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ABSTRACT: This work addressed the concept of fashion, as well as its
relationship with trends, products and the fashion market. Having an
applied approach, a theoretical bibliographical study was conducted on
fashion, clothing, symbolic consumption and commercial brands and also
a documentary study based on surveys on the textile and clothing
production context of the state of Santa Catarina was conducted. It is
known that in this state, the offer of products is based on the belief of a
market differentiation due to material and technical quality, which is
currently surpassed by the notion of increasing symbolic value; with the
locality being perceived nationally and internationally as a producer of
clothing and not as a producer of fashion. The symbolization processes
deal with the intangible and positive heritage built by fashion companies
in the process of symbolic identification and qualification. Fashion
companies from Santa Catarina must invest in commercial brands,
forming strong identities and becoming a reference not only in quality,
but mainly in creativity and innovation.

KEYWORDS: Fashion. Brand. Commercial culture. Fashion design.
Symbolic valuation.

RESUMO: Este trabalho abordou o conceito de moda, bem como suas
relagdes com as tendéncias, os produtos e o mercado de moda. De forma
aplicada, conduziu-se um estudo tedrico bibliografico moda, vestudrio,
consumo simbdlico e marcas comerciais e também um estudo
documental a partir de levantamentos sobre o contexto produtivo téxtil e
de confecgdo do estado de Santa Catarina. Sabe-se que nesse estado, a
oferta de produtos baseia-se na crenga de um diferencial sobre a
qualidade material e técnica, que se mostra ultrapassada pela nogdo de
incremento de valor simbdlico, sendo a localidade percebida nacional e
internacionalmente como produtora de vestuario e ndo como produtora
de moda. Os processos de simbolizagdo lidam com o patrimonio intangivel
e positivado construido pelas empresas de moda no processo de
identificacdo e qualificagdo simbdlica. As empresas de moda catarinense
devem investir em marcas comerciais, formando identidades fortes e
tornando-se referéncia ndo somente em qualidade, mas principalmente
em criatividade e inovagdo.

PALAVRAS-CHAVE: Moda. Marca. Cultura comercial. Design de moda.
Valorizagdo simbdlica.

1. Introdugao

Definir as diferengas entre moda e vestudrio tem sido tema de publicagdes de pesquisadores. Coloquialmente consideram-se empresas de moda, empresas que
produzam bens de vestuario e ligados a aparéncia (comumente designada em inglés por clothing and apparel). Todavia, parece evidente que nem todas as
roupas sdo produtos de moda. Uma das principais tedricas contemporaneas do campo académico de moda considera que é necessario mais do que uma pega de
roupa para se constituir moda (Kawamura, 2014). Isso porque a industria — ou sistema, como prefere Kawamura — de moda envolve uma série de atores que
ultrapassam as implicagdes materiais dos produtos do vestudrio. O sistema de moda constitui a coordenagdo de uma série de expertises relacionadas a um
imaginario de moda; o qual é fruto da criagdo conceitual —isto é, simbdlica — do universo da moda.

Normalmente, para que um produto de vestudrio seja considerado um produto de moda, é necessdria a associagdo com um universo simbdlico de moda, o qual
se relaciona com inovagdo, inventividade, ousadia, sofisticagdo, etc. Como a oferta de produtos de vestuario é farta, atualmente o centro da criagdo de valor dos
produtos envolve mais a incitagdo do desejo e a criagdo de valor simbdlico por especialistas das areas de design, publicidade e marketing — que em colaboragdo
comporiam a atuagdo de branding, isto é, gestdo das marcas. Essa organizagdo da criagdo de valor também recai sobre legitimidade — uma vez que
determinadas marcas e pessoas (fashionistas) tém maior ou menor grau de influéncia e validagdo do que outras no estabelecimento de cdnones do estilo e/ou
bem vestir. A organizagdo da moda a coordenagdo de conceitos, discursos e tendéncias.

A organizagdo sistematica da moda enquanto negdcio organizou-se como fluxo de bens produzidos em diferentes setores e/ou estdgios através de redes
complexas entre fornecedores e clientes, em prol de espelhar oferta e demanda. Assim, ha a coordenagdo entre os insumos matérias entre os diferentes
estagios do processo de produgdo de produtos de moda, sendo que a cadeia de producdo material consiste nos passos da producdo industrial; isto é, fiagdo,
tecelagem, corte, costura e acabamento. Ao mesmo tempo é requerida coordenagdo simbdlica na produgdo cognitiva (criativa e comercial); a qual envolve as
etapas de pesquisa, criagcdo/design, publicidade, marketing, distribui¢do, venda, gestdo de marca e gestdo de design.

Os estudiosos do design de moda geralmente concordam que a indUstria da moda circunda o design, a fabricagcdo, a distribuigdo, o marketing, o varejo, a
propaganda e a promogdo do vestuario, desde a alta costura até as roupas de moda de massa (Ciarniené & Vienazindiené, 2014). Uma vez que a configuragdo
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da moda enquanto negdcio a faz orientar-se pelo mercado, ha por parte de empresas de moda, a necessidade de manter uma coeréncia no discurso, o que leva
a considerar a importancia da criagdo e manutengdo de uma imagem de marca (branding). O processo é considerado complexo tanto na teoria quanto na
pratica. Isso, pois as empresas buscam ao mesmo tempo manter a produgdo material dos produtos de vestuario com altos niveis de qualidade, e investir em
diferenciais estético simbdlicos, de modo a agregar valor aos produtos.

2. Estado da Arte

As tendéncias direcionadas para produtos de Moda estampam as paginas das revistas, as telas dos computadores, as vitrines dos shoppings e as passarelas dos
desfiles variados. Para o publico, em geral, moda é vestuario. E é compreendida apenas através de abordagens puramente estéticas. A verdade é que a moda é
mais evidente através do vestir. Como afirma Cidreira (2006), o vestir o corpo é algo completamente arraigado em nossas culturas. O ato de cobrir e adornar o
corpo é uma arena distinta do experimento estético e visual, pois admite, através da posse e assimilacdo de pegas e itens de vestudrio, a utilizagdo de uma
imensa gama de significagdes que atuam na subjetividade dos individuos todos os dias.

Todavia, a moda constitui, com efeito, aquilo subterraneo ao vestir. E o sistema que qualificam, agencia, impulsiona e significa o vestir e o parecer (Sant’anna,
2005). O mecanismo de egocentrismo e mimetismo da moda é reencontrado em diversos niveis, mas é no vestudrio em que ele é identificado com mais clareza e
vigor. A moda opera através de um jogo de prazer. De ver e ser visto. De se exibir ao olhar do outro e do mundo. Se a moda situa-se em campo do imaterial,
entretanto sua materialidade e expressividade ddo-se através do vestuario.

Como apresentado na introdugdo deste trabalho, moda e o vestudrio mesmo sendo intrinsecamente ligados ndo devem ser confundidos. Os trajes permitem o
exercicio da moda, que opera no palco do imaginario e é integrante da cultura. E necessario cautela ao perceber que, se de alguma forma a moda da sentido as
relagdes estabelecidas entre formas, texturas e cores, ela ndo pode ser confundida com esses processos que desencadeia.

A sociedade moderna faz do trajar um sistema de construgdo de sentidos. O estudo das variagdes impostas pelo sistema de moda, analisadas através das
transformacgdes no estilo, funciona como um excelente diagndstico dos tempos. Uma das principais correntes filoséficas da moda atribui suas mudangas ao
Zeitgeist, espirito do tempo. O conceito de espirito do tempo é especialmente notdvel ao analisar a histéria da moda por meio do estudo da transformagdo do
vestuario. Durante uma rdpida observagdo pode-se perceber que cada sociedade constroéi seus tecidos de um modo particular, as estruturas da indumentaria e
os desenhos dos rostos e dos corpos continuamente s3o recriados.

Os itens do vestudrio funcionam como signos que portam significados. Ao escolher determinadas pelas de roupas para trajar durante o dia, os individuos
agregam a si significados e um posicionamento em relagdo a um conjunto de teus de significados compostos, uma cultura do vestudrio. A partir do ponto de
vista, considera-se uma roupa enquanto representagdo sintética e simultanea de diversos episodios, coletivos ou pessoais, econdmicos, politicos e sociais.

O sistema de moda consiste na prépria dindmica que produziu a modernidade. Esse sistema produziu-se durante a coadunagdo de um novo e complexo conjunto
de concepgdes de ordem antropoldgica. Sendo assim considera-se que desde o final da Idade Média no Ocidente estabeleceu-se uma sociedade em que foram
transformados ndo somente os sujeitos, bem como os significados que eles produzem e por eles sdo produzidos. Constituiu-se uma sociedade na qual a tradicao
adquiriu novos sentidos.

A moda pode, entdo, ser conceituada como “ethos das sociedades modernas e individualistas, que, constituido em significante, articula as relagdes entre os
sujeitos sociais a partir da aparéncia e instaura o novo como categoria de hierarquizagdo dos significados” (Sant’anna, 2007, p. 88). A moda é esse ethos
consumado da sociedade moderna. Sociedade do prazer, do lazer e do desencaixe, do prazer de ver e ser visto. E 0 ethos moda que permite a interagio entre os
sujeitos e 0 mundo por meio da experiéncia estética.

Mais do que uma nuanga da sociedade global, a moda é entendida como a prépria dindmica de construgdo da sociabilidade moderna e, como tal, a aparéncia
pode ser entendida como a prépria esséncia desse universo. Na dindmica da moda, o sujeito moderno adquiriu a legitimidade de viver na aparéncia, de
abandonar a religido, os ideais revolucionarios e politicos, de buscar mais o prazer de viver do que sua compreens3o. E na aparéncia que o sujeito moderno
encontra o porqué de viver (lbid.).

Na dinamica da moda, a sedugdo e o efémero sdo os principios organizadores da vida coletiva. Ana Paula de Miranda (2005) considera a moda como o fenémeno
que melhor demonstra a capacidade e a necessidade das mudangas na sociedade, que por sua vez, tém seu reflexo no ato de consumo. A moda, mais do que
indicar gostos que mudam de tempo em tempo, também consiste em uma industria e evidentemente possui motivagdes econdmicas e mercantis. A cultura
comercial da moda desenvolve-se a partir das constantes alteragdes nos canones do gosto e do consumo, uma vez que s3o essas alteragdes que orientam os
procedimentos e as estratégias empresariais e comerciais da moda — inclusive em resposta a um calenddrio estabelecido para o langamento de novidades. De
modo a estimular as vendas, a industria de moda faz-se valer da obsolescéncia estético-simbdlica de produtos de vestudrio e acessorios, desvalorizando-os
mesmo quando ainda utilitarios.

O que permanece constante na moda — e que provavelmente seja a caracteristica mais distintiva da moda enquanto industria — é a capacidade de “criar e
orientar/impor aquele conjunto de representagdes e de produtos que compdem, justamente, a moda como cddigo estético dominante” (Giusti, 2007, p.123). A
renovagdo continuada, expressa através das tendéncias, ou modas, € um modo como outro qualquer de pré estruturar a relagdo demanda/produgao, tornando
regular a oferta de novos produtos, e, evidentemente, a manutengdo dos lucros. Logo, a moda deixa de ser considerada uma frivolidade sociocultural ao tornar-
se campo de mobilizagdo cultural e econdmica, alcangando altos indices de lucratividade e influéncia (Sudjic, 2010).

O ato de consumo adquiriu maior importancia a partir dos anos 1950, principalmente, devido ao fato da propaganda ter dado lugar a publicidade e o corpo
individual passou a ser visto como fonte das maiores angustias e prazeres dos seres humanos. Especialmente, a partir da segunda metade do século XX, o
consumo de produtos industrializados relacionava-se cada vez mais a possibilidade de adquirir doses de energia, felicidade e alegria. Segundo Sant’Anna (2007,
p.57), “cada consumidor comegou a experimentar a sensagdo de que, finalmente, possuia chances de construir a si mesmo, escapando das mazelas do descarte
social e das incertezas subjetivas”.

A relagdo da publicidade com a moda tornou-se forte, especialmente pelo fato da moda lidar com o vestuario, aparéncia. A aparéncia é campo privilegiado da
representagdo. Sobre o corpo os sujeitos sociais investem e vestem os significados compartilhados na cultura e positivados e ostentados pela publicidade. Para
Martins e Castilho (2005), Por meio do corpo como meio de expressdo, sujeitos expressam a um impeto latente humano de gerar significados, sejam eles novos
ou antigos e que estejam em conjungdo ou ndo com os valores pertinentes da cultura. Por sua vez, o vestudrio como vestimenta, como adorno ao corpo,
possibilita uma apresentagdo de si que integra o corpo com aspectos valorizados — ou ndo — da expressdo estética em um determinado momento.

Tanto na comunicagdo quanto no desenvolvimento do produto estdo presentes processos de construgdo de significagdes nas estruturas narrativa e simbdlico-
semantica do corpo, artefatos materiais e também de fichas simbdlicas da cultura. Na publicidade de moda a significagdo do corpo torna-se mais evidente, ja
que a representacdo de modelos fotograficos é recorrente nas campanhas, apresentando o corpo do modelo figurado como referéncia ideal aos corpos dos
possiveis consumidores. Segundo Sudjic (2010), a iconografia das campanhas comerciais organiza-se para criar desejo, sendo calculadamente planejadas em
busca de uma resposta emocional.

Diz-nos Santos (2009) que a moda atualmente ndo teria o0 mesmo vigor e nem usufruiria de seu notdvel sucesso, ndo fosse a relagdo estreita e bem-sucedida
entre moda e publicidade. Operando conjuntamente ao mercado de moda, a publicidade é considerada um meio de comunicagdo e propagagdo das marcas. A
operagao conjunta possibilita a criagdo de novos estimulos visuais e tateis em pegas do vestudrio e sua associagdo com categorias e conceitos ja estabelecidos na
cultura. A transposicdo desses se da através da oscilagdo pendular de significados culturais para significados no vestuario (lbid.). A moda e a midia se
retroalimentam, ja que tanto os artefatos de moda quanto o préprio corpo humano redefinem-se através das praticas sociais.
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O conteudo difundido pelas midias através do discurso impele a configuragdo de produtos de moda como artefatos exclusivos, cujo valor e particularidades
podem ser incorporados pelos usuarios. As midias, e principalmente a publicidade, de moda esforgam-se em criar cenarios e contextos fabricados, perfeitos,
cobigaveis, demonstraveis e etc. “Todas essas criagBes estdo pautadas em estratégias narrativas, discursivas e mesmo nas de textualizagdo que geram tais
efeitos de sentido de construgSes de mundo, as quais subjaz, sempre, a ilusdo de que determinado produto, publicitado pelas midias, é absolutamente
necessario” (lbid., p.22).

O notdrio fotografo Richard Avedon declarou em 1984 que seu papel era vender sonhos e ndo roupas (SVENDSEN, 2010). Enquanto Santos (2009) atesta que é
imprescindivel a publicidade de moda a exibi¢do das roupas, pois elas desencadeariam um desejo de posse, Martins (2011) discorda, asseverando que a exibi¢do
das roupas ndo é imprescindivel. Mais importante é a relagdo com uma aura de sofistagdo, ousadia, sensualidade ou seja qual for o principal atributo ao qual a
marca de moda deseja ser associada.

Assim como o conceito de moda arraiga-se a estetizagdo da pessoa, ao feérico das aparéncias, de modo semelhante a publicidade atua como cosmético da
comunicagdo. Assim como a moda, a publicidade é promessa, sedugdo, teatralizagdo, dramatizacdo. A publicidade é aparéncia, é ambiéncia idealizada antes de
ser informagdo. Vive-se a primazia do ludico, da gratuidade superlativa. Principalmente na publicidade de moda, o que seduz é a suspensdo do que é real, da
normativa e da ordem. Seduz, na publicidade, a originalidade, o espetaculo. “Se é verdade que a publicidade por contribuir para langar modas, é mais verdade
ainda dizer que é a propria moda na ordem da comunicagdo, é antes de tudo comunicagdo frivola, uma comunicagdo no qual o conceito é gadget” (Lipovetsky,
2007, p.189).

Se um dia a publicidade funcionava em mensagem com credibilidade de persuadir o consumidor, sendo de visualidade verossimil a momentos de vida e afirmando
as qualidades inigualdveis do produto, essa tendéncia foi recuada. A nova frente publicitaria busca, menos que o convencimento, o divertimento. Surpreender,
fazer sorrir, brincar, entreter. A publicidade de moda fala, atica, apaixona e faz magica. Constroi tramas e histérias inebriantes. Diz-se que produz embriaguez
no olhar. Cria um fio condutor que arremata o desejo do consumidor expectador até a posse do objeto. Como exemplo, as figuras a seguir investem na tematica
narrativa e mitoldgica, reforcando o papel da publicidade de marcas de moda no investimento do simbolismo heddnico na comunicagdo de seus produtos.

No caso da composigdo visual, o texto verbal refor¢a a imagem, através do tema La Vie Comme um Conte, em portugués, a vida como um conto (de fadas)
(Figura 1). As imagens articulam-se com o repertdrio cultural dos contos de fadas. A esquerda os produtos da marca Hermés articulam-se ao universo de Alice no
Pais das Maravilhas — com a sugestdo a cena do cha e a do ténico que a encolhe, ja que a figura feminina tem proporgdes semelhantes as das xicaras e demais
lougas, divergindo das proporg¢des fidedignas as da realidade. Na direita, a figura feminina aparece sentada sobre uma pedra rodeada por agua, e o lengo —
produto mais notdrio da marca — cobre a totalidade de suas pernas, escondendo seus pés e aludindo a cauda de um peixe, sugerindo que a mulher apresentada
seja uma sereia; tal qual Ariel, no cldssico A Pequena Sereia.

Vérias sdo as marcas que, através da publicidade e do design, criam ou investem em mitologias e iconologias. Tais referéncias servem como reforgo e
reafirmagdo da identidade da marca e da identidade a ser agregada pelo consumidor (CAMPOS, 2013). A multiplicidade de temas, veiculos, midias e
comunicagdes pode gerar discursos diversos. E imperativo que se atente para uma manutengdo de uma identidade de marca, mesmo frente as mudancas da
moda. Identidades no que se refere a padrdes estilisticos que possibilitam a identificagdo e distingdo da marca, do produto e da cole¢do de moda. “Da mesma
maneira como a moda individualiza a aparéncia do individuo, a publicidade tem por ambigdo personalizar a marca” (LIPOVETSKY, 2007, p.187).

Fig. 1 — Composigdo de imagens da Campanha Publicitaria da marca Hermés
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Fonte: http://dustyburrito. blogspot. com. br/2010/01/la-vie-est-comme-un-conte-life-is-fairy. html

Cada vez mais, cabe ao branding — por meio de ag¢Bes de design, publicidade e marketing — investir na estratégia de personalizagdo. Tornar a marca humana.
Uma marca pessoa, com estilo e carater. Uma marca que sustente-se na sua autenticidade. Que reflita seu DNA, mesmo que mutdvel. No ambito da
comunica¢do de moda, o branding atua na gestdo do produto de moda e na gestdo da informagdo de moda, em prol da construgdo e consolidagdo de uma alma
para as marcas.

As marcas originalmente surgiram com a finalidade de identificar e sinalizar produtos, através de assinaturas e embalagens distintas, visam comunicar sua
identificacdo, propriedade ou origem. Autores, porém, concordam que cada vez mais as fungdes da marca estendem-se e esta passa a ser compreendida através
de valores atribuidos a um servigo, produto ou instituicdo. Para Gomez, Olhats e Pélo a marca constitui um sistema com diversas expressGes. Sdo as expressoes
associadas a tal sistema geram associagdes com conjuntos de valores e além de identifica-lo, diferenciam-no dos concorrentes. “Funciona como um indicador de
procedéncia e qualidade, influenciando na decisdo de compra” (GOMEZ, OLHATS E POLO, 2011, p.2)

Mais do que um simbolo visual, a marca é uma experiéncia sensorial. Buscada pelos consumidores para os mais diversos fins. Uma marca transcende o produto.
Ela confere personalidade aquilo que é material e o adiciona uma narrativa simbdlica. Os produtos, portanto, instituem instrumentos de diferenciagdo e
segmentacdo de mercado, bem como integram consumidores em comum conectando-os através das marcas. Sendo que a marca é um elemento fundamental
de diferenciagdo da concorréncia, pois transmite a imagem e a mensagem do produto (GUIDI, ROBIC, 2005).

E vélido ressaltar que as metas estabelecidas pelos consumidores se d3o muito mais a nivel simbdlico do que a nivel funcional. Fiske (apud SVENDSEN, 2010)
considera uma suposta democracia de significagdo na ldgica de mercado contempordnea, uma vez que consumidores tém a capacidade e a predisposi¢do a
intervir nos simbolos das marcas de modo ativo com objetivos particulares, associando e ressignificando produtos e marcas. Isso pode ser notado,
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especificamente, em casos em que roupas de marcas de luxo sdo utilizadas por publicos visivelmente menos abastados, sendo que esses Ultimos tém acesso as
produtos dessas marcas por doagdes ou por falsificagdes (CAMPOS, 2015; RIBEIRO, 2010).

Como uma marca possibilita construir ideologia e mitos de consumo, ha por parte das marcas uma produgdo mitico-simbdlica que busca atribuir valor aquilo tudo
que representa (PERASSI; MACHADO, 2011). Vive-se, pois, o estrelado das marcas, como diagnosticaram Lipovetsky e Serroy (2011). A cultura coincide com o
mundo das marcas e de consumo e o universo mercantil torna-se, em alguma por¢do, um universo cultural. O amplo alcance desse fendmeno é visivel na ja
mencionada falsificagdo como agdo crescente de contracultura. Antigamente, falsificagdes limitavam-se a copiar e reproduzir a baixo custo e baixa margem de
lucro apenas produtos de marca de luxo. Atualmente, a falsificagdo é global e massificada.

Os limites da propriedade intelectual alargam-se para abarcar as questdes das marcas e todos os elementos que colocam em jogo. A propriedade intelectual
considera “as marcas, seu logotipo, seu estilo, ao que faz deles, no sentido artistico do termo, uma criagdo: um produto cultural” (Ibid. p.99). Se anos atras
preocupavam a legitimidade e autenticidade de obras de arte de Picasso ou Rembrandt, a sociedade contemporanea parece compreender o termo propriedade
intelectual com énfase em produtos e expressGes das marcas Lacoste e Louis Vuitton. De modo generalizado, a repercussdo e a dimensdo das falsificagdes de
produtos de marcas, através do investimento na cdpia de seus logotipos explicitam qudo centrais tornaram-se as marcas na sociedade contemporanea. Ha ainda
marcas, como é o caso da marca espanhola Zara, que criou para si uma imagem de ofertar “produtos de marca de moda” — muitas vezes copiados das
passarelas de marcas renomadas de prét-a-porter —a pregos acessiveis a uma ampla gama da populagdo.

E evidente que o mercado vivencia uma inflagio de marcas e produtos. Os consumidores tém a seu dispor uma ampla amostra de marcas, bem como acesso
facilitado a informagdes de moda global. Mercadologicamente — mas ndo somente — a sociedade contemporanea organiza-se por uma ldgica de hiperescolha
(LIPOVETSKY, op.cit.). Na hipermodernidade, ou na cultura-mundo das marcas que vivemos atualmente, os individuos sdo independentes e livres para
escolherem produtos ou marcas que lhes tragam maior satisfacdo pessoal. Dessa maneira, os consumidores buscam nas marcas a aquisicdo de valores
diferenciais, embasados nas sensagdes emocionais que o consumo pode proporcionar.

Por esse motivo as marcas, especialmente as marcas de moda, optam por uma linguagem mais lidica e menos argumentativa que promovam lagos emocionais
entre o consumidor e a marca. O enlace pretende ser estabelecidos em diversos niveis, através de campanhas e comunicagdes, atendimento em ponto de
venda, experiéncia de compra, e também a nivel de produto, enfatizando as experiéncias positivas que a marca proporciona. A énfase emocional da-se
sobremaneira por meio da experiéncia, o que caracteriza o atual cenario mercadolégico por ludicidade e autoindulgéncia. Pesquisadores e atores da area de
visual merchandising e consumo intitulam a atual fase do varejo como retailtainment", um neologismo americano que mescla as palavras "retail" (varejo) e
"entertainment" (entretenimento) (SACKRIDER, GUIDE & HERVE, 2009). A jungdo de ambas as palavras é autoexplicativa: o divertimento inclui o préprio ato de
compra.

3. Metodologia

Essas e outras novidades implicam em mudangas para a moda em niveis global e local. No campo brasileiro da confecgdo de moda, o estado de Santa Catarina
recebe frequente destaque em relagdo a qualidade material e técnica de seus produtos. Todavia, a falta de visibilidade do estado enquanto manancial criativo
parece trazer dificuldades na valorizagdo dos produtos, e em legitimar o estado enquanto polo produtor de moda e ndo somente de vestuario, como
apresentado na introdugdo deste artigo. Esta pesquisa teve como objetivo tragar um panorama da industria da moda catarinense, identificando seus desafios e
oportunidades; sendo, portanto, uma pesquisa aplicada. Sua natureza é qualitativa, combinando a pesquisa bibliografica e documental. Assim, conduziu-se a
interpretagdo de dados verbais e numéricos de publicagdes académicas e industriais relevantes na area de moda e de produgdo industrial téxtil e do vestuario.

Dentre as fontes sobre o status da produgdo de moda catarinense, pode-se citar os textos sobre produgdo industrial téxtil e de confecgdo nas regides de
Brusque/Blumenau — que inauguram o setor da “moda” em Santa Catarina — e da regido sul do estado, com destaque a cidade de Criciima. Os resultados da
pesquisa Delphi realizada por Locks et. al. Sobre o futuro da moda em Santa Catarina foram fundamentais para compor as andlises desta investigagdo. Ainda,
dados quantitativos referentes a participagdo no PIB, faturamento, nimero e caracterizagdo de empresas do estado FIESC (Fundagdo da Industria do Estado de
Santa Catarina), ABIT (Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdo) e SCMC (Santa Catarina Moda e Cultura; plataforma de inovagdo e conexdo entre
industria, varejo, academia, estudantes e comunidade) foram levantados junto a essas instituicdes e em textos noticiosos veiculados na midia estadual.

Os dados foram analisados em contraste um com os outros, buscando evidenciar o histérico percorrido no decorrer dos anos, com énfase para o periodo a partir
dos anos 2000, quando a globalizagdo ampliou a competitividade do mercado de moda. A partir do estado da arte levantado no item precedente deste artigo, a
énfase na analise e interpretagdo dos dados incidiu sobre a valorizagdo estético-simbdlica dos produtos do vestuario para que sejam percebidos como produtos
de moda. Sendo assim, abordou-se a “industria de moda” a partir de perspectivas estratégicas tanto de gestdo de marcas comerciais (branding) quanto do ponto
de vista da publicidade; uma vez que, como ja afirmado, ambas as dreas contribuem para a construgdo de um imaginario de “moda” ao redor de meros produtos
de vestuario.

4. Resultados: Um panorama sobre indlstria de moda em Santa Catarina

Ciarniené & VienaZindiené (2014) desenvolveram um estudo sobre as principais caracteristicas da indistria de moda contemporanea. Apesar da tecnologia
aplicada a produgdo e logistica e da inovagdo em gerenciamento de processos possibilitar uma sincronia da cadeia produtiva com os apices de demanda, a
tomada de decisGes dentro das empresas é cada vez mais urgente, pois a demanda de produto é inconstante e nebulosa. Assim, a ocorréncia geral do setor é a
oferta de um volume maior de produtos, o que vai em contramdo a nogdo de incremento de valor simbdlico. Ao mesmo tempo, os pesquisadores lituanos
identificam que as empresas de moda permanecem longas, complexas e inflexiveis, o que os ciclos de produgdo e consumo delongados e as torna inadequadas as
demandas contemporaneas (Ibid.; BIOUSSE, 2012).

Em contexto nacional, o estado de Santa Catarina possui notavel reconhecimento nos ramos téxtil e de confecgdo — referindo-se a confecgdo (assemblage, em
inglés) de pecas de vestudrio. O setor téxtil estende-se por varias regides desse Estado. Sua histdria no setor apresenta a cidade de Brusque como “bergo da
fiagdo catarinense” desde o inicio da década de 1990 (CORREA, PIMENTA, 2006). J4 no ano de 2008, a industria téxtil e de confecgdo de Santa Catarina (Brasil)
obteve a segunda coloca¢do na participagdo no produto interno bruto (PIB), dentro do setor téxtil nacional. Isso representou um valor de USS 5,1 bilhdes,
posicionando-se apenas atras de S3o Paulo, que obteve USS$ 10,2 bilhdes. Segundo a ABIT, no ano de 2010, a participacdo da cadeia téxtil representou 5,7% do
faturamento em 2010. No ano de 2013, a configuragdo fabril e econdmica se mostrava adequada para investimentos no setor do vestudrio. Principalmente
devido ao motivo do estado encontrar-se entre os cinco maiores polos téxteis do mundo, dividindo espago com Alemanha e China (LOCKS et. al., 2009). Com a
industrializagdo de paises do sudeste asiatico, boa parte da produgdo téxtil mundial foi afetada. Como atendia mormente o cenario nacional, a industria téxtil
catarinense manteve crescimento até o ano de 2014.

Os anos de 2016 e 2017 tém sido dificeis para o setor industrial téxtil e de confec¢do no estado, o qual foi impactado apenas tardiamente em relagdo aos demais
estados frente a crise econdmica nacional. O setor abriu mado de milhares de funcionarios, bem como as demais regides do pais. Todavia, a concentragdo de
mao-de-obra de baixo custo nos estados das regides Nordeste e Centro-Oeste influenciou o corte de empresas e unidades fabris catarinenses. Positivamente, a
produgdo em locagdes internacionais de baixo custo e a importagdo de produtos ja finalizados foi reduzida devido a alta do délar. De acordo com jornalistas
locais, “os impactos pela queda de movimento no setor ndo se restringem apenas as grandes companhias. Acabam sendo ainda maiores nas micro e pequenas
empresas”, as quais sdo também mais instdveis.
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No ano de 2015, a produgdo industrial téxtil despencou 11% entre os meses de janeiro a outubro, tendo a mesma porcentagem reduzida nas vendas. Os
nimeros assemelham os referentes ao ano de 2005, o que indicaria uma estagnagdo de 10 anos para a industria téxtil catarinense (DA MOTTA, 2015). Todavia,
os indices de exportacdo cresceram, ultrapassando o estado de S3o Paulo em exportacdes no mercado téxtil — Santa Catarina fechou o ano com vendas de US$
41,6 milhdes contra USS$ 39,3 milhdes das companhias paulistas, que lideravam até 2014, segundo o Jornal de Santa Catarina (2016).

Em entrevista ao jornalista Valdomiro da Motta, da Radio Cidade, o empresario Marcus Schlosser, presidente do Sindicato das Industrias Téxteis, de Fiagdo e
Tecelagem de Brusque (Sifitec) considera que a criatividade é a chave para solucionar os problemas referentes a crise econdmica (DA MOTTA, 2015, n.p.). Ja o
presidente da iniciativa SCMC e empresario do setor, Claudio Grando considera que “Santa Catarina foi o Estado que mais cresceu na industria de confecgdo nos
ultimos cinco anos e varias empresas daqui estdo olhando centros consumidores de alto valor agregado, como Europa e Estados Unidos” (apud SANTAELLA,
2016, n.p.).

O empreendedor afirma que frente a situagdo de crise instaurada ha dois possiveis caminhos a seguir: “agir em conjunto para somar esforgos no sentido de
cobrar melhores condi¢Ges por parte do governo e, em outra ponta, buscar o fortalecimento da moda produzida com mais design e materiais elaborados, para
que as pessoas reconhegam o produto daqui como de qualidade” (GRANDO apud SANTAELLA, 2016, n.p.).

A agdo SCMC foi criada no ano de 2005 em prol de promover a inovagdo nos segmentos de moda e design em Santa Catarina, integrando empresarios, designers,
professores e estudantes. A plataforma foi formada frente a compreensdo de que mesmo diversos analistas nacionais e internacionais revelarem o poder fabril e
criador das industrias téxteis, Santa Catarina permanecia sendo considerada meramente produtora de bens de vestudrio. Em certo grau, o estado ainda
depende de outros estados (Sdo Paulo e Rio de Janeiro) e paises (especialmente da Europa) para incitar inovagdes ligadas a criagdo de moda e langamento de
tendéncias de moda em vestuario e acessorios.

Mesmo levando em conta o panorama de crise econémica, a inser¢do da moda enquanto projeto criativo dirigido na cadeia produtiva téxtil prevé possibilidades
a industria de moda local. Cada vez mais é claro para tedricos e para consultores que o crescimento no faturamento se da em fungdo do aumento do valor
agregado do produto e da marca, uma vez que a competigdo na produgdo de comodities de baixo prego tornou-se mais acirrada com confecgdes de baixo custo
localizadas no sudeste asiatico. Portanto, parece haver concordancia que para a consolidagdo do setor da moda no estado de Santa Catarina é mister a busca de
qualidade diferencial e valorizagdo simbdlica; investindo em marcas, produtos e comunicagdes que expressem valores da moda com exceléncia.

5. Conclusdes: desafios para marcas de moda catarinenses

Boa parte do mercado de moda - parte da industria téxtil e de vestudrio - investe na compra, na construgdo e na gestdo de marcas. Essas marcas constituem um
patrimonio intangivel das empresas, no processo de identificagdo e qualificagdo simbdlica, propiciando vantagens com relagdo a lembrancga e a preferéncia do
publico consumidor que, ainda, aceita pagar mais por produtos de marca. Essa estratégia busca enfrentar a disputa do mercado com marcas que oferecem
produtos similares e, por serem mais conhecidas, conquistaram a preferéncia do publico consumidor.

E notavel a existéncia de polos produtivos téxteis e de confecgdo, tais qual o polo téxtil do estado de Santa Catarina (Brasil), que materializam processos e
conceitos em produtos consumiveis de moda, que ndo sdo considerados polos de moda. Isso, pois essas empresas de vestuario ainda enfrentam dificuldades em
estabelecer o elo simbdlico e gerir como maior eficicia e eficiéncia os processos de criagdo e gestdo de marcas (branding), bem como gerir sua oferta de
produtos coerentes com o universo simbdlico da moda, investindo também em design e em publicidade. No decorrer deste ensaio pretendeu-se elucidar a
publicidade e o design como essenciais para a construgdo de mensagens para o elo de comunicagdo entre a marca e os consumidores e interessados, sejam essas
mensagens veiculadas em produtos ou em campanhas publicitarias. Ou seja, tanto o design quanto a publicidade constroem sinais que induzem a uma leitura das
qualidades, valores e posicionamento das marcas — entre elas, as marcas de moda.

Parece que o problema a ser solucionado em relagdo aos processos de informagdo e comunicagdo de moda por parte das empresas de moda incide ndo na
utilizagdo — ou na resisténcia em utilizar — linguagens inovadoras, surpreendentes e cativantes junto ao mercado, mas, seguramente, firmar uma identidade de
marca por meio de uma coeréncia comunicativa frente a alta mutabilidade e volubilidade caracteristicas do sistema e, por consequéncia, do mercado de moda.
Ha, sobremaneira, como pratica bem distribuida no estado, a permanéncia de estruturas familiares e auséncia de gestdo criativa e inovadora — uma vez que sdo
raros os casos de marcas de sucesso por qualidades estéticas particulares, tais quais a camisaria Dudalina e a ousada marca Langa Perfume. Ainda em ambos os
casos, é perceptivel a referéncia a moda setentrional americana/europeia, uma vez que o eixo permanece no imaginario da moda como langador de tendéncias
de moda.

Para a ampla maioria das empresas de moda catarinense, torna-se imprescindivel a manutengdo de uma identidade de marca segura e fundamente,
considerando as tendéncias de moda que se alteram agora mais rapidamente que a tradicional separagdo Outono/Inverno e Primavera/Verdo. Isentar-se de
renovar seus produtos e rever as estratégias da marca devido as tendéncias de moda e conceito da cole¢do ndo é caminho vidvel as empresas de moda, que
respondem diretamente ao desejo dos individuos de estarem na moda. Ao mesmo tempo, as marcas devem atentarem ao amadurecimento de suas marcas
comerciais. Uma vez que as marcas de moda enfrentam o desafio de adaptarem suas linguagem e produto tanto para que estejam coerentes com as tendéncias
de moda, como mantendo seus DNA de marca e posicionamento. Mudam para manter-se vivas.

O maior desafio das industrias téxteis e de confecgdo no atual estdgio de desenvolvimento industrial e de criagdo no estado de Santa Catarina é a atribui¢do de
valores estético-simbdlicos a produtos que apresentam qualidades objetivas e materiais (produtos téxteis de qualidade, mas que ainda ndo sdo considerados
produtos de moda). Isso pois, identificou-se que além da informagdo das tendéncias de moda alcangar uma parcela ainda limitada no contexto produtivo do
vestuario em Santa Catarina, € ainda mais diminuta a parcela de empresas que investem em design, publicidade e gestdo das suas marcas; seja em produto, seja
em ag¢des de comunicagdo. Na industria de moda, hd marcas catarinenses que ja tém conquistado o mercado nacional e o internacional, investindo no design de
seus produtos e na gestdo integrada da comunicagdo de moda, gerenciando marcas associadas a um conteudo estilistico-emocional reconhecido e desejado pelo
publico.
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