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PARADIGMAS DA MODA
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Se por um longo perfodo a moda foi, além
de um faro na definicdo das tendéncias
globais, uma prioridade para muitos em
termos de investimento criativo, ho]e, éum
dos setores mais impactados pela mudanga
de paradigmas que estamos vivendo, pois
como se sabe, o Velho Mundo estd vivendo
um momento diffcil. As razées sdo ligadas &
difuséo de um sistema que se montou baseado
em si mesmo, trabalhando sobre o conceito
de exclusividade e prestigio, sobre légicas
cristalizadas por anos, sem dar-se conta que,
na verdade, o mundo, fora do fashion-system,
estava totalmente mudado.

Os cendrios contemporéneos indicam
claramente o advento da passagem de uma
economia do olho (na qual prevalecia a

vista, a imagem, a grife), a um novo modelo
definivel como orgénico, de biologia do
consumo, no qual frequentemente a midia
tradicional tforna-se menos potente, substituida
pela velocidade das redes sociais. As pessoas
buscam paisagens e produtos de qualidade
tangiveis precisas, nos quais “tocar com a
mé&o” torna-se um sinal de autenticidade de
experiéncia emotiva, mais direta e gratificante.
Para depois fazer circular as experiéncias em
suas comunidades reais e virtuais.

Hoje, assistimos a uma mudanca em fermos

de interesse cotidiano rumo a investimentos

de longo prazo em outros sefores: da arte a
tecnologia até a eno-gastronomia. Portanto,
serd importante para o relancamento deste setor
um olhar com ateng@o para outras dimensées
de consumo e para outros mercados
emergentes, antes que inferpretar simplesmente e
passivamente as tendéncias da moda.

Estes fenbmenos e novos comportamentos
ndo contrastam com o approach “bricoleur”
(Consumidores-Autores), mas ao contrério

o infegram, dando a esse publico o papel

de projetistas do préprio estilo. Em
particular as mulheres (mas ndo somente) sdo
perfeitamente capazes de gerir as diversas
ocasides de consumo com grande agilidade e

competéncia, sem que isso afete minimamente
suas identidades. Esta habilidade estd
particularmente alinhada com o DNA do Brasil,
pais no qual o mix étnico e cultural favorece de
modo natural esta atitude.

Aqui, estd o ponto central que o sistema
moda frequentemente ndo reconhece. A
absoluta autogestdo dos Consumidores-
Autores desorienta e subtrai valor e
“poder” ao projeto de moda. Mas o
enriquecimento em termos criativos é
evidente e representa um nicleo importante
de modernidade e liberdade, sobretudo

em um pafs jovem (demograficamente) e
dinédmico (economicamente e culturalmente)
como o Brasil.

Revela-se importante, enfim, ressaltar o
conceito de maestria na criatividade, na
experimentacédo e no “fazer”: ndo se trata de
um conceito ligado ao artesanal, ao “feito &
mao”, mas sim ao “feito & arte”. Também os
produtos industriais ou semi-industriais
nutrem-se destes valores transformando-os em
produtos acessiveis ou menos, mas em todo
caso sofisticados e singulares.

Vivemos uma era em que a experiéncia do
consumidor é baseada em uma normalidade
construida através de excecdes. Ou seja, as
pessoas definem a busca da felicidade no seu
cotidiano. Neste contexto, a vida e as ocasides
de consumo constituem oportunidades
potenciais a serem estimuladas com produtos
e servicos os deixam “felizes” em virtude de
sua surpresa e gracas ao inesperado. Este

se forna um novo e estimulante exercicio

para um marketing avancado. Um marketing
que somente pode ser produzido e proposto
por managers passionais e empreendedores
ou por aquelas lojas que demonstram um
certo nivel de “know-how” em termos de
proposicdes de “ilhas” de alta experiéncia.

Segundo esta perspectiva, nés percebemos a
relevéincia que adquire o papel de amateur
que, recordando as origens etimolégicas da
palavra, é guiado por amor e paixdo e ndo
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por um conhecimento técnico ou especialista.
Como nos lembra Cristopher Locke em Gonzo
Marketing “em oposicdo ao profissionalismo
existe o que o maestro Zen Shunryu Suzuki
define como o espirito do iniciante, a
habilidade de olhar para o mundo com olhos
frescos e uma mente aberta”.

Os cédigos de privilégio séo agora
substituidos pelos de intensidade. Se o
siléncio torna-se o simbolo de novas qualidades,
ndo serd preciso tirar férias programadas para
um determinado destino para desconectar-se:
seré apenas necessdrio desligar o celular, tornar-
se incomunicdvel através das redes sociais. Se a
luminosidade forna-se um cédigo de elegéncia
serd possivel comprar uma joia de uma marca
reconhecida bem como simplesmente divertir-se
com cristais Swarovski ou similares.

Neste sentido, percebemos um
enfraquecimento das varidveis do luxo do
ponto de vista cldssico e por outro lado

um fortalecimento do relacionamento de
pessoas com produtos que tenham “cardter”,
que sejam genuinos e tenham qualidades
profundas. Este panorama define um cendrio
onde a moda néo apresenta um papel de
“superficialidade” ou de ostentacd@o, mas
sim de qualidades ligadas a uma experiéncia
profunda do consumidor.

Portanto, as casas de moda e os designers

s6 poderdo fortalecer sua prépria posicdo no
mercado se tiverem sucesso na interpretacdo,
de uma maneira profunda e estruturada, do
potencial de carisma, da fascinacéo e da
credibilidade (e que estdo ligados & felicidade
pessoal), sem limitar-se as estratégias cléssicas
de “extens@o” da marca.

Isso define o pano de fundo para uma
necessidade de formular novas regras em
termos de estilo e em termos de ideias. A
personalizacdo narcisista dos anos 1980

e 1990, dé lugar agora a um consumo
compartilhado que é ritualistico, no qual

a sensibilidade simbdlica, a exceléncia
compartilhada e tangivel, as experiéncias
estéticas encontram uma nova consciéncia civil
e uma estética de valores.

A moda como fendmeno recente no Brasil
pode ter um papel fundamental nesta
passagem de paradigma redefinindo os
parémetros com valores como autenticidade
e competéncia. Diferentemente do Velho
Mundo, o Brasil encarna de modo veloz

e criativo novos valores, com marcas e
designers que apresentam um pafis longe do
folclore, do artesanato e dos estereétipos
que até hoje fizeram parte do imagindrio do
Brasil no exterior.

“Mas o enriquecimento em termos criativos é evidente
e representa um nicleo importante de modernidade e
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liberdade, sobretudo em um pais jovem (demograficamente)

e dinédmico (economicamente e culturalmente) como o Brasil.

Revela-se importante, enfim, ressaltar o conceito de maestria
na criatividade, na experimentacdo e no “fazer”: ndo se

trata de um conceito ligado ao artesanal, ao “feito & mao”,
mas sim ao “feito a arte”. Também os produtos industriais
ou semi-industriais nutrem-se destes valores transformando-
os em produtos acessiveis ou menos, mas em todo caso
sofisticados e singulares.”
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