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CRIACAO VERSUS VELOCIDADE

A desvalorizagdo do processo criativo no modelo mercadoldgico fast fashion

Stella  Sapper

Resumo

O presente artigo, através de pesquisa bibliografica e observacdo de lojas do setor estudado,
propde uma reflexdo sobre as caracteristicas do modelo mercadologico fast fashion,
priorizando a anélise dos elementos utilizados no processo criativo das empresas de moda
rapida. Observou-se uma perda consideravel no tempo de pesquisa para criacdo do novo em
funcdo da diminuicdo do espago entre criagcdo e produto final, visto que as fast fashions
priorizam o lucro em detrimento da marca com identidade de estilo. Diante desse contexto,
cabe ao consumidor repensar seus habitos de consumo e cobrar uma postura mais ética no que

diz respeito a qualidade e a demanda.

Palavras-chave: fast fashion, processo criativo, lucro.

Abstract

The present paper proposes a reflection through bibliographic search and observation of fast
fashion stores about the characteristics of fast fashion market model particularly as regard to
the elements used in the creative process of fast fashion companies. There was a considerable
loss in the time for search for the creation of a "new thing" due the reduction of space
between creation and final product, since the fast fashions prioritize profit over an identity
brand with style. In this context, it is up to the consumer to rethink their consumption habits

and charge a most ethical stance as regards the quality and demand.

Palavras-chave: fast fashion, creative process, profit.

Introducéo

O fast fashion tem sido um assunto muito comentado no mundo da moda e dos

negocios. Extremamente atual, o tema vem se globalizando e quebrando barreiras.
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Profissionais da moda, revistas especializadas, blogs, a midia em geral: estdo todos com o0s
olhares voltados para o fenémeno que vem sendo chamado “fast fashion”.

Algumas pessoas o tratam como uma forma de producdo em tempo recorde, outros
dizem ser uma estratégia de marketing, mercadoldgica, e ha aqueles que acreditam que o
modelo n&o passa de um “Ctrl-C + Ctrl-V” ! da moda em grande escala. Opinides & parte,
afinal, o que é o fast fashion?

O presente trabalho ird demarcar o surgimento e as caracteristicas da moda rapida,
buscando entender sua consolidacdo e expansdo como modelo mercadolédgico do varejo de
moda. Esse entendimento é fundamental para, posteriormente, tratar-se de questdes polémicas
em torno do objeto de estudo, envolvendo as coOpias constantes e a ado¢do de um processo

criativo baseado na velocidade e em altos niveis de informacéo.

O Surgimento do Fast Fashion

A velocidade sempre esteve atrelada a moda, mas, apesar de toda essa velocidade que
exige, a moda vem mantendo, em grande parte, um sistema de criagdo sazonal.
Semestralmente novas cole¢des sdo lancadas (primavera-verao e outono-inverno), criadas por
estilistas que fazem suas apostas, e sdo remetidas para lojas e magazines onde ficardo até que
as préximas colecdes sejam feitas.

A moda sempre impds um ciclo de vida para seus produtos. Segundo Cobra (2007,
p.26), “esse ciclo de vida tende a ser cada dia mais curto, o que significa que a moda é mais
evolucionaria do que revolucionaria”. Isso quer dizer que a moda se transforma, e que essas
transformacdes requerem uma velocidade que deve estar atrelada ndo s6 a criagcdo de novos
produtos e a producao, mas, também, a um conjunto de estratégias que favorecam o consumo
rapido e a uma resposta agil do consumidor.

No final dos anos 80 e inicio dos 90, o varejo precisou rever seus conceitos de
produgdo. Muitas marcas foram lancadas e muitos produtos estavam em circulagdo no
mercado, de modo que 0s produtos que muitas vezes eram copiados tiveram que passar por
uma reformulacdo no que diz respeito ao design. O consumidor queria coisas novas, € o ciclo

de consumo se tornou mais curto e as exigéncias maiores (KALIL, 2010).

1 , . . . . . .
“Ctrl-C + Ctrl-V” é uma linguagem computacional usada com sentido conotativo para se referir ao “copiar e
colar”. Neste caso estamos fazendo alusdo ao fato de algumas pessoas acreditarem que o fast fashion seja um

modelo de cdpia e reprodugdo de roupas.
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Apropriando-se dos desejos provenientes do consumidor, e percebendo essa
necessidade de oferecer ao mercado aquilo que o cliente deseja, nos anos 90, surge na Europa
0 que chamamos de fast fashion, termo que a imprensa especializada atribuiu ao fendbmeno da
moda rapida que estava acontecendo em algumas lojas varejistas. Para Erner (2005), o fast
fashion é baseado no Sentier. O Sentier € um bairro parisiense conhecido por ser
especializado na atividade téxtil e considerado o “inventor de uma maneira original de
produzir roupas: o circuito curto, anglicizado como Quick Response System” (ERNER, 2005,
p. 146). O fast fashion seria a forma industrial de aplicar o circuito curto, criado pelos
comerciantes do Sentier, na moda.

Sempre a frente em relagdo a moda e as tendéncias, algumas lojas europeias, como as
pioneiras Zara (espanhola) e H&M (sueca), comecaram a adotar um modelo de negdcios do
vestuario onde a velocidade entre criacdo, confeccdo e distribuicdo encurtou
consideravelmente (CIETTA, 2010). “O sucesso dessas duas empresas se baseia na conjungéo
entre o circuito curto e uma rede de distribuicdo diretamente controlada” (ERNER, 2005,
p.146). A distribuicdo é extremamente importante para a cadeia do fast fashion e, para Erner
(2005), é a principal diferenciacdo entre o Santier, em declinio constante pela falta dela, e a
moda répida do fast fashion com uma cadeia distributiva bem aplicada.

O sucesso de empresas, como a Zara e a H&M, se deu, provavelmente, como Cietta
(2010) sugere, pelo fato de desenvolverem a capacidade de oferecer, em curto prazo, aquilo
gue o mercado anseia, ou seja, “a velocidade de resposta (0 tempo para produzir uma nova
colecéo caiu de 24 meses para poucas semanas)” (2010, p.23). “A velocidade crescente da
demanda é sustentada pela alteracdo constante da oferta de produtos que a Zara, por exemplo,
promove” (DELGADO, 2008, p.6). Ambas, Zara e H&M, tiveram um crescimento
significativo ao longo desses anos no que se refere & expansao e lucros devido ao sucesso das
vendas.

Ainda segundo Cietta, o fast fashion se consolidou definitivamente porque quem rege
0 sistema é o consumidor?. Os distribuidores de fast fashion substituiram um modelo que era
baseado no pensamento do estilista por um modelo no qual as empresas estdo preparadas para
responder as mudancas das exigéncias do consumidor, tendo um aproveitamento das
oportunidades do mercado, no decorrer de poucas semanas, em compara¢ao com os diversos

meses utilizados por outras empresas do mercado (CIETTA, 2010, p. 57).

2 Cietta em entrevista para a Revista Moda, de Joyce Pascowitch, edicio de outubro de 2010. Disponivel em
http://revistamoda.glamurama.uol.com.br/
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A necessidade do curto prazo e a velocidade com que as tendéncias surgem nunca foi
novidade para o setor téxtil, mas, até entdo, nenhuma empresa havia conseguido implementar
um modelo que demonstrasse maior agilidade e obtivesse tamanho sucesso perante o mercado
como o fast fashion. Lipovestky (1989) ja nos alertava que uma empresa que nao cria com
regularidade novos modelos perde sua forca no mercado, enfraquecendo sua marca de
qualidade “numa sociedade em que a opinido espontanea dos consumidores é a de que, por
natureza, 0 NOVO € superior ao antigo”.

Cietta (2010) acredita que entender o funcionamento do modelo fast fashion é
importante ndo s para a industria téxtil, mas sim para 0 mercado como um todo. O sucesso
da moda rapida provém de varias estratégias, as quais podem servir de inspiracdo para o

sucesso de novos modelos mercadologicos em outros setores.

O Funcionamento do Modelo

O fast fashion € um modelo de producéo e marketing composto por varias estratégias.
O sistema nao se baseia somente na velocidade de producdo e de abastecimento, pois todos 0s
movimentos sdo pensados com uma ampla visdo do mercado. Ndo basta produzir em tempo
recorde e abastecer lojas com novidades; a empresa precisa ser inteligente ao definir as
estratégias adotadas de acordo com o feedback® por parte do consumidor.

Para Cietta (2010), a consolidagdo e sucesso do fast fashion se da, também, pela
eficacia das empresas envolvidas em resolver problemas-chaves do processo produtivo da
moda, dentre os quais se podem citar o “risco da imprevisibilidade da procura”, a gestdo do
sistema criativo e da cadeia produtiva, na qual se inclui a distribuicdo e recolhimento das
pecas nos pontos de venda.

Com relacdo ao risco da imprevisibilidade da procura, as empresas que adotam o fast
fashion se diferenciam das outras pelo nivel de informacéo que possuem ao desenvolver seus
produtos, fazendo com que o risco do produto no mercado seja diminuido. No fast fashion o
nivel de informacéo é alto, isso se da pelo fato de a criacdo nesse modelo de producéao estar
mais proxima do momento do consumo (CIETTA, 2010, p. 36).

Uma empresa que lanca suas colecGes de acordo com as estacfes, usando o modelo

padrédo do sistema da moda atual, normalmente possui uma série de informac6es baseadas em

3 . .
“Feedback” é o processo de fornecer dados a uma pessoa ou grupo ajudando-o a melhorar seu desempenho

no sentido de atingir seu objetivo. Para que haja éxito na comunicagao do feedback as barreiras devem ser
rompidas e estabelecida uma relagdo de confianga e seguranca. (Fonte:
http://www.attender.com.br/publico/dicas/comun-feedback.htm)
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pesquisas de tendéncias e prospeccfes que indicardo o rumo que a criacdo deve tomar.
Segundo Caldas (2004), a moda se apropriou das tendéncias e as incertezas que elas
carregam, e as transformou em um “instrumento profissional de previsibilidade”.

A mudanga constante no mundo da moda fez com que as empresas buscassem novas
tendéncias e as impusessem de certa forma para a sociedade de consumo como um meio de
diminuir os riscos da producdo. A producdo ininterrupta de novidades faz com que as
“modas” anteriores se tornem obsoletas e instiguem o desejo de quem consome em possuir “o
novo”.

Mesmo com todas as pesquisas e prospecc¢des, a moda, assim como outros setores,
possui uma impossibilidade de previsdo perante a sociedade. “Como protecdo a essa
impossibilidade, a moda atualizou a ideia de tendéncias como ‘profecias auto-realizaveis’
para diminuir os riscos de inversdo de investimentos ao longo da cadeia téxtil” (CALDAS,
2004, p.50). Essas “profecias auto-realizaveis”, a que Caldas se refere, sdo, na verdade, as
imposicdes da moda perante o consumidor.

Essas “imposicdes” sdo justificadas pelo fato de a distancia entre 0 momento em que
se cria um produto novo até o momento em que ele chega ao alcance do consumidor ser
relativamente grande. Pode-se dizer que a indUstria téxtil e a midia especializada criam uma
especie de “protecionismo” a fim de possuir um mercado mais seguro no que se refere ao
risco da imprevisibilidade da procura. Quanto mais pessoas se direcionarem para uma mesma
tendéncia, menores serdo 0s riscos para as empresas envolvidas. No fast fashion a esséncia do
sistema é a mesma. Baseado em tendéncias, os produtos sdo criados, produzidos, distribuidos

e consolidados. Segundo Cietta:

O sistema circular de producdo/consumo é o que estd na base do sucesso do modelo fast-
fashion. As empresas de moda rapida desfrutam desse sistema circular de producdo e consumo
de valor imaterial para tornarem a propria atividade economicamente mais rentavel e, em geral,
menos arriscada. Nesse modelo de negécios, a empresa € estruturada para recolher dados e
informacgdes, interpretd-los como elementos de tendéncia-moda e verificar as proprias
hip6teses com os monitoramentos dos consumidores (e ndo somente das vendas!). A empresa
nesse modelo ndo renuncia ao proprio papel “produtivo”, mas relativiza em relacdo a um
processo, no qual uma parte do produto é feito e construido pelo consumidor. (CIETTA, 2010,
p.80)

Assim, a grande diferenca entre as empresas de moda rapida e as empresas que langcam
colecBes duas vezes ao ano € justamente a participacdo que o consumidor tem no processo
produtivo. No primeiro caso, o consumidor € que define os produtos, ndo mais os recebendo
como uma imposi¢do da moda.

A continuidade do processo de criagcdo, que, em casos como a Zara, por exemplo,

pode chegar a completar um “ciclo de moda” em duas semanas, também é um diferencial do
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fast fashion. Para Sull e Turconi, “o fast fashion é uma estratégia de varejo que adapta suas
mercadorias de acordo com tendéncias emergentes e atuais tdo rapidamente e eficazmente
possivel” (2008, p.6, tradugdo da autora).

A velocidade com que as fast fashions reabastecem suas lojas faz com que o

consumidor as frequente assiduamente.

Ao contrario das grandes lojas de moda, que normalmente oferecem ao cliente a alternativa de,
no maximo, quatro visitas por ano — considerando que ha suas cole¢des anuais, a primeira
chance é ir para o lancamento de cada uma delas; e se ndo for um comprador de alto poder
aquisitivo, aguardar o que sobrou da colecdo, com precos melhores na mudanca de estacao -,
na Zara, muitos clientes visitam a loja com regularidade, o que é compreensivel, mas também é
“impressionante como ninguém ainda havia pensado nisso”, diz Camufias, vice-presidente da
Zara. (CAMUNAS apud KALIL, 2010, p.46).

O nivel de informacdo alto que chega a essas empresas, mencionado anteriormente, é
resultado dessa continuidade. As tendéncias, em sua maioria, ja estdo firmadas, e assim €
possivel uma analise mais fiel do que ira ou ndo funcionar das “novidades” a serem langadas.
O consumidor ja esta familiarizado com as novidades, e seu comportamento serve de alicerce
para criacdo de produtos de sucesso.

Na rede de lojas Zara, a observacdo do comportamento do consumidor e de seus

anseios é feita de maneira cooperativa entre os diretores das diversas lojas e a matriz.

A loja é um ponto de informagao. (...) O diretor de cada loja conhece o perfil de seu publico e a
partir da oferta que lhe é feita pode escolher o que venderd em seu ponto de venda. As pegas
sdo limitadas, mesmo quando se faz grande sucesso, refor¢ando a ideia de compra imediata,
porque mais tarde a roupa pode ndo estar mais 4. Além disso, esse sistema diminui a chance de
estar vestida igual a muitas outras pessoas. (CAMUNAS apud KALIL, 2010, p.46).

Como o principal objetivo do fast fashion é sempre oferecer, com certa regularidade,
novos produtos ao consumidor, uma boa gestdo da producdo € crucial para que a empresa nao
obtenha perdas no meio do processo. Para que a producdo tenha sucesso e reduza as perdas,
“€ importante manter um estoque reduzido e acompanhamento constante nos pontos de venda
para controlar o que deve continuar sendo produzido e o que deve sair de producao”
(SANTIADO; MORELLLI, 2010, p.4).

A logistica da producdo é fundamental para que todo o ciclo tenha bons resultados.
Para isso € necessario possuir uma cadeia flexivel de fornecedores, produzir lotes com um
namero de pegas relativamente baixo, obter um monitoramento das vendas e “é indispensavel
ter uma logistica de producdo e distribuicdo bastante enxuta” (SANTIAGO; MORELLLI,
2010). Todas essas medidas, além de funcionarem como auxiliares para uma boa distribuicao
e reducdo de estoques, ajudam também a manter o famoso preco acessivel dos produtos das

fast fashions.
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Até pouco tempo, muitas fast fashions, assim como outras empresas do setor téxtil,
desenvolviam maior parte da sua producdo em paises cuja mdo de obra € barata e o potencial
de producdo é maior, como a China, por exemplo. Essa estratégia funciona como fator
determinante para repassar o custo baixo ao consumidor, mas a distribuicdo da producéo se
torna mais demorada, dificultando o abastecimento das lojas com novidades. Atualmente
algumas empresas do setor ja optaram por manter parte de sua producdo mais perto de suas
franquias, tornando o tempo de distribui¢cdo menor e facilitando o processo.

Para Cietta (2010), o prego acessivel ndo € uma regra do fast fashion, pois o que
caracteriza 0 modelo é a participacdo do consumidor, e ndo o preco final da peca. O que
determina o prego de qualquer empresa, assim como no fast fashion, é o pablico-alvo que ela
pretende atingir, juntamente com o design, a qualidade e o valor agregado aos produtos a

serem vendidos, ou seja, existem fast fashions caras e baratas.

A Questdo da Cépia e o Processo Criativo

O sistema criativo da moda rapida tem sido, de certa forma, contra a maré do que se
entendia até entdo como essencial para o desenvolvimento de produtos novos e de qualidade.
O principal objetivo de uma marca que entra no mundo competitivo da moda é consolidar sua
identidade e personalidade como criadora perante o mercado consumidor, 0 que ndo ocorre no
caso das grandes empresas de fast fashion.

Muitas marcas tem se posicionado contra o fast fashion e o julgam um sistema de
copia dos produtos ja consolidados no mercado. Esse descontentamento por parte de algumas
empresas provém do fato de o fast fashion desvalorizar o papel da profissao estilista perante o
ciclo da moda. O principal papel do estilista é fazer uma interpretagdo de sucesso das
tendéncias obtidas, geralmente com arduas pesquisas. Essa interpretacdo € a criacdo que
resultara em modelos que serdo expostos e consumidos ao longo de uma estagéo.

Tempo e criacdo sdo coisas que estdo diretamente relacionadas quando se trata de criar
“0 novo”. Segundo Erner (2005, p. 146), “o curto circuito € uma maneira heterodoxa de
pensar a moda que privilegia as tendéncias em prejuizo da criatividade”. Grande parte da
responsabilidade do estilista estd em fazer uma boa pesquisa, pois quanto mais pesquisa, mais
informacao e possibilidades para se obter uma criacdo inovadora. Para Caldas (2004, p.96), “a
falta de pesquisa de verdade, no caminho fécil da cdpia travestida de referéncia, ja se anuncia
como o erro fatal de empresas e marcas no século XXI”. Seriam as fast fashions carentes de

pesquisa?
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Na revista Veja*, no final de 2007, uma reportagem comentou que as lojas brasileiras
estariam aderindo ao modelo do fast fashion europeu. Trazendo a chamada “adaptar, vender e
renovar em tempo recorde”, para resumir o modelo, no decorrer da matéria pode-se perceber
claramente que a palavra “adaptar” esta se referindo a “adaptacdo” que os grandes magazines
de moda rapida, ndo s6 no Brasil, fazem das pecas langadas por marcas de renome nacional e
internacional. Segundo a matéria da Veja, as empresas adaptam as pec¢as para uma “producao
de baixo custo”. Essa “adaptacdo” é, em sua grande maioria, uma copia, muitas vezes fiel, do
modelo original, que serd repassada ao consumidor com um valor inferior ao da marca de
origem.

A questdo da copia, em relagdo a qual muitas redes de fast fashion se defendem
dizendo ser uma questdo de “pesquisa de tendéncias” ou de “inspiracdo”, rende muitas
controvérsias no mundo da moda. Em 2010, por exemplo, o senador americano Chuck
Schumer criou um projeto de lei no qual d& aos designers de moda o direito da propriedade
intelectual sobre suas criagdes originais. A proposta foi elaborada com o auxilio do CFDA®
(Conselho de Designers de Moda da Ameérica, traducdo livre) e segue os padrdes de leis
antipirataria que ja existem em alguns paises da Europa.

Segundo a proposta da lei, as lojas de departamento deveriam esperar, no minimo, trés
anos para “reproduzir” pecas ja langadas por outras marcas, o que, infelizmente, ndo ocorre
atualmente. A lei afeta as fast fashions pela razéo de essas, muitas vezes, reproduzirem copias
substancialmente idénticas ao modelo original, as quais chegam ao alcance do consumidor tdo
logo 0 modelo original tenha saido da passarela.

Muitas pessoas acreditam que essa “inspiracdo” nos modelos das grandes marcas faz
com que as fast fashions democratizem a moda por possibilitarem que pecas muito parecidas
com as do mercado de luxo cheguem ao consumidor com um preco acessivel. De fato essa
democratizagdo ocorre. As pessoas nunca tiveram acesso tao facil a produtos “diferenciados”
e que sigam as tendéncias como agora, com a velocidade das empresas em abastecer suas
franquias com pecas novas e atuais.

E recorrente ouvirem-se empresas prestando esclarecimentos quando determinada

colecdo ou produto geram criticas no que diz respeito a semelhanca com outras marcas. A

* Revista Veja: edicdo 2036, 28 de novembro de 2007. Escrito por Sandra Brasil.

> CFDA: Council of Fashion Designer of America. O Conselho dos Designers de Moda da América (CFDA, do inglés) é
uma associacdo sem fins lucrativos, que conta com mais de 340 integrantes, incluindo os maiores designers de moda e
acessorios dos EUA. Fundado em 1962, algumas das metas da CFDA sdo: estabelecer e manter um cédigo de ética e
préaticas de beneficios mutuos para a profissao e para as relagdes com o publico e o0 comércio e promover melhorar o
entendimento e apreciacédo do publico pela moda, por meio de uma lideranga em qualidade e gosto. (Fonte:
http://www.cfda.com/)
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Zara, assim como outras redes de fast fashion, por diversas vezes teve seus produtos
comparados ao de outras marcas. A colecdo de primavera-verdo de 2011, do més de abril, por
exemplo, gerou muitos comentarios por ser muito semelhante a colegdo da grife Prada para a
mesma estagao.

Observando as Figuras 1 e 2, pode-se perceber que os produtos da Zara ndo sao copias
fiéis aos da Prada. Pode-se dizer que esse é um grande exemplo da famosa “inspiracéo”
utilizada por essas empresas. Outra forte “inspiracdo” da Zara provavelmente provém da
colegédo primavera-verdo 2011 da Gucci, Figura 3. Os blazers coloridos e as cores vibrantes

estdo claramente presentes em ambas as colegdes.

Imagem 1: Imagens do “Lookbook April 2011 da Zara.
Fonte:
http://www.zara.com/webapp/wcs/stores/servlet/category/11719/en/zaraS2011/80501
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Imagem 2: Campanha da cole¢do Spring-Summer 2011 da Prada.
Fonte: http://moda.estilors.com.br/2010/11/23/prada-lanca-campanha-de-moda-
springsummer-2011/

\

Imagem 3: Imagem do desfile Spring-Summer 2011 da Gucci.
Fonte: http://searchingforstyle.com/archives/9775/

Caldas (2004) acredita que grande parte dessas “coincidéncias” da moda é resultado de
certa unidade no que diz respeito as pesquisas de tendéncias. Os estilistas bebem da mesma
fonte com o intuito de diminuir os riscos no mercado, como ja foi dito, fazendo com que as
supostas tendéncias sejam impostas pela moda, e ndo o contrario. Isso explica grande parte
das semelhancas vistas nas colecOes e desfiles de modas apresentados ao longo das
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temporadas, os quais, de maneira alguma justificam copias fiéis, embora evidenciem algumas
semelhancas que tém sido inevitaveis devido ao processo.

Outro grande exemplo da democratizagdo que as fast fashions exercem sobre a moda
sdo 0s muito comuns “estilistas convidados”. Desde o final da década de 90, tem se tornado
recorrente encontrar em lojas de departamentos mini-colecbes feitas por estilistas
consagrados, muitas vezes de marcas de luxo, ou por celebridades, nas quais as pecas levam
suas assinaturas por um preco muito inferior ao encontrado nas suas grifes de origem.

Essas colecdes de estilistas convidados sdo mais uma grande estratégia de marketing e
vendas das grandes lojas de departamento, fazendo com que o desejo do consumidor seja
ainda mais agucado pela possibilidade de obter uma peca de seu estilista favorito por um
preco muito inferior ao usual. Mesmo sendo essa estratégia uma grande aliada para os lucros
dessas redes, ha quem ndo concorde com cole¢cbes de grandes estilistas com pregos tdo
acessiveis.

A sueca H&M j& manteve varias parcerias em colecdes lancadas pela empresa. Em
2010 foram destaque as colecBes feitas em parceria com a Madonna e com a marca francesa

Lanvin.

A escolha da H&M, por exemplo, de envolver a Madonna no design de alguns
produtos, ndo foi para relacionar a imagem da Madonna como uma consumidora
ideal, mas, sim, na articulacdo da imagem dela que pretendia transferir seu estilo
pessoal aos produtos da H&M.(CIETTA, 2010, p.105)

Na figura 4 observam-se algumas imagens da colecdo Lanvin para a fast fashion
internacional H&M, em 2010.

Imagem 4: Imagens da Cole¢do Lanvin para H&M 2010.
Fonte: http://www.usefashion.com/categorias/noticias.aspx?ldNoticia=9096

Ano 6, n.9, jan-jul 2012, pp. 33 — 51. ISSN 1982-615x 43



ModaPalavra E-periddico

Miuccia Prada, por exemplo, estilista da consagrada grife italiana Prada, deu
declaragdes® a respeito de seu posicionamento quanto ao “boom” das redes de fast fashions.
Para Miuccia, as parcerias com as fast fashions geram “copias ruins”, ou seja, seriam versdes
inferiores de uma identidade pré-estabelecida, a qual identifica o estilista. Para se reduzir o
custo, os estilistas usam matérias primas inferiores as usadas em suas grifes, e muitas vezes
utilizam das mesmas formas e logos de pecas ja lancadas. Miuccia acredita que se ela tivesse
uma ideia inovadora que resultasse em produtos acessiveis sem serem “copias”, a adesdo ao
fast fashion faria mais sentido, pois 0s produtos ndo se tornariam substitutos das versées mais
caras, mas produtos independentes.

A marca brasileira “284” " lancou, em 2010, uma linha de produtos chamada I’m not
the original®, na qual havia réplicas de bolsas Birkin da Hermés feitas em moletom que foram
sucesso de venda no pais. O resultado? Em setembro de 2010, a marca francesa Hermes
entrou com um processo contra a marca brasileira “284”, acusando-a de produzir copias das
suas famosas bolsas Birkin, fabricadas desde 1984 e consideradas um dos modelos mais caros
da Hermes.

A empresaria Helena Bordon®, que esté & frente da marca “284”, quando questionada a
respeito do sucesso das “Birkin inspired” de moletom em uma entrevista na metade de 2010,
disse que a equipe de estilo “interpreta as tendéncias do mundo e faz algumas homenagens a
grandes marcas e criadores”. Homenagem ou ndo, no inicio de 2011, uma liminar proibiu a
“284” de produzir e vender as réplicas da bolsa da Hermes.

O juiz Jodo Omar Marcura, da 242 vara Civel, entendeu que 0 modelo da marca “284”
é uma réplica da prestigiada bolsa da marca francesa, diferenciando-se apenas pelo material

de confeccdo empregado.

"Ao copiar um design criativo distintivo e fazer referéncias a bolsa ‘Birkin’ original, beneficia-
se a autora reconvinda [a 284] do design e dos investimentos feito pela ré reconvinte [Hermés]
na divulgagdo da bolsa, e prejudica-se a reputagdo da ré reconvinte [Hermés] de fornecer um
produto exclusivo, voltado para um segmento de mercado altamente especializado”, aponta o
despacho do Magistrado — Processo n° 583.00.2010.187707-5.

Nas figuras 5 e 6 observam-se os produtos em questdo no caso da Hermes com a
“284”,

® Fonte: http://www.wwd.com/fashion-news/more-from-miuccia-prada-3449050

7284 é uma marca de fast fashion, lancadas em 2008, criada pela terceira geracio Daslu (Bernardino, Luciana e
Marcella Tranchesi e Helena Bordon), e é dirigida ao publico jovem. Fonte:
http://www.284brasil.com.br/?gPagina=paginas/sobre/index.php&gModulo=sobre

8 “I'm not the original” em traducdo literal: “Eu ndo sou a original”.

° Helena Bordon em entrevista para o blog “Fashionismo”, de Thereza Chammas, em 22 de Junho de 2010:
http://www.fashionismo.com.br/tag/helena-bordon/
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Imagem 5: Bolsa Birkin Original Hermes.
Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/herms-o-luxo-na-cor-laranja.html

Imagem 6: Réplica Birkin em moletom da marca “284”
Fonte: http://www.cesargiobbi.com.br/materia/variedades/15198/sale_sale_sale

As fast fashions se apropriam, muitas vezes, da identidade e das caracteristicas de
outras marcas consolidadas para fazer suas criagfes. Grande parte disso se deve a velocidade
com que essas empresas devem produzir seus produtos. E preciso deixar claro que um dos
objetivos, sendo o principal, das fast fashions, tendo em vista seu posicionamento no
mercado, é a venda. O incidente da marca “284”, antes relatado, é um caso tipico onde todo o
processo criativo é deixado de lado em prol das vendas. O ato de apropriar-se do design de
um produto e modificar o material utilizado ndo pode ser denominado processo criativo. Esse
tipo de acdo é desleal com marcas e profissionais que dedicam tempo e dinheiro em pesquisa
para criar produtos autorais e se firmar com uma identidade forte no mercado da moda.

O processo criativo na moda engloba muita pesquisa. O reconhecimento do mercado e
da sociedade atual, a definicdo do publico alvo, do design, da forma, dos materiais utilizados
e da maneira que o produto sera confeccionado e posteriormente apresentado ao consumidor
sdo cruciais para a elaboracdo de um produto com identidade. As fast fashions pulam

praticamente todas essas etapas, na medida em que investigam os produtos ja langcados com
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sucesso e, muitas vezes, buscam maneiras de leva-los ao consumidor com um valor mais
baixo, visando o alto faturamento com vendas em grande escala.

O fato de néo criar novidades faz com gue essas empresas ndo corram 0 risco de seus
produtos serem mal sucedidos no mercado. Empresas de fast fashion procuram “produzir o
mais tarde possivel para fazé-lo como os demais e ndo errar na tendéncia” (ERNER, 2005,
p.147), buscando uma diminuicdo do risco da imprevisibilidade da procura e tendo uma
reducdo significativa nas sobras da producdo. Os produtos sdo limitados, por isso a venda,
bem como a criagdo e a producdo, sdo rapidas. Essa rapidez faz com que as empresas séo se
firmem como marca com identidade, mas, sim, se consolidem pela sua posi¢cdo no mercado,
pois suas estratégias sdo bem sucedidas no que diz respeito a producéo e venda.

Para Caldas:

Do mesmo modo que o individuo busca o autoconhecimento, empresas e marcas devem
submeter-se a um check-up para diagnosticar os elementos fundadores de sua identidade e de
sua personalidade, entendidas como estratégias de posicionamento no mercado. (CALDAS,
2004, p.101)

Tendo em vista tais consideracfes, pode-se dizer que o intuito dessas empresas nao é
consolidar-se como marca com identidade criativa, mas posicionar-se como um 6timo
empreendimento de logistica, estratégias de marketing e vendas. Acredita-se que, enquanto a
busca pelos produtos provenientes das redes de fast fashion continuar a crescer, a
preocupacdo com a identidade das criagdes sera mantida em segundo plano, persistindo as
inimeras discussGes em torno das “inspiracfes” e “cépias” de terceiros.

As pessoas que consomem as fast fashions se apropriam da copia para suprir seus
desejos de consumo. Essas pessoas aparentemente ndo se importam em estar adquirindo
produtos que provém da “inspiracdo” de modelos de outras marcas e muitas vezes nem ao
menos tém a consciéncia da cdpia como fator ético, como ocorreu com as grandes vendas da
“Birkin” da marca 284. Quem costuma frequentar lojas de moda rapida ndo tem a pretensao
de adquirir uma peca Unica, mas, sim, um objeto de desejo que pode ser rapidamente
substituido por outro.

Esse comportamento do consumidor faz com que a desvalorizacdo do processo
criativo seja mais acentuada. Para Erner (2005), o consumidor atual “tem vontade de seguir a
moda, mas ndo deseja, contudo, desperdicar seus recursos”, fazendo, assim, com que 0S
produtos de marcas que investem na criacdo e que Sao, consequentemente, mais caros, sejam
substituidos pelos similares das empresas que investem no baixo custo do produto final.

Para Kotler (2010, p.139), “em um mercado maduro as empresas criativas se
diferenciam com um 6timo servico e uma experiéncia empolgante”. Cietta (2011) acredita que
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acima do produto e do valor acessivel, as empresas do fast fashion oferecem uma experiéncia
ao consumidor: “as pessoas compram a possibilidade de sonhar, a I6gica é a mesma que a de
um bilhete de loteria, ndo se adquire o papel, mas sim a esperanca”. A relacdo cultural aparece
intrinseca na emo¢do, no sentido e no significado, sendo deixadas de lado as questdes éticas

relacionadas ao processo criativo e de producao dessas empresas.

Considerac0es Finais

A principal perspectiva para as empresas da moda rapida, de acordo com sua atual
posi¢do no mercado, € de continuarem em crescimento. Empresas que prosperam ndo devem
se acomodar no mercado, mas se manterem em constante processo de mudanca e adaptagédo
para favorecer suas estratégias (KOTLER, 2010). Definitivamente, como Kaotler (2010)
acredita, empresas que esperam um futuro promissor devem estar preocupadas ndo s6 com
seu faturamento, mas, assim como os individuos da sociedade, devem exercer um papel
responsavel perante o impacto que suas a¢des podem causar.

No que diz respeito ao processo criativo, pode-se dizer que as empresas de fast fashion
se preocupam primeiramente com seu proprio faturamento, pois o foco esta em atender aos
desejos manifestados pelos consumidores por pecas ja consagradas da estagdo. 1sso provoca
uma desvalorizacdo do processo criativo por parte das empresas e dos consumidores, visto
que a inovacdo fica em segundo plano, priorizando-se o lucro, em detrimento do
reconhecimento da marca, e o facil acesso as tendéncias do momento.

A acessibilidade as tendéncias e a velocidade com que as novidades chegam as lojas
tornaram as fast fashions concorrentes de grande parte das empresas do setor, fazendo com
que as outras fossem obrigadas a se adaptar, diminuindo também o tempo de criacdo para
atender a demanda da procura por produtos novos e nao ficar para tras no mercado. As lojas
de departamento foram algumas das principais a comecarem a reformular suas estratégias a
fim de acirrar a concorréncia.

Antes dessas mudancas as lojas de departamentos carregavam um estereétipo de lojas
para as classes C e D. Hoje a democratizacdo da moda néo diz respeito somente ao alcance
das tendéncias para todas as classes, mas também ao aparecimento de consumidores das
classes A e B em lojas que eram consideradas populares. Essa adesdo pelas classes mais altas

também teve seu papel na expansdo do consumo de moda rapida.
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Pode-se relacionar a expansdo das fast fashions ndo s6 a expansao das empresas ao
redor do mundo, bem como a todas as estratégias do fast fashion que foram adotadas por
essas empresas ditas convencionais. As grandes empresas pioneiras do modelo, curiosamente,
com o esteredtipo de “copiadoras, tornaram-se, em certo sentido, copiadas” (CIETTA, 2010,
p.21). Esse comportamento é preocupante, visto que se espera que haja uma mudancga nas
prioridades de empresas que hoje adotam o fast fashion, e ndo que estas se tornem um modelo
a ser seguido.

O principal regente das criagdes do mercado da moda sdo os consumidores. Kotler
(2010, p.59) acredita que uma marca bem-sucedida “deixa de ser propriedade da empresa: as
empresas precisam se acostumar com o fato de que € quase impossivel exercer controle sobre
a marca. As marcas pertencem aos consumidores”. Um dos principais motivos para tanto
sucesso das fast fashions é justamente o fato de as mesmas estarem tdo atentas aos desejos de
seus consumidores e atendé-los com rapidez.

Esse dominio que os consumidores exercem sobre as empresas influencia diretamente
0 comportamento das mesmas, por isso € fundamental que as pessoas cobrem uma postura
ética para que ocorra um desenvolvimento no que diz respeito as criagdes no mercado da
moda, uma postura com respeito aos consumidores e com concorréncias leais entre as
empresas do ramo. “As praticas éticas conquistam a admira¢do do consumidor e iniciam com
ele um didlogo” (KOTLER, 2010, p.129). Cabe também ao consumidor repensar seus habitos
de consumo para que a qualidade e a criagcdo sejam valorizadas, em detrimento da quantidade
alimentada pelas fast fashions. Na medida em que os consumidores voltarem a valorizar o
processo criativo e a inovacdo na moda, 0s produtos ndo serdo mais tratados como objetos
descartaveis e substituiveis, e as empresas da moda rapida terdo que se adaptar para atender a

€sse Novo comportamento.
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