 mercado externo.

Em torno de 1850, Charles Frederick Worth instituiu a ideia de uma cole¢éo
pré-desenhada no lugar dos vestidos exclusivos para cada cliente e desenhados com
a sua colaboragdo. A principal inovagao do “pai da Alta Costura” foi a criagdo de
um sistema quase industrial de producdo: uma série de produtos individualizados
eram desenvolvidos a partir de um modelo basico de vestido, as clientes definiam
como seria 0 seu modelo em funcdo de um mostruario onde podia-se escolher, de
acordo com sua preferéncia, as formas das partes constituintes do vestido. Mais do
que um criador, Worth era um homem de negdcios e especialista em vendas. Mas,
diferentemente do que muitos historiadores de moda afirmam, suas cole¢des eram
apresentadas para compradores estrangeiros antes mesmo das abastadas clientes
individuais — que sdo tidas como sua principal clientela — terem acesso a elas.

Negociantes de diversas partes do mundo iam duas vezes por ano a Paris. Eles
ndo compravam pecas prontas, mas o direito de reproducdo dos modelos. As
colecdes eram recriadas e versdes simplificadas eram vendidas nos paises de origem
dos compradores, onde também eram fabricadas. E esse foi o principal motivo para
o surgimento dos desfiles: os negdcios com fabricantes e atacadistas estrangeiros
de todos os niveis do mercado

A Alta Costura francesa se promoveu como um negacio artesanal de luxo, e,
de certo modo, essa promocdo foi baseada numa mentira. Apesar de as pecas
confeccionadas nas casas francesas serem produzidas com sofisticacdo e elaboradas

técnicas de costura e modelagem, a ligacdo comercial com os mercados de massas


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1312286/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1312286/CA

78

mundo afora era vital para os negocios. Porém, essas relacfes eram dissimuladas.
A entrada dos compradores nos desfiles era monitorada, apenas estrangeiros
poderiam assisti-los, aos varejistas franceses era vedada a presenca para que 0S
mesmos ndo tivessem acesso as colecdes e as popularizassem em lojas tdo perto das
maisons. Através da promogao dos “grandes criadores” como Worth, Poiret, Paquin
e tantos outros, a industria de moda francesa construiu sua imagem reivindicando o
luxo e a criacdo exclusiva, mas realizava negocios fundamentais para a sua
sobrevivéncia que implicavam na producdo em larga escala de seus modelos, ou
melhor, da simplificacdo dos mesmos em fabricas nos paises dos compradores.

O grande mercado de massas norte-americano era 0 mais importante
consumidor dos designs franceses, e, a0 mesmo tempo, a moda de Paris era
imprescindivel para toda a cadeia da industria de vestuario dos Estado Unidos. As
grandes lojas de departamentos norte-americanas eram as principais clientes das
casas francesas e as primeiras realizavam sua publicidade em fung&o do imaginario
popular construido em torno das Gltimas e dos famosos costureiros. Em Nova
lorque, no ano de 1911, na Wanamaker’s, uma das primeiras lojas de departamentos
dos EUA, modelos desfilavam vestidos de Poiret, Worth e Paquin. Em 1916 a
propaganda da colegdo de outono da loja dizia em francés “les derniéres créations
de la mode frangaise” (as ultimas cria¢des da moda francesa) e trazia “75 modelos
originais assinados” pelos mesmos Worth e Paquin, além de Lanvin, Doucet, entre
outros.

Desde a segunda década do século XX, Poiret e outros grandes nomes da
Alta Costura faziam viagens para os EUA e outros paises europeus para a
divulgacdo das suas colecGes e realizavam grandes desfiles em lojas de
departamentos. Além da promocdo da mistica da moda francesa e das vendas
propriamente ditas, as viagens tinham como objetivo minimizar as cépias nao
autorizadas, que eram um grande problema sobretudo no mercado norte-americano.
As viagens resultavam em acordos de licenciamentos e em alguns casos colecGes
inteiras, e o direito a reproducdo das mesmas eram vendidos para grandes redes de
lojas de departamentos.

Os grandes espetaculos dos desfiles nas lojas de departamentos dos Estados
Unidos diferiam muito dos eventos intimistas que aconteciam na Franga. Os
desfiles americanos inicialmente também eram voltados para o mercado de luxo

local, mas rapidamente se espalharam pelo pais em outro formato: em maior escala
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e para um grande publico, ajudando assim a cimentar o conceito de moda francesa
no imaginario popular em todo o pais. Desse modo, a moda norte-americana
continuou a depender dos “criadores” franceses e os compradores continuaram a ir
duas vezes por ano a Paris para adquirir as novidades das estacoes. Paradoxalmente,
a industria do luxo também se apoiava nas massas e 0s grandiosos desfiles
americanos perpetuavam a necessidade do acontecimento dos desfiles franceses
para elite. Se por um lado a inddstria dos EUA era vital para os lucros da Alta
Costura francesa, essa Ultima definia como seriam os produtos vendidos para as
massas. Seja no ambito do design das pecas ou no da publicidade e exibicdo das
mesmas. E, ao mesmo tempo que o luxo era sustentado financeiramente pelas
massas, as massas refor¢cavam o poder de atracdo do luxo (EVANS, 2013).

Atentando para uma simetria entre a teoria de Bourdieu (2004: 143-145)
acerca da arte erudita e a arte popular e 0 nosso objeto de estudo, podemos
relacionar o universo das lojas populares e mercados de massas com 0 que 0
socidlogo chamou de cultura média. Essa é fadada a definir-se, tanto no ambito da
producdo como da recepcdo, em relacdo a cultura legitima, ou seja, em relacdo a
Alta Costura e as grifes de luxo. Quanto a recepc¢éo da cultura média, essa ndo teria
capacidade de reivindicar sua autonomia, pois 0 encanto exercido sobre seus
consumidores é resultado, em grande parte, das referéncias a cultura erudita que
nela estdo contidas e fazem com que a primeira seja identificada com a segunda.
Seguindo tal I6gica, assim como no inicio do século XX o luxo francés impulsionou
a industria de massas norte-americana, reafirmamos que os altos precos e o prestigio
da industria de luxo s3o decisivos no sucesso das colegdes “assinadas” do fast
fashion. Os produtos decorrentes das parcerias sao substitutos da cultura legitima e
propiciam no consumidor a ilusdo de que ele esta tendo acesso as marcas de luxo.

A dita “democratizacdo” do luxo € apenas aparente, j& que os artigos
verdadeiramente luxuosos ndo passam a Ser acessiveis a mais camadas da
populacdo. O que de fato ocorre é uma hierarquizacdo, ja que para cada camada é
designado certo tipo de produto que é considerado luxuoso e que ela passa a
consumir, ainda que a custa da diminuicdo da qualidade dos artigos e que para seu
consumo muitas vezes seja necessaria a utilizacdo de recursos como crédito e
parcelamento.

Do outro lado, pode parecer curioso que as marcas de luxo obtenham

vantagens nessas associagdes e na suposta “democratiza¢do” de seus produtos. No
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entanto, a0 mesmo tempo que as parcerias trazem beneficios para as grandes redes
populares, elas reforcam a aura de prestigio e luxo das marcas que emprestam sua
“assinatura” para as colecdes. Através da “popularizacdo” do luxo, hé a reafirmagao
dos cddigos e gostos relacionados a ele, o que reforca a distancia social entre
aqueles que sdo capazes de consumir o luxo “real” e os pretendentes, que t€ém que
recorrer as “copias” nas colegdes “assinadas” (BERGAMO. 2007: 95).

Diante disso, afirmamos que as modifica¢fes ocorridas na industria de luxo
devem ser percebidas ndo como “democratizagao” ou como uma era inteiramente
“nova”. As mudancas sdo estratégias para a manutenc¢ao da tradicao e prestigio das
marcas, bem como para reforgar o “valor simbdlico” — e 0s altos pre¢os — dos seus
produtos.

Apesar de sempre terem tido ligacbes comerciais com 0 mercado de massas,
as casas de Alta Costura s6 produziam roupas sob medida e de alto luxo. Nos anos
1960, diante de mudangas politico-sociais em curso e da diminuigdo de seus lucros,
as casas de Alta Costura tiveram que se adaptar e encontrar caminhos para manter
a alta lucratividade. Nesse momento, com a ascensao do prét-a-porter, todas as
tradicionais casas francesas, passaram a produzir elas mesmas e a vender com suas
proprias marcas diversos artigos em série como perfumes, 6culos e até mesmo
colecdes de roupas a precos bem mais baixos que as feitas sob medida. A partir de
entdo, o prét-a-porter passa a ditar a moda, e a Alta Costura se mantém como uma
instituicdo de prestigio, consagrando as inovacfes que passaram a ser produzidas
em série (LIPOVETSKY, 2004: 112). A venda de artigos industrializados e a
criacdo de cole¢des prét-a-porter por grandes nomes da Alta Costura, considerada
por muitos um importante passo na “democratizacdo da moda”, de acordo com
nosso ponto de vista, foi na realidade uma expansdo de mercado e, a0 mesmo

tempo, estratégia para manutengio da “aura” das tradicionais maisons®C.

Bourdieu e Delsaut escrevem, em 1974, a respeito da inovagdo nas técnicas de fabricacéo e
comercializacdo que culminaram no surgimento o prét-a-porter: “A reestruturagdo do campo da
moda limita-se a ser o equivalente — e o efeito — da reestruturagdo do campo de poder (como campo
das relacBes objetivas entre as fracBes da classe dominante) que leva um certo nimero de
observadores a descortinar, como sinais de declinio da classe dirigente, aquilo que ndo passa de uma
reorganizacdo da divisdo do trabalho de dominagdo, acompanhada por uma diversificacdo das
categorias que tém acesso, segundo novas modalidades, aos lucros e prestigio da existéncia
burguesa”. Escrevem ainda que “compreender completamente as transformagdes ocorridas nos
ultimos dez anos no campo da moda sera descrever as transformagoes estruturais do campo da classe
dirigente e seus efeitos em todas as dimens6es do estilo de vida apreendidas parcialmente, pelos
especialistas, costureiros e responsaveis pelas relagdes publicas” (2008: 173 e 190).
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Bem como nos anos 1960, com as mudancas decorrentes do prét-a-porter,

em tempos de fast fashion também a

palavra de ordem é manter: manter tradigdes de qualidade, tradigdes
que, sem dudvida, nem sempre correspondem ao estado atual do mundo,
aos recursos de que cada um dispde, mas manté-las, apesar de tudo,
procurar um lugar pra elas, integra-las na teia das técnicas modernas.
Por que fazer isso? Pra transmitir essa tradicdo as geragOes seguintes
(DIOR, 2011: 47-48).

Como observamos ao longo desse capitulo, as empresas que praticam o fast
fashion e realizam associa¢des com marcas de luxo provocam, atraves das mesmas,
o aumento do “valor simbolico” das cole¢des. As grandes responsaveis por esse
acréscimo sao as “assinaturas” contidas nas cole¢des decorrentes de tais parcerias.
E, devido a isso, as praticas discursivas que exaltam o “criador” e contribuem para
a valorizagdo das suas “criacdes” sdo preponderantes entre os mais diversos agentes
do campo.

O maior “valor simbolico” costuma estar relacionado ao aumento do prego
da mercadoria e do lucro sobre sua venda. Mas, no caso tratado neste capitulo, ndo
ha aumento significativo nos precos das pegas “assinadas” em relagdo as
habitualmente vendidas nas redes de varejo popular. As parcerias fazem parte de
uma estratégia que visa a facilitar o escoamento rapido — e muitas vezes total — de
um grande volume de mercadorias variadas.

Para a concretizacdo das vendas e 0 consequente sucesso comercial das
parcerias, 0 estimulo a demanda €é vital. No Brasil, grandes redes de venda de
roupas, como a C&A, costumavam ter como sua principal clientela estratos sociais
com baixo poder aquisitivo. A capacidade distintiva das colegdes “assinadas” atrai
um novo publico, com maior poder de compra e com mais informacéo de moda, ou,
nas palavras de Bourdieu (2011), com maior capital cultural. Estes novos
consumidores sdo crentes no “valor simbolico” das marcas de luxo, e por isso sdo
atraidos para as redes populares.

A Alta Costura, apesar de ter construido sua imagem e fomentado seu alto
“valor simbodlico” em torno do artesanato de luxo e da exclusividade, desde sua
origem tem relagdo estreita com 0 mercado de massas. J& no seu nascimento, com
0 mostruario de Worth, nota-se a inser¢do de métodos semelhantes ao da producéo
industrial.

A ideia de associar os nomes de costureiros aos produtos populares nédo é

original, muito menos recente. Ja no ano de 1916, Poiret dispensou compradores
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intermediarios e passou a negociar diretamente com as redes de lojas de
departamentos a venda de “reprodugdes genuinas” de suas cole¢cdes em versdes
simplificadas e, consequentemente, com precos mais baixos (EVANS, 2013: 109).

Passado um seculo, a industria da moda sofreu diversas transformacdes, mas
certas caracteristicas prevalecem. Os estilistas renomados continuam sendo
considerados grandes “criadores” dotados de um dom especial ¢ seus produtos
continuam carregando um grande “valor simbdlico”. As marcas de luxo, que estao
no topo da cadeia industrial no que diz respeito a esse tipo de “valor” e aos
decorrentes precos elevados dos produtos, continuam tendo a possibilidade de
negociar e renegociar a inser¢do dos seus designs em mercados voltados para
diversos estratos sociais.

Evidentemente que em diferentes momentos histéricos a maneira como a
relacdo entre o luxo e as massas acontece varia. No momento atual, convém as
marcas de luxo propagandear a parceria entre 0s dois mundos; na ocasido do
surgimento e estabelecimento da Alta Costura como padrédo de exceléncia de
producdo de vestuario convinha dissimuléa-la. No entanto, em ambas as situac@es o
poder de atracdo que o luxo exerce sobre boa parte dos consumidores de todas as
camadas permanece o mesmo. E, principalmente, permanece também a relagdo
dialética entre a indUstria de luxo e a de massas: o0 luxo € referéncia para as massas

ao mesmo tempo que seu poder de atracao € sustentado por elas.
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