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Resumo

O objetivo é analisar o consumo através do fendmeno da moda explicitada a partir da
telenovela Avenida Brasil. Procura-se demonstrar neste artigo, em que medida a telenovela é
considerado um bom produto para os anunciantes e seus efeitos nas camadas periféricas da
sociedade brasileira. As revisdes bibliograficas estdo pautadas em teorias de Baudrillard e

Kénig.

Palavras-Chave: Consumo. Moda. Telenovela.

Abstract

The aim is to analyze the phenomenon of consumption through explicit fashion from the soap
opera Avenue Brazil. Seek to demonstrate in this article, the extent to which the soap opera is
considered a good product for advertisers and their effects on peripheral layers of Brazilian

society. The literature reviews are guided by theories of Baudrillard and Kénig.
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Introducao ao consumo

Aparentemente, as relagdes sociais cotidianas neste modelo contemporaneo
estdo manifestadas na interagdo da recepcdo e na influéncia de bens de
consumo através das suas mensagens, originando um espetaculo causado
pela exacerbagcédo da imagem. Esse espetaculo ocorre pela mediacdo midiatica,
criando assim um distanciamento entre os seres humanos sob um ritmo e uma
conformidade prépria da légica que se adéqua ao padrdao econdmico de cada
classe social.

Pautadas por um discurso metonimico da repeticdo e por um modelo de
representacdo criativo do consumo que é transformado em um deslocamento
metaférico por meio dos excessos, das imagens inesgotaveis e espetaculares
nesta grande arena que é o mercado.

Com a forma de distrair o consumidor, ha nesta sociedade de consumo uma
grande diversidade de produtos em cada segmento atuante, cada um com o
seu devido valor sentimental, essencial para o ser humano ser colocado em
jogo nos moldes imaginarios.

Devido a grande quantidade de acessorios industrializados, esses bens de
servicos, propdéem uma alta qualidade de valores criados para suprir a
demanda do consumo, uma delas através da moda que é mercantilizada como
um icone na sociedade capitalista.

Ao longo da histéria, a moda foi considerada supérflua e prejudicial na
instituicdo social, fundamentalmente nos conceitos idealizadores na sua forma
ludica de viver. Kdnig (1968) questiona que se a moda é realmente supérflua
por que existe? A partir desta interrogativa pode-se pensar na importancia da
moda para a economia nacional. A moda € colocada no patamar de supérflua
pelo consumo que necessita de uma renovagao para aumentar em quantidade
a posse pelos objetos produzidos por ela. O consumo tende a impulsionar um
NOVO CONsSuMo.

A moda é polissémica, e pelo olhar de Kénig pode-se afirmar que é um sistema
de regulacédo social independente, sempre em mudanca. O consumidor e 0
estudioso contumaz veem a moda de formas diferentes, enquanto o primeiro vé
objetos para consumo, o segundo |é as transformacgdes sociais através deste

consumao.
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Baudrillard (1972) fez uma abordagem sobre a “sociedade de consumo”
aproximando-a das questdes ideoldgicas. Seu conceito se desenvolveu a partir
dos principios simbdlicos, constituidos de uma moralidade organizada na base
dos valores sociais, como o ter, a ostentacdo e a distincdo dos objetos de
consumo, 0s quais denomina de objetos-signo.

Com a necessidade de acompanhar os processos evolutivos sustentadas na
renovacdo pelos mesmos valores, Baudrillard compara o0 sujeito
contemporaneo ao objeto de forma légica da moda ao consumo que provoca
algumas ilusées, a comecar pela ideia de satisfacao, estimulada a partir de um
conjunto de conotagdes que sao diferenciadas dos outros objetos, conferindo
0S mesmos enquanto instrumento para manter e efetivar as relagcdes de
consumo e de diferenciacéo social.

Neste caso, o termo “sociedade de consumo” de Baudrillard (1972) é
considerado uma construgao enganosa, pois, o termo disposto admite-se que o
consumo seja um valor universal para a satisfacdo das necessidades das
pessoas. Em sua citacdo, Baudrillard explora que: “trata-se de uma instituicdo e
de uma moral (...) e de um elemento da estratégia do poder. A sociedade neste
caso, em sua grande maioria das vezes, € ingénua e cumplice: toma a
ideologia do consumo pelo préprio consumo”. Essa acdo ocorre devido ao
consentimento dos sujeitos as praticas consumistas, ao almejo pelo que é
“novo”, pelo privilégio, acaba considerando uma estratificagcdo social e que se
justifica uma singularidade que amortece a angustia humana para a
sobrevivéncia.

De alguma forma, chega-se o momento em que o consumo invade a vida em
sua estrutura plural (sociedade) e/ou na singularidade (sujeito), seja qual for a
atividade que faz parte deste cotidiano, sempre havera um ponto de encontro
para a satisfacao.

A midia € uma das maiores articuladoras para essa satisfagdo, criando
tendéncias para a moda, ndo sé por meio da publicidade e propaganda, mas
também pelas coberturas jornalisticas de grandes eventos esportivos e
artisticos. As telas do cinema, da televisdo, dos computadores (em especial
aos blogs e as midias sociais) e das comunicacdes ditas alternativas como:
luminosos, indoor, shopping centers, além de polos comerciais como a Rua

Vinte e Cinco de Marco, os bairros do Bras e Bom Retiro em Sao Paulo e o
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famoso Saara e o novo Terreirdo alocados no Rio de Janeiro, tém um papel
preponderante nesse contexto.

Seguindo a linha continua do consumo, criam se lugares para concentrar toda
essa atividade que Baudrillard nomeou esses espacos de “drugstores”,
atualmente conhecidos como centros comerciais, sendo a sua ampliacao os
“parlys”, ou os shoppings centers. Contempla-se que a légica do consumo é a
realizacdo das necessidades, e, portanto das satisfacdes da vida humana, os
shopping centers se organizam num ambiente de “eterna primavera”, onde
todos os problemas de se viver em grandes centros urbanos estdo no mundo
externo.

O lugar do consumo é a vida cotidiana. Para que as estruturas sociais se
mantenham, é preciso fazer com que a passividade da sociedade de consumo
seja absolvida e que seu aprisionamento ndao seja desagradavel. De forma a
cumprir os objetivos, o método € o mesmo: criar um simulacro de um mundo
sereno, onde ja ndo existem tensdes e que reina a harmonia, mas que € alvo
de ameacas externas constantes, por isso todos os seres humanos séo
alimentados regularmente com imagens de violéncia.

Com a abundancia de objetos, e o progresso tecnoldgico tenta se fazer crer
que a diferenca entre as classes sociais diminuiu. Mas as desigualdades de
acesso ao ensino, a politica e ao sistema de saude continuam a ser as
mesmas, as Unicas desigualdades que diminuiram foram o acesso aos bens de
consumo, através do aumento do acesso ao crédito, embora cada classe
mantenha a sua hierarquia simbdlica. E esse progresso tem um custo sobre a

vida das pessoas

Uma vitrine chamada telenovela

A juncao dos acontecimentos histéricos em signos/objetos, o alto grau de
mobilidade social e a nova forma de fazer cultura, se transformam num
conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis que marcam uma época
e comportamentos. “Por outras palavras, a comunhdo j4 ndo passa por um
suporte simbdlico, mas por um suporte técnico: é desta maneira que se faz
comunicacao” (BAUDRILLARD, 2008). A cultura de massa exclui a cultura e o

saber por que isso seria comprometer a participagao coletiva nessa ceriménia.
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E preciso dizer que o cerne da questdo ndo esta apenas na difusdo da cultura
de forma industrial pela midia.

A definicdo de um roteiro de programacao que seja capaz de atrair muito
publico é determinante para o interesse do anunciante. Nao basta, porém, ter
audiéncia. Diretores da Rede Globo, por exemplo, rebatem comentarios
referentes aos sucessos de audiéncia da Rede Record, ou do SBT, alegando
que, muitas vezes, nem sempre ter publico (em quantidade) gera o interesse

dos anunciantes.

A relacao complexa entre a porcao de publico que assiste as telenovelas (os
espectadores), e, dentro dela, a parte formada por consumidores, é definitiva,
para se considerar o sucesso ou ndo de uma emissora, ou de um determinado

programa.

A rentabilidade e a qualidade da telenovela s&o semelhantes, ou seja,
equiparaveis ao sucesso e ao conteudo do seu enredo. A sua programacao, ou
arranjo especifico, € o seu produto principal, por meio do qual ela conquista
audiéncia. Atrair muita audiéncia é determinante para tornar um produto

também atraente aos anunciantes.

Convém prestar atencao aos valores investidos pela emissora de TV - no que
tange ao “espaco” por ela dedicado a um programa - de acordo com 0s picos
de audiéncia. No intervalo comercial da telenovela das nove, da Rede Globo,
um anuncio de 30 segundos, com cobertura nacional (ou seja, exibido para
todo pais), € um investimento altissimo em reais; logo, esses valores, em
média, cobrem a producao de cada capitulo da telenovela. Nota-se, portanto,
comparando-se ao preco da insercao nacional (sem se esquecer de que o
preco por inser¢des, nas pracgas locais, € bem inferior), o quanto a telenovela

pode ser mesmo rentavel a emissora.

Na visdo de Kotler (2000), o capitalismo sempre foi 0 modo de produgdo que
sustenta uma emissora de TV. Para trazer o chamado “retorno do
investimento”, a telenovela precisa ter trés caracteristicas: 1. Ser muito popular
(no sentido de atrair muita audiéncia); 2. Atrair audiéncia qualificada; 3. Gozar

de prestigio.
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A primeira dessas caracteristicas & ser popular, ter alto indice de audiéncia.
Popularidade é a primeira referéncia de sucesso de um meio ou uma
telenovela. Significa atingir o mais elevado numero de publico possivel. No
caso da TV aberta, por exemplo, consiste em atingir todas as classes sociais -
inclusive as de menos poder aquisitivo - e todas as pracas pesquisadas pelo
IBOPE (ou mesmo todo o pais). Isso porque as classes populares compdem o
contingente majoritario da populacao que assiste aos programas de televisao, o
que resulta num numero impressionante de pessoas quando se analisam 0s
indices gerais de audiéncia (medidos pelo IBOPE), considerando-se, é claro, a
suposta representatividade de todo o pais, a qual é discutivel. Popularidade é
também o alegado motivo de a televisdo ser a mais poderosa midia do Brasil,
tendo atraido para si quase 60% das verbas de publicidade nos ultimos dez

anos.

A segunda caracteristica importante para definir o sucesso de uma emissora (e
também de uma telenovela) consiste em se ter uma audiéncia “qualificada”. E
preciso ir além do numero geral - medido no que se refere ao indice numérico
do IBOPE - e “ter qualidade” nessa audiéncia, ou seja, atingir também o publico
de mais poder aquisitivo - 0 que se mede por meio do IPC (indice de potencial
de consumo). Para tanto, deve-se ter como publico, de forma cativa, as
chamadas classes A, B e C, pois sdo elas as que mais atraem os anunciantes.
Tanto a telenovela quanto a grade de programacao tornam-se idealmente
produtivas e rentaveis para os anunciantes, e s6 se pode atingir tal qualidade,

de modo consistente, mediante a inclusao das classes sociais mais altas.

A telenovela brasileira que alcancga diferentes publicos-alvo, especialmente os
gue tém mais potencial de consumo - € um bom produto. O indice de audiéncia
geral, ao ser fracionado de acordo com as diferentes classes sociais, deve
revelar uma boa distribuicdo de espectadores no que concerne ao potencial de

consumo.

Para o meio publicitario, segundo a prépria Rede Globo, as telenovelas ainda
tém como espectador majoritario o publico feminino, apesar de alcangarem
toda a familia, todas as classes sociais, enfim, todo o Brasil. Elas sao

consideradas, consequentemente, uma forma de comunicacdo poderosa e
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eficiente, mas sdo tdo caras para o anunciante quanto o Jornal Nacional.
Nesse sentido, nem todo anunciante de produto dispde da verba necessaria
para investir nesse horério, reconhecido como um “espaco” publicitario forte,
que da poder a uma marca ameacada ou concede mais visibilidade a uma
marca ou produto novo. Além disso, por ser seriada e conquistar a fidelidade
do seu publico, a telenovela é um étimo “espaco” para inovagao, podendo até
ter o poder de determinar o tipo (perfil) de mulher que dara destaque a marca e

0 tempo necessario para a construcao dessa imagem.

Diante disso, entender por que a telenovela é entendida como programa que
concede poder a uma marca, em parte, pela sua popularidade, qualificacao de
audiéncia e prestigio. Para o meio publicitario, parece também haver a certeza
de que é o programa que mais representa, em todo o pais, a forgca de
penetracdo da televisdo no sentido de exercer papel realmente “agressivo” no
mercado publicitario e incutir um novo tipo de comportamento no publico. E
nesse horario (dito “nobre”) que se deve investir. Essa €, igualmente, uma

certeza no meio publicitario.

Inserir bem um produto no meio da narrativa promove, incute novos
comportamentos e atitudes de compra no consumidor. Tal capacidade ja é
reconhecida pelo departamento de merchandising comercial da emissora. O
sucesso de inumeras marcas - baseado quase apenas em merchandising que
€ a confirmacdo disso. H4, todavia, dois entraves: o seu alto custo e,
principalmente, a duvida (de ordem ética). Pode ndo ser ético mostrar um
produto e 0 seu uso sem que o0s espectadores se deem conta de que se trata

de um anuncio.

Embora os espectadores educacionalmente mais bem preparados, em geral,
reconhecam, no merchandising, um anuncio pago, muitos espectadores
distraidos ndo o percebem. A telenovela é também reconhecida como
extremamente Util para os anunciantes por “conquistar” as mulheres. E,

portanto, o “espaco” no qual se deve investir para se ter retorno garantido.

A terceira caracteristica é o prestigio, pensado, no d&mbito da TV, sem se tentar
comparar o prestigio dos produtos culturais dessa industria ao dos produtos do

cinema ou ao da arte erudita. As referéncias, por conseguinte, sdo 0s outros
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produtos desse meio de comunicacao de massa: a televisdo. Os concorrentes,
por exemplo, agregaram, atribuiram prestigio a telenovela, nos anos 1970s, por
meio de adaptagdes literarias, exibidas as 18 horas. Isso se torna mais
perceptivel ao se comparar com o que se fazia antes ou era exibido pelas
outras emissoras no mesmo horario. Um programa precisa ter certa qualidade
como produto cultural. E necessario ter prestigio para ter legitimidade como
bem cultural: ha de ser um produto aos quais os espectadores gostem de
assistir - e afirmem isso sem medo ou vergonha, o que, alids, ndo acontece,
com relacédo a telenovela, apenas no que diz respeito a pessoas detentoras
capital cultural mais elevado, de acordo com Marcondes Filho (1988).

A telenovela ganha mais legitimidade perante o publico das diversas camadas
sociais, e, de modo especial, perante o de “capital” cultural relativamente alto,
quando é vista pela imprensa como um produto sério, realista, por intermédio
do qual se pensa e discute o pais, como é o caso de algumas criticas acerca
das narrativas ja produzidas pelos respectivos autores.

Porém a TV é fashion, e os figurinos das telenovelas influenciam a moda,
principalmente quando o discurso e o0s cenarios (cidades) s&o
contemporaneos, abrindo de forma légica possibilidades dos figurinistas
trabalharem com as tendéncias. No Rio de janeiro, o efeito da personagem
Carminha interpretada por Adriana Esteves em Avenida Brasil refletiu num
importante cenario de influencias, reproduzindo nas lojas as novidades da
moda, perpassando pelo maxicolar utilizado por Débora vivida por Nathalia Dill,
os leggings metalizados da piriguete Suelen (Isis Valverde). Em matéria
publicada pela revista Confeccionista', Marie Salles afirma que para a
composicdo da personagem Carminha, foram realizadas varias pesquisas.
Desde a moda da passarela até os laboratérios nos principais propulsores
comerciais na “cidade maravilhosa”, logo muitas vezes o look do personagem
vem da moda de rua, de comportamentos que ja existem captados pela antena
figurinista. Nesta visdo, sdo detectadas inUmeras indumentarias em pessoas

comuns que transitam ou frequentam lugares estratégicos na cidade. Para a

! Revista Confeccionista. Mercado: moda de novela. Ano IV, nimero 22, jan/fev. Sdo Paulo: impressdo
editora, 2013.
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composicao das personagens também sao analisadas cantoras como Beyoncé
e Jennifer Lopez.

No mundo da moda esta sempre evidenciada nas telenovelas. A trama Ti Ti Ti
que marcou época na Rede Globo em meados dos anos 1980 mostrando as
brigas e confusdes de dois costureiros. Os personagens (e a rivalidade entre
eles), ao que tudo indica, foram inspirados em Clodovil® e Dener®. Na nova
versdo, eles voltaram, mas com uma referéncia mais globalizada. Antes
costureiros, agora estilistas: segundo a escritora Maria Adelaide Amaral,
Jacques Leclair (Alexandre Borges) estava mais para Karl Lagerfeld* e Victor
Valentim (Murilo Benicio) com um qué de John Galliano. Ambos rejeitados
pelas suas raizes usaram codinomes e eram rivais desde a infancia. Porém,
Malu Mader, que voltou a interpretar apds trés anos de afastamento,
viveu Suzana, uma jornalista inspirada em ninguém menos que Carine Roitfeld
a editora da Vogue francesa. A telenovela das sete gerou diversdo e, boas
imagens de moda — seja de desfiles da trama ou do “mundo real”. Vale lembrar
que, durante a edicdo 2011 do Sao Paulo Fashion Week, Alexandre Borges e
Murilo Benicio estiveram na plateia do desfile feminino de Alexandre
Herchcovitch — um desfile do estilista, especialmente produzido para a trama,
que abriu o primeiro capitulo da nova versao da telenovela. A Rede Globo
também aproveitou os corredores do evento para gravar teasers com a
finalidade de divulgacao do folhetim. O personagem Jacques Leclair dito o
creme de la creme da Zona Leste. Estrela no ramo de vestidos de festa, que
jamais, em tempo algum, conhece o significado do termo “crise”, Leclair é o rei
do Tatuapé, do Jardim Analia Franco e vizinhanga, “onde a clientela paga bem
e paga em dia, ao contrario de muita gente da zona sul”.

Assim como os coreanos do Bom Retiro, o sonho de Jacques era abrir seu

atelié nos Jardins. Talentoso no corte, porém cafona com a overdose de

2 Clodovil Hernandes - foi um estilista, ator, apresentador de televisao e politico brasileiro.

® Dener Pamplona de Abreu — Difusdo Industrial da Moda em 1968 - estilista brasileiro, um dos
pioneiros da moda no Brasil.

* Lagerfeld Otto Lagerfeld foi conhecido como um dos estilistas mais influentes no mundo da
moda do século XX. Colaborou com uma variedade de diferentes grifes,
sendo Chloé, Fendi e Chanel as mais notaveis. Com contratos com diversas marcas e grifes
pelo mundo, durante sua carreira, Karl Lagerfeld construiu provavelmente um dos mais fiéis
conceitos de moda. Sua propria grife, homdnima, inaugurada na década de 1980, produz
perfumes e roupas.
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aderecos, Leclair afinou seu estilo gracas a personagem de Claudia Raia, “uma
ex-punk muito doida”. Mutilo Benicio, no papel de Victor Valentin, teve como
ponto de partida a zona sul de Sdo Paulo incluindo a regido central como o

Viaduto do Cha, Praca da Sé, Masp e, também a periferia da zona leste.

A telenovela mesclou ainda o enredo de Ti-Ti-Ti dos anos de 1980 com o
de Plumas & Paetés, ambas de autoria de Cassiano Gabus Mendes, e que
nesta nova versao contou com Malu Mader no papel de Susana, uma editora

de uma revista de moda.

As telenovelas da Rede Globo, principalmente a das nove, chamada, em seu
mix de produtos, de “novela IlI” - sdo muito eficientes na unido da popularidade
a qualificacao de audiéncia. Desde meados dos anos 1980s, isto é, depois da
exibicdo da telenovela de mais audiéncia em toda a sua histéria, Roque
Santeiro, a emissora tem enfrentado certa queda da sua audiéncia. Ainda
assim, as suas telenovelas continuam reputadas o melhor produto cultural para
0s anunciantes. Avenida Brasil, por ter sido uma trama em que se abordaram
varios temas no circuito zona norte e zona sul: dos costumes de pessoas até
de diferentes classes sociais, que se encontraram, na capital carioca, o lugar
ideal para viver ao mundo da moda, que, por seu turno, parece conferir
sofisticacdo as grandes cidades, promoveu uma notavel elevacao dos indices
de audiéncia e atraiu, dessa forma, anunciantes de diversos segmentos (dos
bens de consumo aos duraveis) e muitos consumidores economicamente
ativos (Rede Globo/IBOPE, 2012).

De norte a sul: a trajetéria da moda em Avenida Brasil

Além de hipnotizar os telespectadores em torno da vinganca de Nina contra
Carminha, a telenovela Avenida Brasil também ditou moda. Primeiro foram os
vestidos justissimos de Suelen que ganharam o guarda-roupa das “periguetes”.
Depois, a bolsa com as iniciais do estilista americano Michael Kors, que a vila
da trama das 21 horas carregava a tiracolo, virou o acessoério preferido das
cariocas. Tanto que nos camelés do Centro ou de Copacabana ainda ha
falsificacbes de todas as cores, formatos e tamanhos. Por outro lado, foi a vez
do publico masculino apreciar a camisa polo sair da telinha com a gola
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levantada para ganhar as ruas, os bares e as boates, da Zona Sul ao suburbio
do Rio de Janeiro. Tratou-se do figurino do suburbano Iran, um jogador de
futebol da terceira divisdo carioca, morador do ficticio Divino, extremamente
vaidoso e mulherengo.

A febre provocada por “Avenida Brasil” entre os telespectadores vai muito
além da trama envolvente e de seus personagens marcantes. As roupas,
maquiagens e acessorios usados na telenovela foram entre os mais pedidos de
junho de 2012 na Central de Atendimento ao Telespectador (CAT), da Rede
Globo. “Avenida Brasil” apareceu em seis dos dez itens mais solicitados, no
ranking que inclui todas as tramas e programas do canal. O campeao de
pedidos relacionados a trama foi o batom vermelho usado por Nina, ou Rita, se
preferir. O item usado pela personagem de Débora Falabella foi o vice-
campeéo geral no CAT, perdendo apenas para outro batom vermelho, o usado
por Leticia Persiles em “Amor eterno amor”. Mas nado € apenas Nina que
chamou atencao ao aparecer com os labios vermelho usando o Ruby Woo da
MAC. Este batom, especificamente, é tdo desejado que entra outras duas
vezes na lista dos mais pedidos no ranking geral do CAT: nas bocas da Alexia
(Carolina Ferraz) e Olenka ( Fabiula Nascimento), também de “Avenida Brasil”.
Arraigadas nas Ciéncias Sociais a moda segundo Kdnig (1968), € considerada
tdo somente como indicio de insignificancia. O empenho neste caso é adverso,
no sentido de mostrar que mesmo os temas insignificantes podem dizer muito
sobre a sociedade. Ainda assim as pesquisas atuais acabam sendo blindadas
de um ar singular e duvidoso, é como se 0 mundo da moda fosse um outro
mundo, e expressar sobre os individuos apegados a ele fosse falar de seres
curiosos, estranhos e inconsistentes. Neste caso, torna-se necessario sempre
deixar evidente um distanciamento entre as Ciéncias Sociais e esse ambiente
de futilidade. Por mais que a moda seja tao préxima, ela se encontra distante,
lhe é concedido um adagio esclarecedor da sociedade, mas daquelas ditas
originais ou primitivas: o potlach”.

> O uso do termo é expressivo tanto do impacto representado pelo potlach e por seu significado
para a compreensao de algumas sociedades ditas selvagens e mesmo do ocidente em sua
Antiguidade, quanto da auséncia de uma referéncia mais consistente para a compreenséao da
moda enquanto caracteristica da sociedade ocidental moderna. Em René Koénig (1968)
o potlach é identificado como uma das raizes essenciais da moda. Em Roland Barthes (1979),
apesar de ser feito um uso metaférico do termo, fica claro que nao é irrelevante a associagéao
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O sentido da moda esta nas vivéncias, nas representacdes e naquilo que
orienta a relacdo das pessoas com as roupas, aprovando e desaprovando,
emitindo principios de valor. E assim que deve se dar a compreenséo de seu
sentido: como algo que situa cotidianamente as direcdes, os significados e os
instrumentos de julgamento para as roupas e acessorios. Isso sé sera possivel
porque a vestimenta possui um valor significativo, e por significar algo ela
podera ser utilizada como instrumento de mediacao entre o sujeito e 0 sentido
que ela imprime em suas agbes de um interesse que orienta esse uso
simbolico. E importante ressaltar que existe uma definicdo importante
adicionada e que possui um carater abrangente, préprio para o campo da
moda. Moda, também é uma expressao sem uma definicdo precisa. O campo
da moda ultrapassa apenas os desfiles, as vitrines, os editoriais das revistas e
jornais, os blogs e até mesmo os apelos publicitarios.

A otica da Antropologia conta ainda com as relagcbes entre os diversos grupos,
de acordo com a posicdo que ocupam dentro da estrutura social. Antes de
tudo, o campo da moda é esse conjunto de relacdes entre os grupos em que a
indumentaria assume o papel da intermediacdo simbdlica. Ela expressa,
reproduz e nutre a série de relacdes existentes. A propria ciéncia relata que a
moda advém de uma producéo artistica que foge a razdo, ou a mera expressao
da futilidade alheia, a indumentaria € uma construcao racionalizada, ou seja,
permite uma comunicacdo pelo sentido da posicdo do sujeito dentro da
estrutura social, considerada como um instrumento de autorrealizacdo. Ou, em
outros modos, demanda jogos de interesses entre os diversos grupos. E esse
conjunto de interesses, que aqui serdo chamados de demandas, e seu sentido
impresso na relagdo dos individuos com a indumentaria que constituem
propriamente o campo da moda.

Por algumas temporadas aboliu-se o termo tendéncia porque a moda tornou-se
muito democratica, mas essa temporada trouxe o tema de volta a pauta. Gléria
Kalil ja fez sua lista, outros sites importantes também comentaram o assunto,
mas a ddvida que ainda resta para quem nao estuda ou trabalha com moda é:

Como funciona a dindmica das tendéncias de moda? Em teoria, as duas

entre moda e potlach. A relevancia para o uso do termo pode ser creditada em grande parte ao
conceito de "consumo conspicuo” de Thorstein Veblen.
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formas basicas de desenvolvimento das tendéncias sao “bubble up” (ebuli¢éo)
e ‘“trickle down” (gotejamento).

O trickle down acontece conforme as propostas que surgem nas passarelas
vao chegando ao grande publico, através dos formadores de opinido, revistas
de moda e descam até as lojas de departamento, disponibilizadas para
qualquer um no seu formato Fast Fashion®.

Ja o bubble up é quando as tendéncias surgem a partir das ruas. Pecas
populares sao reinterpretadas por formadores de opinido e estilistas, até que
essa nova forma passe pelo movimento de gotejamento e, através da influéncia
da midia e de outros meios, atinja as massas novamente, saturando-a e
transformando-a em ultrapassada. Isso pode ocorrer tanto com pecas usadas
por um publico consideravel, como jeans que era usado pela classe operaria e
depois foi inserido na sociedade como simbolo de rebeldia até ter seu
significado totalmente transformado, quanto por publicos menores ou nichos
especificos, como ocorreu com o estilo punk e com os lengos palestinos.

Consideracoes finais

A teméatica deste artigo, desde seu inicio ja recaia a partir da telenovela
Avenida Brasil um questionamento sobre o tratamento dado pela midia a
estética e ao consumo. Agora, também em razdo do avango da tecnologia, as
praticas de midiatizacdo tém-se tornado mais elaboradas, sofisticadas, de
modo que o consumo parece se estribar precipuamente nos padrbes da
estética e em imbricamentos mais profundos. Para a sociedade de consumo, a
estética - tanto seja para a mulher, a da crianca, quanto a do homem, é
prioritaria, e ainda exerce muita influéncia sobre o receptor da acao publicitaria
no que tange a decisao de consumir. Para os produtores de moda, a prioridade
- exclusiva - € o lucro, que lhes é mais precioso que a vida humana e pode ser
obtido por meio da exploracdo estratégica dos impulsos de consumo da
sociedade.

® CIETTA, Enrico. Revolugdo do fast-fashion — estratégias e modelos organizativos para
competir nas industrias hibridas. Sdo Paulo: Estacao das letras e cores, 2012.



92 Coléquio de Moda - Fortaleza (CE) - 2013

Percebe-se que as pessoas estdo motivadas a comprar o “pacote”; a
justificativa para tal motivacdo, no que tange a este objeto de estudo, é a
suposta garantia da satisfacdo de um desejo incessante de preservacao da boa
aparéncia, que se torna, no imaginario, signo inspirado na telenovela e, por
essa razao, incita o consumidor - manipulado pelos ditames do meio de
comunicagao televisivo, a querer transformé-la em realidade. A impresséo que
se tem é que o consumo também “engole” os valores mais profundos da

sociedade, tornando publico o que, até poucos anos, era privado.

Percebe-se pelo estudo que o centro do consumo esta nas regides de baixa
renda, recorrente dos meios de comunicacao, a classe C e D aumentaram seu
poder de consumo. A chamada base da piramide econémica tem sido objeto de
estudos académicos, sociolégicos e, principalmente, foco de atencdo do
mercado e das empresas.

Um dos aspectos mais interessantes desse fendmeno é a alteracdo do mapa
de consumo. O mercado de maior rendimento esta voltado para a globalizacao.
As diferencas existentes na base da piramide sao significativas. Lojas de luxo
localizadas na Europa, nos Estados Unidos, no Brasil ou na india ndo séo

muito diferentes.

No entanto, a moda desenvolvida para a base da piramide deve dialogar
melhor com as peculiaridades e a cultura locais.

A baixa renda tem valores proprios, constituintes de uma identidade prépria, e
muitas vezes ndo €& bem compreendida pelos mercados que associam
equivocamente sucesso de vendas com precos baixos, em acdes padronizadas
e com pequenas adaptacoes.

As empresas estao expandindo os negocios a partir da territorizagdo, ou seja,
seu acesso ocorre a partir da faixa populacional, proximas ao consumidor. Por
issO surgem 0s novos modelos de avango para a periferia, onde estdo as
regibes que mais crescem e que tém uma concentracao das classes mais
baixas. Verifica-se que este fenédmeno proporciona o numero elevado de

shopping centers com foco nas classes emergentes, principalmente os ligados
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a estacdes de metrd, além dos polos comerciais de rua devido a sua relevancia

democratica, valorizando o desenvolvimento da regido.
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