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RESUMO

A intencdo deste projeto é contribuir para uma reflexdo a respeito dos impactos da
industria de moda, como a conhecemos hoje, socialmente e ambientalmente. A analise serd
feita observando o cenario econémico das marcas de moda, conhecendo a linha histérica do
consumo, e como o0s produtos de moda se transformaram refletindo nossos desejos e
necessidades ao longo do tempo. Sera analisado se as novas tendéncias na moda, como
normcore’, slow-fashion?, gender blur®, moda colaborativa, comércio equitativo e a busca
pela sustentabilidade na moda, estdo surgindo como resposta a sequéncia de crises
econdmicas que aconteceram nos Ultimos ano em muitos paises, ou se na realidade trata-se de
uma nova e diferente forma de consumo que estd nascendo. A ideia é tentar responder quais
serdo as necessidades dos consumidores desse novo momento que esta emergindo, como
serdo as mudancas na forma de consumo, e de que forma devem ser atendidas pelo mercado
de moda, que talvez ndo esteja preparado para se transformar, e que precisaria se modificar
drasticamente e rapidamente para manter sua estabilidade. Baseando-se na histéria da moda,
na histéria do consumo, utilizando documentarios, artigos e entrevistas, os dados serdo
analisados para avaliar se as mudancas na forma de consumir e produzir, irdo crescer
juntamente com a forma mais consciente de consumo, a ponto de substituir a forma mais
comum e lucrativa de moda atual, que é o fast-fashion*, adepto do consumo desenfreado e
moda descartavel, que tém influenciado até mesmo na forma de mercado de marcas que ndo

compactuam dessa ideologia.

Palavras-chave: Moda. Consciéncia. Transformacdo. Sustentabilidade.

! Normcore: tendéncia da moda unissex caracterizada por despreocupacéo com estilos e tendéncias.

2 Slow-Fashion: termo que descreve a roupa que dura um longo tempo e é muitas vezes feita a partir e material
de origem local ou de comércio justo.

% Gender Blur: ao pé da letra borrdo de género. E a indefinicdo sobre o género sexual. Caracteriza o uso de
roupas unissex.

* Fast-Fashion: termo utilizado por grandes magazines para producéo rapida e continua de novidades, podendo
gerar para essas grandes redes um aumento de faturamento.



ABSTRACT

The purpose of this project is to contribute with a reflection over the impacts of fashion
industry, the way we know it, socially and environmentally. This analysis will be developed
observing the economic scenario of fashion brands, highlighting the story line of consumption
and how the products of this industry have transformed themselves, reflecting our desires and
needs over the time. This project will analyze if new fashion tendencies, like normcore, slow-
fashion, gender blur, collaborative fashion, equitable commerce and the search for sustainable
fashion, are rising as a response to economic crisis that are happening in many countries, or if
in reality it’s a new manner of consumption being created. The objective is to answer which
will be the necessities in this new momentum, which will be changes in the forms of
consumption, and how they must be absorbed by the fashion market, that may be not ready to
transform itself, and will have to adapt drastically and quickly to maintain the stability. Based
on fashion and consumption history, documentaries, articles and interviews, the data will be
analyzed to evaluate if the changes in the forms of consumption and production will accrete to
a more conscious way, replacing the most common and profitable form of fashion, the fast-
fashion, adept to unbridled and disposable matters, that have influenced the brands who

doesn’t condone this ideology.

Keywords: Fashion. Consciousness. Transformation. Sustainability.
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INTRODUCAO

A moda esté vivendo a era da urgéncia. Cria¢Oes sem didlogo, producdes sem cuidado e
consumo sem responsabilidade estdo nos distanciando do que valorizavamos como moda.
Assim a moda como conheciamos, das grandes marcas de alta costura, e dos desfiles de tirar
o folego, tem perdido sua importancia. Segundo a pesquisadora de tendéncias Lidewiji
Edelkoort® e seu Manifesto Anti-Fashion (traduzido por, ASSINTECAL, 2015), a moda
perdeu o tato para acompanhar as mudancas e o0s desejos da sociedade, o que a transformou
em artigo descartavel e de pouco valor, agora disseminado no mundo pelas fast-fashions, com
roupas de baixa qualidade, em larga escala e baixo custo. O mesmo formato antiquado de
desfiles, mesmo das grandes marcas de moda, também ndo parece estar sendo o suficiente
para prender e atrair os consumidores e admiradores, que antes viam na moda uma forma de
manifestacdo de arte nua e crua, capaz de emocionar e sensibilizar. Com as transformacdes
sociais e mudangas de comportamento pelo qual o mundo esta passando, entramos na era da
incerteza, onde também surgiu espaco para que um movimento de oposi¢do surgisse Como um
respiro e alternativa a esse conceito de moda rapida e urgente, assim como novas tendéncias

de conscientizacao de consumo.

A moda, como forma de consolidagédo da individualidade contemporénea, uma vez que
funciona como agente de comunicagdo e importante ferramenta de construcdo da identidade
humana, desperta intenso interesse e necessidade de consumo em um ritmo desenfreado
(LIPOVETSKY, 2003, p. 64). O excesso do consumo de moda é historicamente associado a
degradacdo socio ambiental, por conta dos muitos problemas envolvendo a cadeia como: o
algoddo geneticamente modificado, a m&o de obra que tem sua salde e qualidade de vida
afetadas, o0 solo que é esgotado pelo seu uso excessivo sem respeitar seu tempo de renovacéo,
0 uso excessivo de fertilizantes quimicos e pesticidas sintéticos, os detritos de lavanderias e
estamparias, e 0s descartes téxteis, que sao muitos. Na contra méo a aceleracdao do consumo, é
possivel observar a ascencdo de um movimento que caminha para o desenvolvimento
sustentavel, que tem como objetivo descobrir novas formas de consumir, por meio de agdes

como compartilhar, reusar, reutilizar, e reciclar, além de formas de comércio justo que ndo

> Lidewiji Edelkoort, pesquisadora de tendéncias. Disponivel em < http://www.edelkoort.com/lidewij-
edelkoort/>. Acessado em: 17 de agosto de 2015.
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prejudique nenhuma das partes envolvidas (BERLIM, 2012, p. 13). O questionamento sobre o
consumo ndo se trata apenas sobre a preservacao dos recursos ambientais e da manufatura de
moda, mas também sobre provocar reflexdes que possam se estabelecer como novas formas

de consumo consciente.

A reutilizacdo de recursos tem se tornado uma parte intriseca da nossa linguagem
cotidiana, e nos altimos 20 anos, a reutilizacdo foi explorada em varios tipos de produtos, no
entanto para o setor téxtil ela avanga de forma lenta e cara. Empresas de moda conhecidas e
presentes no mundo inteiro, como Levi Strauss e Co, Adidas e G-Star RAW, tém iniciativas
interessantes a fim de minimizar os efeitos da moda no mundo, mas ainda assim séo poucas e
insuficientes, diante da infinidade de artigos do vestuario que continuam a ser desenvolvidos,

produzidos, comercializados, comprados e descartados diariamente.

O manifesto Anti-Fashion da pesquisadora holandesa de tendéncias Lidewiji Edelkoort,
foi o ponto inspiracional para essa pesquisa. Edelkoort, apontada pela revista americana Time
como uma das pessoas mais influentes do mundo da moda, escreveu um manifesto onde
critica diversos aspectos atuais da moda, entre eles a formacdo dos profissionais, o trabalho
dos estilistas, a manufatura, o varejo e a publicidade, ligados a moda. Para Lidewiji, havia
muito mais ousadia e propostas realmente novas no passado, enquanto atualmente tudo que se
vé na moda é a reutilizacdo de tendéncias passadas adaptadas a contemporaneidade, enquanto
no passado, os designers eram capazes de transformar a sociedade implementando novas
silhuetas que influenciavam na forma de comportamento das pessoas (traduzido por,
ASSINTECAL, 2015).

Justifica-se como relevante discutir sobre como a moda esté se transformando, até ent&o
para uma forma ndo conhecida e pouco prevista. O percurso da moda, como fendémeno
cultural influenciado por acontecimentos socio histéricos, como guerras e movimentos
culturais e artisticos, sempre teve sua propria evolugdo seguida de grandes inovacdes, porém
em “tempos liquidos, onde nada ¢ feito pra durar”’, como diz o socidlogo Zygmunt Bauman
(BAUMAN, apud, BETSY, 2013), a moda tem perdido esse contato com a sociedade, e tem
sido vista como um sistema que produz basicamente artigos descartaveis, como afirmou
Lidewiji Edelkoort em seu manifesto (traduzido por, ASSINTECAL, 2015). Também é
relevante conhecer o comportamento de consumo desde sua raiz até a contemporaneidade, o
ciclo de vida dos produtos de moda, desde sua cadeia industrial, até o seu descarte e

reutilizacdo, a modo de compreender os obstaculos e solugdes para mercado se transformar.
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Esta pesquisa tera sua analise estruturada a partir duas frentes metodoldgicas diferentes.
A primeira, embasada em revisbes bibliograficas, sera feita a partir da analise de livros,
artigos, teses, manifestos e reportagens. Para o segundo caminho de andlise, serdo usados
como referéncia um questionario de perguntas desenvolvido para esta pesquisa no site Survio,
entrevistas com trés atuantes do mercado, também desenvolvidas para esta pesquisa, € as
entrevistas feitas no documentario The True Cost (2015) de Andrew Morgan. Também
utilizando o documentéario de Morgan, juntamente com os curta metragens Unravel (2015) do
diretor Meghna Gupta e The Rise of Lowsumerism (2015) da empresa Box 1824 de
consultoria de comportamento de consumo, serdo analisados os dados e os fatos contados por
eles como base para este estudo. Esse projeto busca apontar quais devem ser as novas
mudancas de comportamento de consumo, para tornar 0 mercado capaz de atender as novas
necessidades dos seus consumidores, e assim manter a sua estabilidade como um dos

segmentos mais lucrativos da atualidade.

A primeira frente metodoldgica serd abordada a partir de publicacbes que dialogam
sobre histéria da moda, para compreender como este fendbmeno transitorio € influenciado
diretamente pelas mudancas sociais; sustentabilidade, para conhecer em definigdo o que é ser
sustavel em todos seus termos; consumo, para delinear desde sua raiz até a forma como
consumimos hoje, e sociologia para entender a relacdo do homem com alguns itens
necessarios para 0 embasamento desta pesquisa. O estudo se iniciard expondo e identificando
0s problemas atuais do segmento, seja ele de natureza econdmica, industrial ou
influenciadora, e seguira analisando noticias e artigos jornalisticos que revelem dados e
informacg0es atuais sobre a industria da moda, mudangas em relacdo a gestdo de marcas,
expansdo ou reducdo de negocio, formas que as empresas estdo lidando com a
sustentabilidade e transparéncia na cadeia, assim como novas tendéncias de mercado como
slow-fashion, moda colaborativa e a busca por uma moda sustentdvel. Noticias e artigos
também servirdo como orienta¢do para analisar as novas tendéncias na moda, como gender-

blur e o normcore, que sdo formas despretenciosas de escolher e consumir moda.

Para a analise da segunda frente metodoldgica, tivemos o questionario desenvolvido
especialmente para esta pesquisa no site Survio. A listagem de 27 perguntas foi langada nas
redes sociais como Facebook e Linked In no dia 24 de abril de 2016, teve o total de 486
acessos, e 111 interrogados que responderam a todas as perguntas anonimamente. Dentre as
perguntas, 25 delas tinham op¢bes multipla escolha de resposta, e 2 exigiam resposta

dissertativa. As perguntas questionavam sobre o conhecimento do interrogado sobre 0s
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problemas que envolvem a industria de moda, como o tipo de médo de obra exploradora que
por ventura pode ser utilizada, o excesso de extracdo de matéria prima e a destruicdo do meio
ambiente; sobre como o interrogado escolhe consumir moda, quais sdo 0s principais itens
buscados nos artigos de vestuario, se existe preferéncia por consumir em marcas ou lojas
especificas, se existe interesse por consumir produtos Unicos, e por ultimo foi questionado
sobre o interesse do interrogado em comprar e vender produtos usados, consumir produtos
originarios da reutilizacdo de recursos, que foram julgados como formas relevantes para

definicdo de uma nova vertente de consumo.

Uma entrevista direcionada a Consultora de Moda Sustentavel Eloisa Artuso da Fashion
Revolution, foi julgada como relevante para tornar possivel ter mais informacdes sobre como
funciona a organizagdo no Brasil, além do que podemos encontrar no site oficial do
movimento. O Fashion Revolution é uma organizacdo do Reino Unido que tem como objetivo
conscientizar o consumidor a questionar e exigir do mercado de moda transparéncia e
sustentabilidade. Foram enviadas a Eloisa Artuso cinco perguntas por e-mail, questionando-a
sobre como o Fashion Revolution esta vendo o Brasil em relagéo as visdes definidas por eles
como transparentes e sustentaveis, e sobre como funciona a interago da organizagdo com as

marcas de moda na pratica.

Fornecedores do mercado de moda também foram entrevistados com a finalidade de
trazer pontos de vista diferentes para esta pesquisa. Waldir Gatulin, propriétario da fabrica
Zilhdes, que atua em S&o Paulo capital, homologada pela ABVTEX, mantém estrutura
verticalizada, onde possui estrutura de desenvolvimento, modelagem, corte, costura,
estamparia, lavanderia e acabamentos internamente, e depende muito pouco de terceirizados,
foi um dos questionados. A Zilhdes é uma fabrica que trabalha basicamente com produtos
diferenciados, feitos a partir de processos artesanais e manuais, que atende grandes marcas do
mercado nacional como Carmim, John John, Osklen, Mandi e VR, e marcas pequenas que
comercializam principalmente produtos diferenciados, como Biotwo, Estivanelli e Mini Us.
As perguntas direcionadas a ele foram referentes a crise que afetou o Brasil em 2015 e que
continua a refletir no mercado, sobre negociacgdes de preco e produto, sobre consumo, perdas,
descarte de matéria prima e como o governo e a prépria fabrica atua em relacéo a isso, sobre
consumo e economia de agua e sobre a producdo de produtos sustentaveis. Esta entrevista foi
julgada relevante por tornar possivel conhecer obstaculos e vantagens de uma fabrica que
desenvolve produtos quase Unicos devido a artesania de seus processos, unicidade que esta
sendo colocada em pauta hipoteticamente como novo item de busca pelos consumidores. Luis
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Soethe prorietario da fabrica Lapin, que atua no maior p6lo produtor de moda no Brasil, em
Blumenau, Santa Catarina, também homologado pela ABVTEX, diferentemente da Zilhdes
depende bastante de terceirizados. A Lapin tem internamente desenvolvimento, modelagem,
corte, pequena célula de costura e acabamentos, dependendo de terceiros para confeccao,
estamparia e lavanderia. A Lapin trabalha com produtos diferenciados e bésicos, e antende
tanto marcas de alto padrdo como Reserva, John John e Osklen, quanto marcas destinadas a
classe C e D como Youcom do grupo de fast-fashion Renner, Colombo e Marisa. As
perguntas direcionadas a ele, assim como as feitas a ZilhGes foram referentes a crise que
afetou o Brasil em 2015 e que continua a refletir no mercado, sobre negociagdes de preco e
produto, sobre consumo, perdas, descarte de matéria prima e como 0 governo e a prépria
fabrica atua em relacdo a isso, sobre consumo e economia de &gua e sobre a producdo de
produtos sustentaveis. Esta entrevista foi julgada como relevante para compreender como as
marcas destinadas a diferentes classes lidam com a questdo do preco e produto, e para exercer
uma comparacao entre as duas fabricas entrevistadas, que trabalham de forma muito diferente,
que tém diferentes vantagens e desvantagens como negocio e que tém diferentes visdes sobre

0 Mesmo aspecto.

O objetivo geral desta pesquisa é propor uma analise de dados, utilizando o
documentario The True Cost (2015) dirigido e escrito por Andrew Morgan, 0s curta
metragens Unravel (2015) do diretor Meghna Gupta e The Rise of Lowsumerism (2015) da
empresa Box 1824, o Manifesto Anti-Fashion (2015) da pesquisadora de tendéncias Lidewij
Edelkoort, as analises econdmicas das marcas de moda a partir de artigos sobre economia,
financas e empreendedorismo, e o conceito de reuso, reutilizagdo e reciclagem de produtos de
moda, as entrevistas e 0 questionario executados. Este projeto tem como objetivo sintetiza-los
para avaliar as mudancas que estdo surgindo como alternativa ao sistema de consumo
compulsivo. Temos como desafio responder se esses novos movimentos irdo ganhar forga,
mudando a forma de consumo e comércio de moda de forma generalizada, obrigando a
producdo e a cadeia a se modificarem para atender essa nova demanda. Novas vertentes de
comércio consciente de moda serdo analisadas de forma aprofundada, como o comércio
equitativo, o normcore, o slow-fashion, o gender blur, moda colaborativa e a busca por uma
moda sustentdvel em todos seus alicerces, a fim de conhecer essa forma de consumo

despretensiosa e consciente.

Como objetivos especificos temos os itens abaixo:
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" Compreender as transformac@es sociais ao longo da historia como grande geradora de

tendéncias de moda.

. Analisar reflexos da transformacdo da sociedade na moda.
. Conhecer a historia e trajetoria do consumo no mundo até a contemporaneidade.
" Refletir sobre as condi¢fes de trabalho dos paises responsaveis pela maior parte da

producéo de produtos de moda.
" Analisar slow-fashion como forma de consumo mais consciente.
" Analisar a tendéncia normcore, como sinal de mudanca da relagdo do consumidor com

as marcas e com as tendéncias de moda.

" Analisar o gender blur como mudanca na forma de se relacionar com as roupas.

" Analisar formas de reuso, reutilizacao e reciclagem de produtos téxteis.

" Conhecer processos e desafios de tecidos originarios da reciclagem.

" Conhecer os conceitos da valorizacdo da cadeia a partir do comércio equitativo.

" Conhecer marcas, empresas e movimentos que iniciaram mudangas, ou estejam

inseridos completamente nesse ritmo de consciéncia voltado para a moda.
" Analisar possiveis reacbes do mercado, diante das novas necessidades dos

consumidores.



18

1. O MANIFESTO ANTI-FASHION DE EDELKOORT

Lidewiji Edelkoort, holandesa pesquisadora de tendéncias, definida pela revista Time
como uma das personalidades mais influentes do mundo da moda, publicou um manifesto
onde cita dez razdes por quais o mercado de moda como o temos atualmente esta obsoleto. As
razbes de Edelkoort adotam todos os bracos do mercado, e setores do consumo como
causadores do declinio de sua importancia, atribuindo-o principalmente a desvalorizacao da
roupa e da moda pelo fast-fashion, colocando-a em exposicdo a partir de baixos pregos, e
baixa qualidade em vasta quantidade.

1. Formacao de profissionais: para Lidewiji, a formacdo dos profissionais de moda tem
como objetivo formar grandes criadores de tendéncias, para grandes marcas de luxo. Vagas
que por ventura séo limitadas, ndo tendo espaco suficiente para todos os formandos brilharem,
causando frustragdo quando ndo se encaixam, e colocando-os em forma competitiva, ao invés
de prezar por uma educacdo em nome do coletivo, e do trabalho colaborativo, que para
Edelkoort ¢ a realidade do século XXI.

2. Obsolescéncia da matéria prima: a constante busca por baixos custos, rapidas
produces, e o desenvolvimento sem cuidado, estdo levando tanto a industria téxtil, como a
artesania do setor a ruina da moda. Refletindo a essa decandéncia, as escolas de moda deixam
de ensinar a base necessaria para o entendimento do produto, como técnica e criacdo
excluisvamente téxtil. Ou seja, sem o conhecimento técnico de quem é responsavel por
desenvolver, ndo ha a criacdo de novas matérias primas, causando a perda do cocneito de
criacdo para a matéria prima.

3. Manufatura: como no item acima, a constante busca por baixos custos e rapidas
producdes, gerou a faléncia de varias confeccdes, tornando possivel atender a estes desejos
nos paises de economia fraca e legislacdo frouxa, que permite que as empresas de moda
lucrem em cima dos trabalhadores explorados por suas organizages e politicas internas.

4. Precos: ao exigir e conseguir baixos precos para se pagar o0s produto e
consequentemente comercializa-los, a Unica mensagem passada aos consumidores é de que o0
produto se tornou facilmente descartavel: “Compre, use ¢ jogue fora, como se fosse uma
camisinha”, diz Edelkoort. A moda assim perde sua sensibilidade, sua cultura como produto

de valor, e ensina aos jovens consumidores que a moda ndo tem valor,
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5. Estilistas: para a pesquisadora, no passado os designers de moda implementavam
novas silhuetas capazes de transformar a sociedade a partir das roupas. O corselet, as
ombreiras e as anaguas, por exemplo, eram capazes de alterar a forma que as pessoas se
movimentavam, reflentindo diretamente na forma de vivéncia. Hoje, a moda se baseia na
releitura de décadas passadas, e em atender pedidos do marketing : “A energia deles esta toda
em criar bolsas e sapatos, a pedido do marketing. Eles quase ndo se preocupam com as
roupas”, sintetiza Edelkoort.

6. Marketing: o unico foco do marketing é vender mais produtos. Dessa forma a criacdo
e a producdo sdo pressionadas a produzir intensamente bsucando apenas o faturamento. Essa
exigéncia constante oprime a criacdo e a possibilidade de novas moda puramente originais
serem lancadas, assim como reduz qualidade de suas producdes.

7. Publicidade: as marcas por meio de caras e repetitivas publicacfes, deixando a mostra
a ostentacdo da grife e dos produtos chamariz de vendas, ofusca os valores e a identidade real
da marca, colocando assim as marcas pequenas em segundo plano aos olhos do consumidor.
8. Imprensa de moda: grandes profissionais de jornalismo de moda, estdo perdendo sua
autonomia sobre o assunto para jovens famosos na internet por seus blogs ou redes sociais,
sem especialidade no assunto, ou perspectiva critica sobre os produtos e conceitos. A falta de
profissionalismo reduz a importancia do atuantes do setor jornalistico.

9. Varejo: Para Lidewiji, o varejo estd obsoleto e ndo acompanhou nenhuma dessas
mudancas.

10. O consumidor: Lidewiji acredita que a tecnologia, vai tornar possivel os consumidores
desenvolverem suas prorpias roupas: “ os consumidores de hoje e de amanha vao escolher
sozinhos, criando e até desenhando o que vestem. Sem contar que o Vale do Silicio deu
origem a primeira geracdo de ricos que nao ligam para moda”. Edelkoort acredita que o
consumidor vai falar e buscar muito mais a roupa em si, do que a quantidade ou o preco,

entendendo assim seu real valor.
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2. O COMBUSTIVEL PARA AS TENDENCIAS DE MODA

E a moda que exibe, por meio de signos mutantes, a corporificacdo, a
externalizagdo performéatica de subjetividades fragmentadas, sem contornos
fixos, movedicas, escorregadias, mutéveis, flutuantes, volateis. Em razéo disso, a
moda se constitui em laboratorio privilegiado para o exame das subjetividades
em transito. (SANTAELLA, apud, CARACIOLA, 2015, p. 03).

A Moda é um fenémeno fluido, flexivel, aberto a todas as possibilidades, e assim seguiu
acompanhando, influenciando e se transformando a partir das grandes mudangas das
sociedades. A economia, a cultura e a sociedade sdo parte principal da composi¢éo e criagdo
da identidade de cada periodo histérico da humanidade, “o vestuario, sendo uma das formas
mais visiveis de consumo, desempenha o papel de maior importancia na construgdo social da
identidade” (CRANE, apud, CARACIOLA, 2015, p. 03).

A vestimenta sempre foi item principal para distingdo entre as classes e seu
pertencimento. A nobreza, obviamente possuia indumentarias de tecido nobre e qualidade
superior, enguanto as pessoas comuns faziam uso de roupas triviais, produzidos de forma
caseira. A industria da moda com o conceito atual, teve sua origem na Franga em Paris no ano
de 1670, transformando a sociedade, alterando a conduta das pessoas e aproximando assim as
classes sociais. A indUstria de moda se estruturou semelhante ao que é hoje, com uma cadeia
formada por criadores de moda, fabricantes de produtos, comércio e publicidade, responsaveis
por lancar tendéncias e criacBes que seriam usadas e desejadas no periodo estabelecido
(DEJEAN, apud, CARACIOLA, 2015, p. 04).

2.1 ATRAJETORIA DESTE FENOMENO

Meados do inicio do século XVIII, a corte do rei Luis XIV da Franca, demandava uma
alta quantidade de trajes elegantes, o que resultou no surgimento da alta-costura. O estilo em
voga na Franca, referéncia de luxo e refinamento, era responsavel por definir o que era “estar
na moda”.“Por toda a Europa, naquela época, a moda comegou a ser conhecida por seu nome
francés: la mode, e a ser considerada inerente e indiscutivelmente francesa” (DEJEAN, apud,

CARACIOLA, 2015, p. 04). A alta-costura por definicdo, se trata de roupas confeccionadas
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sob medida, feitas com tecidos nobres de primeira qualidade, e producdo restrita de pecas,
assim toda essa distin¢do era capaz de interferir na forma de se vestir das outras pessoas, que
tentavam copiar essas indumentarias de uma forma mais acessivel. Neste momento, a
indumentaria dos homens pouco se diferenciava daquela usada pelas mulheres, fato que foi se
modificando e assim o publico feminino antes excluido, passou a ser o grupo de maior
consumo, responsdvel por ditar tendéncias, e exercer a principal forgca do segmento
(CARACIOLA, 2015, p. 04).

A moda institui a primeira imagem de um luxo absolutamente superficial,

moderno, sem fundamento, volatil e vago. (ROSA, apud, CARACIOLA, 2015,
p. 05)

Simultaneo ao reinado de Luiz X1V inicia-se em 1688 na Inglaterra a faisca inicial para
a grande Revolucéo Industrial, a Revolucéo Gloriosa que veio assinalar o final do absolutismo
inglés, colocando a burguesia no controle do Estado (BRASIL ESCOLA, por SOUSA). Este
novo momento foi marcado por inovagfes como desenvolvimento de estradas, portos e
sistemas de comunicacgdo, o que veio a favorecer o crescimento do comércio. A Inglaterra foi
precursora da Revolucdo Industrial devido a diversos fatores favoraveis, dentre eles: possuir
uma burguesia que aléem de rica comandava o Estado, ter a mais importante zona de livre
comeércio da Europa, dispor de localizacdo privilegiada junto ao mar, e o éxodo rural, que
trouxe muitas pessoas do campo para as grandes cidades aumentando a disponibilidade de
méao de obra. Assim mais tarde, entre 1760 e 1860, o Estado inglés, passa por mais um
processo de mudanca, onde a economia agraria antes baseada no trabalho manual se modifica
para a industria mecanizada, devido ao surgimento das maquinas a vapor, e da industria de
tecido de algoddo que faziam uso de teares mecanicos. Essas mudancas se alastraram pela
Europa e entre 1860 e 1900, paises como Alemanha, Franca, Italia e Russia, também sofreram
mudancas, como o inicio do uso do aco na industria, a utilizacdo da energia elétrica, de
combustiveis derivados do petroleo, a invencdo do motor a exploséo e da locomotiva a vapor,
assim como o desenvolvimento de produtos quimicos que vieram a ser as principais
inovacOes desse periodo. Desse modo a Revolucgdo Industrial, que permitiu o crescimento da
producdo de uma grande diversidade de produtos, incluindo os artigos de moda em escala
industrial, também permitiu que o mercado deixasse de depender apenas da fabricacdo em
pequena quantidade (BRASIL ESCOLA, por FREITAS).

Em 1910, Edward VII sobe ao trono da Inglaterra e assim inicia-se a era Eduardiana

(1901 — 1913), a0 mesmo tempo na Franca comega a alucinante e cultural Belle Epoque (1890
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— 1914). Ambas as épocas tém muita semelhanga entre si, principalmente por estarem
ancoradas nos dois maiores polos, principais lancadores de moda que eram copiadas pelo
Ocidente. Neste periodo a indumentaria era baseada na ostentacdo e extravagancia de luxo e
beleza. Na Franca, o luxo da Belle Epoque era destinado ao seleto grupo dos muito ricos ou
privilegiados de nascenca. O pais estava em paz, e novas invenc¢des para o0 transporte como a
bicicleta e o avido, assim como o telefone que possibilitava maior comunicacao facilitavam a
vida da sociedade. A diversificacdo de itens de @mbito cultural, como o Cancan difundido
pelos cabarés, 0s concertos de Opera e as livrarias divertiam as pessoas. Nas artes, a principal
referéncia passou a ser a natureza, influenciando artisticamente com formacdes curvas e
organicas, definido por Art Nouveau. A Art Nouveau, e a arte Impressionista inspiravam a
arquitetura e o mobiliario. A novidade teve seus reflexos na moda e a mulher incorporou
todos 0s novos detalhes curvos, desse modo a cintura feminina se tornou mais fina e 0s
quadris volumosos com o uso de ancas e anaguas. O ideal greco-romano estava em voga,
inspirando o uso de tecidos leves, rendas, drapés® em cores claras e estampas com motivos
florais. Os vestidos tinham excessos como: volumes, penas, rendados, pérolas, babados,
plissados, bordados, lantejoulas, rufos e outros ornamentos. Chapéus e flores eram usados
para adornar os cabelos presos em coques. Assim, a moda que iniciou-se na Era Vitoriana,
continuou em voga na Belle Epoque, tendo como caracteristica principal o formato ampulheta
para as mulheres, usando cinturas muito finas, ombros e quadris com volume (blog MODA
HISTORICA, 2013).

Na Inglaterra a moda feminina era a representacdo de mulheres maduras e dominadoras
com busto pesado de acordo com o desejo do rei Edward VII. Os corseletes foram
modificados para que sua estrutura mantivesse 0 corpo ereto, levantando os bustos e jogando
os quadris para tras, moldando o corpo em uma forma de “S”. As saias eram lisas em formato
de sino, as rendas detalhavam cada parte, e 0 uso de botas era indispensavel. As roupas para o
dia cobriam o corpo todo, e tinham golas muito altas que cobriam o pescogo, deixando
amostra apenas o rosto e as maos quando ndo usavam de luvas, ja as roupas noturnas eram
compostas por decotes extravagantes. Em 1910, os corseletes foram banidos, e as saias
adquiriram drapeados mais suaves, e comprimento afunilado. Este momento estava
totalmente influenciado pela moda oriental, que ainda por motivo incerto, foi atribuida a

producdo Schéhérazade do Balé Russo, cujo figurino foi produzido pelo estilista francés Paul

® Drapé: Pregas soltas costuradas em sequéncia.
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Poiret (1879-1944). Cores fortes, drapeados suaves, saias afuniladas, casaco-kimonos, calga
saruel e muitos botdes, faziam parte do estilo de uma forma mais solta e fluida para o
vestuario de Poiret. Mas sua maior inovacdo foi de fato o desenvolvimento da técnica de
moulage ou draping, que o permitiu criar pecas com formas retas ou alongadas, mas ainda sim
fluidas (blog MODA HISTORICA, 2013).

Toda euforia, exibicionismo e demasia duraram até o comeco da Primeira Guerra
Mundial em 1914, durante esse cendrio turbulento o homem responsavel por libertar as
mulheres dos espartilhos, Paul Poiret, foi convocado para a guerra, ocasionando o fechamento
do seu atelié. Surgem entdo dois novos nomes para revolucionar a moda feminina, Madeleine
Vionnet (1876-1975) e Coco Chanel (1883 — 1971). Nesse periodo dificil as extravagancias
eram proibidas pois as roupas pediam por praticidade, seriedade e simplicidade, permitindo
apenas o uso de tecidos como flanela e algoddo, por serem baratos e durdveis. A guerra
abafou a moda, e nada grandioso para o segmento aconteceu até 1918. Em 1919, as saias
amplas foram substituidas por uma saia em formato de barril, que buscava dar ao corpo
feminino um formato cilindrico. As roupas de banho também sofreram mudangas diminuindo
de tamanho. Assim a partir de 1920, a moda passou a ser acessivel para todos. A roupas
simples e de materiais baratos, eram facilmente reproduzidas pelas mulheres que costuravam,
causando assim a democratizacdo do estilo em voga para todas as classes (blog MODA
HISTORICA, 2013).

Durante os anos de 1920, a venda de corseletes reduziu muito, cedendo lugar as muitas
variedades de camisolas e dos primeiros modelos de lingerie. As meias e os calcados, agora
mais visiveis devido aos comprimentos mais curtos das saias, ganharam seu devido énfase e
sortimento. Meias de todas as cores e padrdes, acompanhadas de sapatos de bicos
arredondados, com saltos, fivelas e lacos, tornaram-se importante acessorio de moda passando
a ser produzido em massa pelas industrias. Para os homens, a década de 20 foi a ruptura do
uso de roupas excessivamente sérias, colocando em seu lugar pecas mais informais. No inicio
da década, a moda masculina era composta por ternos e casacos para uso diario, e os fraques
destinados apenas para ocasides que exigissem formalidade. Os homens se apresentavam
sempre com a barba bem feita e bigodes apareados, com os cabelos curtos penteados para tras.
Mais tarde, influenciados pelos uniformes militares da primeira guerra, as calcas ficaram
retas, mais estreitas e mais curtas evidenciando as meias (blog MODA HISTORICA, 2013).
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O periodo entre a Primeira e a Segunda Guerra Mundial, simbolizou uma transformagéo
social sem exemplos prévios, e a alta-costura também foi afetada modificando-se
inteiramente. Nesse periodo ocorreu a difusdo de estilos originarios de outros locais do
mundo, que ndo fossem o ber¢o da moda, e Jessie Franklin Turner (1881 — 1956), percursora
estilista norte americana criou um estilo que rompia com a tradi¢do francesa de moda, com
forte inspiracdo na cultura oriental. A estilista era responsavel pelo desenvolvimento dos
proprios tecidos utilizados, tendo suas criagdes publicadas por publicacdes de moda como a
Vogue (FOGG, apud, CARACIOLA, 2015, p. 05). Ainda assim a estilista de maior crédito da
época foi Gabrielle Bonheur Chanel, Coco Chanel, o0 maior nome da alta-costura da Franca a
compreender este novo cendrio de mudangas, e criou uma indumentaria com a intencéo de dar
mais independéncia a mulher. Chanel destacou-se por meio do desenvolvimento de roupas
descomplicadas que tornava desnecessaria a ajuda de outra pessoa para se vestir. Consagrou-
se incorporando pegas do guarda-roupa masculino aos trajes femininos, assim como o corte
curto de cabelo’ (CARACIOLA, 2015, p. 05). O corte chamado de La Garconne era bem
curto, e tornava dificil a distincio entre o0 homem a mulher (blog MODA HISTORICA,
2013).

“Nas diferentes partes do corpo que constituem a aparéncia corporal, os cabelos
sdo sem davida a parte mais visivel [...] o que chama atencdo no cabelo é
justamente o fato de ele chamar muita atencdo: ele simboliza a pessoa, pois, com

0 rosto, € o maior fator de identificagdo de um individuo para outro”
(MALYSSE, apud, CARACIOLA 2015, p. 06).

Coco criou um estilo simples, que tornou possivel o uso de ternos e as calcas de
marinheiro para o publico feminino a partir de adaptacbes feitas aos trajes de uso
exclusivamente masculino. Suas criacdes eram consideradas populares, quebrando os limites
entre as classes sociais. O maior exemplo de democratizacdo foi o vestido preto basico feito
em jersey®, de comprimento acima dos joelhos, que necessitava o uso de meias finas,
aparentando a nudez das pernas, uma novidade do periodo. Coco renegava 0 €Xcesso € criava
luxo a partir da simplicidade, constituindo um importantissimo referencial de moda, cuja

assinatura endossava qualquer criacdo. (CARACIOLA, 2015, p. 06).

’ Corte Eton ou La Gargonne, corte feito em camadas, bem curto e liso, caracterizado pela nuca raspada, com
comprimento acima das orelhas.

8 Jersey, tecido de malha com construcéo simples, fabricado em malha circular, com micro filamentos de
poliamida. E um tecido fino, sedoso, maleavel, leve, confortavel, sem direto ou avesso, bastante usado no
lingerie. Tem 6timo caimento e capacidade de formar pregas, drapeados e franzidos.
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“Chanel ¢ a primeira casa de haute couture que se torna uma marca ¢ um simbolo
(os dois C entrelagados) tdo conhecidos como produtos como a Coca-Cola ou
McDonald’s” (RIELLO, apud, CARACIOLA 2015, p. 06).

A marca Chanel® tornou-se um classico transcendente e requintada em qualquer época.
O preto, antes presente apenas em formalidades funebres, passou a ser sindénimo de
sofisticacdo e requinte, aparecendo em vestidos de noite que marcaram a época das
melindrosas™, jovens que representavam a década de 20, sendo caraterizadas por um estilo de
vida livre e hedonista (FOGG , apud, CARACIOLA, 2015, p. 06). Essas jovens de aparéncia
androgena pintavam os labios de carmim em formato de coragéo, pintavam os olhos de preto,
e desenhavam as sobrancelhas com lapis, estética difundida pelas musas do cinema
hollywoodiano dos anos 20, deste modo maquiar-se passou a ser fundamental, e a pratica de
retoca-la intimamente foi rompido, transformando os cosméticos em itens essenciais. Na
moda aderiram aos vestidos retos e soltos na altura dos joelhos, e causavam furor quando os
mesmos apareciam ao dancarem jazz ou Charleston. Adeptas do chapéu cloche que s6 se
encaixavam em cabecas com corte de cabelo curto, cobriam a testa que nunca estava a mostra,
seja esta coberta por franjas, chapéus ou lengos. A moda do periodo estava em total
concordancia com o campo das artes, que vivia um momento de Art Déco, privilegiando as
formas geométricas, enquanto os ideais organicos e curvos foram substituidos (blog MODA
HISTORICA, 2013).

O periodo entre as grandes guerras também anunciou a entrada feminina no mercado de
trabalho. As mulheres passaram a atuar nas fabricas, na produgdo de armamentos, municéo,
roupas, alimentos, e substituiram os homens na for¢a de trabalho, uma vez que o indice de
Obitos de soldados era elevado, causando um enorme desequilibrio populacional. A
necessidade emancipou as mulheres que passaram a ter direito do voto, a dirigir carros, pilotar
avides, fumar e sair sozinhas, atividades antes restritas aos homens. Essas mulheres

enfrentaram racionamento de gasolina nas cidades e tiveram a bicicleta como Unica opgéo de

° Chanel S.A., fundada em 1909 por Gabrielle Bonheur Chanel, atualmente é uma empresa especializada em alta
costura, prét-a-porter, bens de luxo, e acessérios de moda. Hoje considerada uma das mais memoraveis marcas,
no passado revolucionou a moda mundial libertando as mulheres dos espartilhos.

19 Melindrosas ou Flappers é termo tipico dos anos 1920 aplicado a essa gerago entre guerras. Essas mocas
vestiam saia curtas, aboliram o espartilho, cortavam o cabelo a moda Chanel, usavam maquiagem forte, bebiam
e fumavam com frequéncia, escutavam jazz, tango ou samba, e desacatavam a tradicional conduta feminina
Vitoriana.
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transporte, 0 que necessitava uma roupa mais funcional para a pratica (NERY, apud,
CARACIOLA, 2015, p.06).

A moda da época deveria refletir a autonomia e propiciar a praticidade, o que resultou
em uma silhueta esguia e leve, contribuindo a0 movimentar-se. Assim, as roupas passaram a
assumir a funcdo utilitaria se masculinizando, por influéncia dos uniformes dos soldados,
como o uso dos ombros acentuados com ombreiras. As pecas também apresentavam decotes,
as costas passaram a ser destacadas, as saias e 0S casacos tonaram-se bem mais justos pela
falta de matéria prima, deixando pernas e bracos desnudos. A bolsa funcional, e sem
decoracdo ostensiva passou a ser necessidade feminina, pois precisavam de maior liberdade
em seus movimentos, que pediam maos livres, o que resultou na criacdo das bolsas com algas,
que aliavam praticidade e facilidade em carregar seus pertences. Para as mulheres, ao
assumirem o trabalho nas fabricas, foi necessario para a seguranga o uso de turbantes,
chapéus, redes e lencos, moda que se popularizou. A necessidade em terem praticidade nos
movimentos, fez com que as mulheres deixassem as joias de lado, exceto os colares de pérolas
falsas popularizados por Chanel (NERY, apud, CARACIOLA, 2015, p. 07).
As roupas da época da guerra demonstram com que forca a moda reflete a

situacdo econdmica e politica vigente, a atmosfera do momento (LAVER apud,
DIAS, 2011, p. 08).

Este periodo influenciado diretamente pelas guerras fez nascer uma maior preocupacao
com a saude. O ceticismo em relagdo a guerra, foi sobreposto pela pratica esportiva e pelas
reuniGes em clubes esportivos, assim como a procura de roupas destinadas para a préatica dos
mesmos. Neste momento, marcas como Superga™ de ténis, Jantzen** de trajes de banho e

Lacoste™® de camisas polo, se atentaram as mudancas, e investiram em novas tecnologias que

1 Superga: Marca de tenis criada em Turim na ltalia, em 1911 por Walter Martiny. Os calcados de alta qualidade
tem sido um inoce desde seu lagamento, e podiam ser de variados tipos, como solas de borracha com o logotipo
da marca, solas de borracha vulcanizadas ou com atributos técnicos especiais para desportos. Hoje em dia as
cole¢des incluem vasta gama de estilo e cores.

12 Jantzen: Marca de trajes de banho criada em 1910 nos Estados Unidos por John A. Zehntbauer e Carl Jantzen.
A marca americana ficou famosa por promover a ideia de ter uma roupa para nadar ao invés de uma roupa de
banho, e assim criou uma Unica pec¢a que potencializava o nado feminino. Hoje em dia, a marca comercializa
pecas especializadas para nado profissional, assim como biquinis para nado recreativo.

13 |Lacoste: A marca de roupas do crocodilo, fundada por René Lacoste, tenista francés, que foi apelidado pela
imprensa Americana de “Le Crocodie™ durante um campeonato”. A publicidade da marca era voltada para
tenistas e jogadores de golfe. Hoje em dia a marca abrange varios tipos de produtos, como pegas do vestuario,
ténis e perfumes.
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melhorassem o desempenho dos atletas. No final da década de 20, as saias femininas voltaram
a ser mais compridas e cinturadas, as mangas voltaram a ser compridas e 0s cabelos voltaram
a crescer, deixando os chapéus e lencos de lado (CARACIOLA, 2015, p. 07).

A crise que se estabeleceu em 1929 com a quebra da bolsa de Nova York, juntamente
com a ascensao de Hitler, fez o mundo enfrentar a pior crise econdmica de todos os tempos. A
moda assim como todos os outros setores, também foi afetada por este periodo de recessao, e
embora parega contraditdrio, foi considerado o periodo mais criativo do vestuario. Isso porque
poucas mulheres conseguiram manter o padréo e tradi¢do da alta costura francesa, recorrendo
as costureiras locais para confeccionar seus trajes. Esse fato afetou diretamente a moda,
fazendo crescer a similaridade entre as roupas usadas por todas as classes, tornando a
qualidade o principal item de distingdo. Despontava assim a popularizacdo da moda,
propiciando as pessoas de classes inferiores a possuirem produtos similares ao de individuos
mais nobres (CARACIOLA, 2015, p.07).

Na década de 30 houve o florescimento da chamada Era da Cultura de Massa,
representada pela difusdo do cinema e do radio, assim a populacdo afetada pela crise de 29,
combinados com a crise da politica interna brasileira, distanciava-se dos fatos politicos e
econémicos. O glamour do cinema e a moda passaram a se influenciar diretamente, assim
como o comportamento e 0 conceito de beleza da época, tornando o publico alheio aos
problemas politicos do periodo (CARACIOLA, 2015, p. 07). Mesmo com os efeitos da
retracdo econdmica na sociedade, o deslumbre do cinema fez com que a década de 1930
transparecesse elegancia, luxo e sofisticagdo (NERY, apud, CARACIOLA, 2015, p. 07). Os
anos 30 substituiram o ideal de beleza androgino dos anos 20, redefinindo os contornos do
corpo da mulher como sinénimos de refinamento e elegéncia. As formas do corpo feminino
voltaram a ser valorizadas, dando forma aos seios por meio de sutids e a cintura por meio de
cintas ou espartilhos flexiveis, resultando em forma acentuadas, porém naturais. O ideal de
beleza feminino para a época era em defini¢do ter o corpo bronzeado, usar maquiagem com
sobrancelhas e palpebras marcadas com lapis e po facial bem claro, e ter cabelos mais longos
e ondulados. Muitos chapéus foram usados, tanto os de abas longas, de tamanhos pequenos,
ou usados no alto da cabeca, caindo sobre a testa (ANHEMBI MORUMBI, AULA 06).
Surgem os tecidos sintéticos como o cetim, que era usado para marcar a silhueta, com aspecto

brilhoso e toque macio. A recessdo adocada pelo cinema, infleunciava a moda através das
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atrizes de Hollywood, como Mae West™* (1893 — 1980) e Carole Lombard™ (1908 — 1942). A
populacdo desejava vestir-se como as estrelas do cinema, incentivando as lojas de
departamentos a se movimentarem para reproduzir cépias para vender (CARACIOLA, 2015,
p. 07). Neste periodo a liberdade feminina cresceu devido as influéncias do cinema, tornando
as mulheres integrantes de movimentos feministas a fim de reivindicar mais direitos
(MOUTINHO, VALENCA, apud, DIAS, P. 06).

Em 1940, Paris estava sediada pelas tropas alemés, distanciando assim seu contato com
a moda. O plano de Hitler era levar as casas de alta-costura para Berlim, movimento que
bloqueado pelo Chambre Syndicale de la Haute Couture'®, o Sindicato da Alta Costura
(COSTA, apud, CARACIOLA, 2015, p. 09). A Chanel acabou fechando sua Maison,
retomando seus trabalhos somente em 1954, devido aos recursos obtidos com o perfume N°5
(RIELLO apud, CARACIOLA, 2015). O uso de tecidos nobres como |4 e seda foram
limitados, sendo poucas as Maison francesas sobreviventes, tais como Lanvin'’, e
Balenciaga® (FOGG, apud, CARACIOLA, 2015, 08).

No ano de 1945, com o fim da Segunda Guerra Mundial, uma nova moda se torna
tendéncia, representado pela cintura marcada, busto em realce e pernas desnudas
(MOUTINHO, VALENCA, apud, DIAS, 2011, p. 06), estilo evidenciado em 1947, quando
Dior™ lanca o New Look que ficou por dez anos no auge. Cristian Dior (1905-1957), criador

14 Mae West: * 1893 +1980. Simbolo sexual, atriz, cantora e escritora americana com voz quebrada e atitude
provocante, que foi consagrada pela criacdo do tipo de danga shimmy, que se popularizou na década de 20 , e por
escrever novelas com tom frivolo e picante.

15 Carole Lombard: * 1908 + 1942. Atriz americana, que foi consagrada pelas suas atuacdes comicas, o que lhe
garantiu uma indicacdo ao Oscar em 1937.

'8 The Chambre Syndicale de la Haute Couture: presidido por Ralph Toledano, cujos membros incluem apenas
as empresas designadas como casas da alta costura. Haute Couture € um rétulo legalmente protegido e
controlado que s6 pode ser usado pelas casas de moda que foram concedidas a designagdo pelo Ministério da
Industria francés. O grupo de empresas que fazem parte da Haute Couture é revisto anualmente.

7 Lanvin: multinacional francesa de alta costura, fundada por Jeanne Lanvin, em 1889.

'8 Balenciaga: é uma casa de moda criada pelo estilista espanhol Cristébal Balenciaga, considerado o arquiteto
da alta costura pelo seu amplo conhecimento na confecgdo dos trajes e utilizacdo de linhas puras contando ainda
com o perfeccionismo, que era sua marca. Pertence ao Grupo Gucci desde 2001.

19 Christian Dior SA: Marca francesa especializada em alta costura, fundada em 1946 em Paris pelo estilista
Christian Dior. A marca era elitista e ndo era destinada as massas. A marca foi a primeira mison a chegar no
Brasil, na década de 50. Dona da marca de bolsas Louis Vuitton, é a maior empresa mundial no setor de luxo.
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desse conceito, era nostélgico e apaixonado pela Belle Epoque, assim inspirado na época de
1860, ele apresentou uma colecdo composta de pecas de cintura marcada, sais longas rodadas,
chapeéus e saltos, fazendo uso de tecidos nobres como seda e 1a. O problema foi que em um
momento de grande recessdo e economia de recursos, 0 New Look chegava a consumir vinte
e cinco metros de tecidos caros, mesmo assim esse novo conceito de estilo foi aceito de
imediato pelas mulheres devido & monotonia vivida durante a guerra. Mudancgas em relacéo
aos detalhes das pecas como altura da cintura, comprimento das saias, ampliddo das roupas e
bainhas diferenciadas, eram buscas incessantes a fim de manter o dominio de Paris em relacdo
as novas tendéncias (LAVER, apud, DIAS, 2011, p. 08).

A Segunda Guerra Mundial influenciou diretamente a moda da época e foi a princpal
responsavel pelo o avanco da tecnologia no periodo. As crises foram fatores muito
potencializadores da inovagdo. O desenvolvimento da mecanica, eletrénica, fisica, quimica e
biologia, trouxeram progressos para a sociedade em seus mais amplos sentidos, como para
aviacdo, comunicacdo, agricultura, pecuaria, e construcdes, fatos que evidenciaram a explosdo
tecnologica que se deu apés a guerra. O fim da guerra em 1945 foi responsavel pela alegria e
bem estar das pessoas. Os Estados Unidos que ndo tiveram conflitos em seu territorio, e se
mantinham com a inddstria bem estabelecida, lancaram a moda do Ready-to-Wear (pronto
para vestir), inovacdo que tornava possivel a producdo de artigos do vestuario em escala
industrial, com qualidade, em variados tamanhos, e com modelos de acordo com as novidades
da moda (CARVALHO, apud DIAS, 2011, p. 09).

Na década de 1950 a alta costura alcangou seu auge e importantes referéncias da criacdo
de moda como Cristobal Balenciaga (1895-1972), Hubert Givenchy (1927-1983), Pierre
Balmain (1914-1982), Chanel, Madame Grés (1903-1993), Nina Ricci (1883-1970) e
Christian Dior, fizeram desta década a mais refinada e luxuosa. Em contraste a alta costura, 0s
Estados Unidos estavam evoluindo na confecgdo, tornando a inddstria norte americana solida
e potente nas técnicas de producdo em massa, e cada vez mais desenvolvidas e especializadas
nesse produto. A alta taxa de natalidade do pés-guerra trouxe a geracdo de baby-boomers®,
que com o aumento de criancas, surgiu 0 mercado de roupas voltadas para o publico infantil,
assim como a preocupacao em relacdo a educacdo e ao modo de vida voltada para a criancga.

Assim, a independéncia que a mulher adquiriu no periodo das guerras retrocedeu, e a tradicao

20 Baby Boom em inglés, ou, em uma traducéo livre, Explosio de Bebés é uma definicdo genérica para criancas
nascidas durante uma explosao populacional p6s Segunda Guerra Mundial.
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e os valores estavam de volta. A mulher deste periodo deveria ser bela, bem arrumada, boa
dona de casa e mae e esposa dedicada. Varios aparelhos eletrodomésticos foram criados para
auxiliar as mulheres nas tarefas domesticas, como maquina de lavar roupas e aspirador de po.
Os estilo de beleza feminina ingénuo e elegante, encarnado por Grace Kelly (1929 — 1982) e
Audrey Hepburn (1929 — 1993) contrastavam com o estilo sensual e fatal das atrizes Rita
Hayworth (1918 — 1987) e Ava Gardner (1922 — 1990). Marilyn Monroe (1926 — 1962) e
Brigitte Bardot (1934) donas da combinacdo de ingenuidade e sensualidade, que era uma
mistura dos dois estilos, foram os maiores simbolos de beleza da década. O fim da escassez
dos cosméticos deu a beleza grande importéncia, potencializando assim o langamento de uma
grande gama produtos para o setor, como sombras, rimel, delineador e lapis para os olhos e
sobrancelhas. Ainda nos anos 50, surge o rock and roll, inspirando os jovens a buscarem sua
propria moda. Nesse momento surgiu a moda colegial com influéncias do sportwear. As
mulheres usavam saias rodadas, calcas reta e justa até os tornozelos, meia soquete, sapatos
sem salto, cardigds, jeans e rabo de cavalo. O cinema e a masica lancaram a moda do garoto
rebelde e despojado, personificada por Elvis Presley (1935-1977), James Dean (1931-1955) e
Marlon Brando (1924-2004), que usava calca jeans com a barra virada, camiseta branca e a
jagueta de couro. Ja na Inglaterra, sugem os teddy-boys, jovens influenciados pelo estilo
Eduardiano, usando longos sobretudos coloridos de veludo, e topetes enrolados (Almanaque
Folha por GARCIA).

Uma conjuntura sécio-econdmica-cultural impulsiona o aparecimento de uma

série de explosdes de expressdes juvenis a partis de meados da década de 60 e

inicio da década de 70. (...) A pretensdo era por fim a opressdo vivenciada nas

sociedades ocidentais, através de uma negacdo ao império da razdo cientifica, a
repressdo sexual, ao capitalismo, as guerras. (CIDREIRA, 2008, p. 36)

A década de 1960 foi dominada pela juventude. Jovens da chamada geracdo beat,
influenciados pelas ideias de liberdade de Jack Keuroac comecavam a se opor a sociedade de
consumo, o que levou a diversificacdo da moda. A forma de se vestir se transformou e passou
a ser totalmente ligada ao comportamento e a individualidade. Atentas as condutas dos jovens,
as empresas passaram a criar produtos especificos para este publico, que pela primeira vez
estariam desvencilhados das roupas dos mais velhos. Surge a minissaia, definida como o
simbolo da década, que tem sua criacdo dividida entre a francesa Mary Quant (1934) e o
francés André Courreges (1923 — 2016), que terminou por atribuir sua ivencdo a moda de rua.
Este novo momento abriu caminho para o surgimento de outros jovens estilistas, que tinham

estilo préprio, inspiragbes multiplas e usavam materiais diversos. O unissex se fortaleceu,
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com pegas como o jeans, camisas sem gola e o smoking que agora também fazia parte do
guarda-roupa feminino. A alta-costura aos poucos perdia sua forca, e as confeccdes em escala
industrial crescia, assim como a necessidade de criatividade para surpir o desejo por
novidades. Londres se torna a capital esfervescente do mundo, desejo de todos os jovens
devido ao maior fendmeno musical de todos os tempos, os Beatles. A moda masculina muito
influenciada pelos meninos de Liverpool traziam paletds sem colarinho, e cabelo com franja.
Twiggy com seu visual androgeno, cabelos curtos e olhos marcados, Brigitte Bardot sexy,
com cabelos compridos e soltos, e Catherine Deneuve de minissaia, franjas e olhos maquiados
foram algumas de personalidades feminimas mais fortes a influenciar as mulheres dessa
década. O carater psicodélico, com o0s novos materiais como metal, plastico e acrilico e
estampas geométricas e curvilineas, estiveram presentes em toda a década na moda e também
nas artes. A Op Art (arte Optica), uma das manifestacGes artistica do periodo esteve de acordo
com esse carater evidenciando efeitos 6ticos geométricos coloridos ou em preto e branco,
tendo como grande representante desse movimento Victor Vassarely. Outro movimento de
destaque foi a Pop Art, onde inspirados pela transitoriedade do momento, Andy Warhol e Roy
Linchtenstein reproduziam ironicamente rostos de pessoas famosas, frutos, produtos do
consumo popular e de histérias em quadrinhos. No Brasil, a Wanderléa de minissaia, e 0
Roberto Carlos de roupas coloridas, faziam sucesso com a Jovem Guarda e inspiravam
diretamente a moda dos jovens. Opostos a eles, os Mutantes, formados por Rita Lee, Arnaldo
e Sérgio Batista, a favor da contracultura, afastavam-se do exibicionismo do vestuario
potencializando sua perfomatica. Em 1969 em varias partes do mundo 0 movimento dos
estudantes ganhou as ruas, buscando por liberdade, contestando a sociedade, o sistema de
ensino, a cultura, a sexualidade, os costumes, a moral e a estética. Em reflexo a isso, So
Francisco nos Estados Unidos, regido portuaria que recebia pessoas de todas as partes do
mundo, se torna reflgio dos jovens com as mesmas ideologias, tornando-se assim berco do
movimento contracultura, precursor do movimento hippie que estava nascendo, com discurso
de contestacdo e rebeldia, principalmente ligado ao questionamento a Guerra do Vietnd
(Almanaque Folha por, GARCIA).
Em 1968 esses jovens em passeata por Washington contra a guerra, colocaram
flores nos canos dos revllveres e espingardas dos policiais norte americanos.
Verdadeiramente era o “Flower Power” (Poder da Flor), um dos slogans do
movimento hippie, além do obviamente famoso e mundialmente difundido
“Peace and Love” (Paz e Amor). Outro mote também de extrema importancia foi
o “Make Love Not War” (Faca Amor, Ndo Faca Guerra) e, sendo assim, oS

jovens, com seus valores, foram se firmando com seus conceitos e suas modas
(BRAGA, 2007, p. 90).
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Esses jovens manifestavam também a favor do Black Power (poder dos negros), do Gay
Power (poder dos homossexuais), e do Women Lib (libertacdo da mulher). Essas
manifestagdes ocorreram em muitos paises com o objetivo de buscar de um novo formato de
vida a margem da forma recorrente. As roupas desses jovens imersos na rebeldia, misticismo
oriental, musica e drogas eram despreocupadas, coloridas, com detalhes artesanais, bordados
manuais, saias longas, calcas boca-de-sino, batas indianas, além dos cabelos longos e
despenteados para ambos 0s sexos. Em 1969, o festival de musica Woodstok, ocorrido
também nos Estados Unidos, veio para selar a popularidade do movimento, com participantes
como Jimi Hendrix e Janes Joplin. N&o havia mais como cessar 0 movimento, que

predominaria também a década de 70 (Almanaque Folha por, GARCIA).

A década de 70 foi guiada pela diversificacdo, e todo referencial estético e idealista que
surgiu com o movimento hippie estava em voga. Houve uma grande difusdo de estilos, e nesta
década podiamos encontrar de tudo na moda, pecas romanticas com rendas e flores, calcas
boca de sino, calcas afuniladas, calcas baggy e semmi-baggy, saias mini, micro, longas e midi,
roupas de plastico, roupas esportivas de moletom, assim como a moda unissex cada vez
ganhando mais forca com seus ternos e conjuntos de jeans. Nesse momento 0 jeans se
estabelece como o uniforme dos ndo conformistas, sendo disseminado por todo o mundo.
Diante de toda negacdo ao que fosse convencional, e da criacdo das roupas feitas em série, 0s
estilistas entenderam que deveriam aderir a0 movimento propondo exatamente 0 que esses
jovens estavam buscando, pluralidade com conceito de diferenciacdo. Transformaram o0s
classicos jeans da década em calcas desbotadas com um pouco mais de glamour, e etiquetas
que estampavam as marcas, como Fiorucci, Calvin Klein, Ralf Lauren ou Pierre Cardin,
surgindo assim o conceito de grife, que buscava uma forma de destaque através do vestuario
com assinatura e estilo (ANHEMBI MORUMBI, AULA 07).

Um acontecimento grave nos anos de 1970 chegou a influenciar também a moda.
Foi a crise do petréleo que estava atingindo o mundo inteiro. Devido a esse fato,
surgiu uma preocupacdo muito grande na Europa, uma vez que a maioria de seus
tecidos eram sintéticos, dependendo do petréleo como matéria prima. Entdo
criou-se na Frangca um comité de estilo para direcionar as propostas de moda,
onde todos trabalhariam com referéncias semelhantes em suas colecdes téxteis,
estabelecidas pelos seus membros, para que houvesse uma caminho mais certo e
seguro a ser seguido. Foi as sim criada, em meados dos anos de 1970, uma feira
de moda téxtil a ser exibida em Paris com o nome de Premiére Vision (primeira
visdo), na qual os industriais téxteis exporiam seus lancamentos. Ainda hoje, a

Premiére Vision é a principal feira de langcamentos de moda do mundo,
acontecendo duas vezes ao ano, nos meses de mar¢o e outubro para 0s
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lancamentos das propostas de primavera-verdo e  outono-inverno,
respectivamente (BRAGA, 2007, p. 91).

Por volta de 1974 surgiu em Londres o0 movimento Punk, difundido através de grupos
musicais, formado por jovens estudantes com ideologia agressiva de dendncia a sociedade, e
Sex and Violence (sexo e violéncia), e No Future (sem futuro) como palavras de ordem. De
visual transgressor, usando roupas com rasgos e furos, jaquetas de couro preto, roupas de
borracha, botas desgastadas, cabelos moicanos, brincos pelo corpo, muitos detalhes em metal
e correntes presos as roupas. Esses jovens reuniam-se em Londres, na boutique fetichista de
Vivienne Westwood e seu marido, Malcon McLaren, chamada Sex, que vendiam além de
itens de fetiche, pecas de criacdo préprias inovadoras inspiradas no movimento Punk. Viviene
criadora do estilo e Malcon McLaren criador e lider da banda Sex Pistols, com suas musicas
de oposicdo ao governo, tornaram-se 0s grandes precursores do movimento que ganhou
adeptos por todo o mundo. Vivienne Westwood foi consagrada como grande estilista de
prestigio, eternizando o movimento devido aos seus trabalhos como criadora do estilo
(ANHEMBI MORUMBI, AULA 07).

Tambeém na decada de 70 e também influenciada por movimentos musicais, surge o
movimento Glam, nome originario da palavra glamour. Com estética andrdgena, totalmente
ligada as discotecas e ao estilo musical Glam Rock foi marcado pela quebra de géneros,
representado por Bryan Ferry, David Bowie, Rod Stewart, Elton John entre outros. Originario
da Inglaterra, se diferenciava pelo modo de interpretacdo misturando hard rock, blues e pop.
O visual era exagerado composto de muito brilho, glitter, maquiagem forte, vestimentas justas
e rasgadas, e teve como marca registrada os excéntricos saltos plataformas, transmitindo a
mensagem que ndo importava muito se o0 género era feminino ou masculino, mas sim sua
individualidade. Como decorréncia do estilo Glam, o filme Embalos de Sabado a Noite é
lancado, fazendo surgir uma moda totalmente ligada as discotecas, onde John Travolta foi
icone da febre mundial juntamente com roupas brilhosas, muito coloridas e praticas para
dancar (ANHEMBI MORUMBI, AULA 07).

... de utilizar de sua condicdo de simbolo cultural, no palco, com vestimentas
brilhosas, com artefatos espalhafatosos, por vezes circenses, para conquistar o

apoio de uma multiddo avida por um espetaculo rico musicalmente, com
proeminente ambientac&o colorida e chamativa. (FARIAS, 2009, p. 01)

Devido & difusdo de estilos completamente opostos e a forca da industria de moda que
estava de forma crescente produzindo roupas em série, 0s bureaux de estilo criados nos anos

50, como o Promostyl — primeiro do mundo e ainda em funcionamento nos dias de hoje — se
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multiplicaram pelo mundo. Esses escritérios especializados em estudar as tendéncias do
mercado, sugeriam propostas de cor, temas de estamparia, cartela de tecidos, e também o
design da roupa (ANHEMBI MORUMBI, AULA 07).

Inicia-se a década de 80 marcada pela pluralidade, exagero, ostentacdo, pelo avanco
tecnologico, e tudo que era novo, moderno e eletrdnico. Os computadores estavam se
tornando populares, assim como as primeiras interfaces graficas, os walkmans da Sony e o
videocassete foram langados, tornando a década o inicio da idade da informacdo. No
panorama politico, o0 mundo ocidental voltava a ser conservador em oposic¢ao aos rebeldes que
rejeitaram a riqueza e o poder através da cultura hippie das décadas de 60 e 70, Ronald
Reagan assumia a presidéncia dos Estados unidos, e Margaret Thatcher, primeira ministra
briténica eleita em 1979, conhecida como a Dama de Ferro, estava em seus anos de atuacao.
Acontece 0 casamento real entre o Principe de Gales, e Lady Diana Spencer, inspirando o
mundo com a ideologia do casamento e da fidelidade. Os babyboomers dos anos 60, agora
eram jovens adultos sedentos por poder e status que queriam ganhar muito dinheiro, desse
modo esse periodo ficou marcado pela competicdo entre homens e mulheres a procura de
igualdade no mercado de trabalho (ANHEMBI MORUMBI, AULA 08).

A mdasica foi um dos mais importantes meios de difusdo de moda da década. Os
videoclipes lancados pelas bandas, como The Smiths, The Cure, Joy Division, e pelos
cantores pops Prince e Michael Jackson, fizeram grande sucesso por associarem mdsica a
imagem. Madonna, Cindy Lauper e a Xuxa também fizeram enorme sucesso com seus estilos
livres e despudorados de cores vibrantes e cortes exoticos. A variedade de estilos no inicio da
década era grande e se dividia em muitas tendéncias, como pops, darks ou goticos,
headbangers e rastafaris. A moda feminina também era muito vasta e exagerada, dando certa
continuidade a grande difusdo de estilos originarias dos anos 70, composto por roupas de
todos os tipos, como: exageradas, coloridas, de cores neon, blusas mais largas, jeans rasgados
e lavados, calcas de cintura alta justissimas, cal¢as semi-baggys, ombreiras, assim como a
ostentacao pelas marcas e logos estampados de forma bem visivel. Na moda masculina, pecas
como: jaquetas de couro, shorts curtos, jeans cintura alta, blazers com ombreiras, tenis
esportivos, mocassins, tenis all star, e éculos Ray-Ban estilo aviador eram leis (Almanaque
Folha por, MAYER, 2003).

No final da década a moda evoluiu para algo mais futuristico e exagerado, com novas

pecas de tendéncia como blusas curtas, minissaias, leggings coloridas, sapatilhas de pléstico,
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polainas, botas e sapatos de bicos finos, conjuntos jeans, muitos babados e muitos acessorios
como brincos e pulseiras. O intenso uso do tailleur com ombros acentuados, tanto para o
publico feminino quanto para o publico masculino, também foi item essencial que caminhava
cada vez mais para a moda unissex com aspectos de androginia, caracterizado como uma das
identidades dos anos 80. Na beleza, a maquiagem era item essencial, com uso excessivo de
blush, e cabelos volumosos com bastante permanente (ANHEMBI MORUMBI, AULA 08).

Surge na antropologia o termo “tribos de moda”, conceito criado a partir da
multiplicidade de estilos. Mesmo com grande variedade de opcGes, ndo existia fluidez em
relacdo ao estilo, as pessoas mantinham-se fiéis a sua tribo, sem ter nenhuma ligacdo com
outra, tornando a fidelidade uma condicdo indispensavel de pertencimento a um grupo. O
posicionamento feminino no mercado de trabalho, com direitos e posic¢Oes adiquiridas, refletia
na semelhanga das linguagens de moda entre homens e mulheres. Todas as tribos eram

compostas por homens e mulheres, cada um com suas devidas peculiaridades.

Uma dessas tribos foram os goticos, conhecidos no Braisl como os darks. Tinham o
romantismo associado ao aspecto religioso como inpiragéo, e 0 medo do fim do mundo como
questionamento existencial. Estéticamente usavam somente a cor preta, nas roupas, nos
acessorios, na maquiagem e no cabelo, idependentemente da estacdo, caracteristica essencial
do estilo gotico (ANHEMBI MORUMBI, AULA 08).

O estilo dos yuppies (young urban professional person), caracterizado pelos jovens
profissionais urbanos, era chique e sofisticado, devido ao alto investimento feito na moda,
refletindo o posicionalmento econdmico dos mesmos. Estar bem vestido era essencial, e
roupas de linhos ou crepe eram as preferidas por ambos os sexos, principalmente da marca

italiana Giorgio Armani, que era sinonimo de requinte.

Neste momento também o culto a um corpo bonito e saudavel era essencial para o
sucesso, e fazia parte da rotina dos adeptos, dando inicio a ida frequente as academias de
ginastica. Juntamente a isso, nasce a moda das roupas justas e coloridas em tecidos bem finos
chamados de segunda pele, como a calca fuseaux, facilitando a exibi¢do do tonus muscular.
Essa onda esportiva consagrou o ténis como calcado para usar a todo momento (ANHEMBI
MORUMBI, AULA 08).

Ainda nos anos 80, criadores japoneses se instalaram em Paris, influenciando a moda

diretamente com suas propostas de androgenia, sobriedade e austeridade. Roupas que traziam
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a intelectualidade e a limpeza do visual eram compostas por muitos recortes e acabamentos
diferenciados, fazendo uso de cores sobrias, com o objetivo de dizer o maximo possivel,
usando 0 minimo possivel, segundo o termo “Less is More” (menos € mais). Esse movimento
foi chamado de minimalista, e seus representantes foram Kenzo, Rei Kawakubo, Issey
Miyake, e Yohji Yamamoto (ANHEMBI MORUMBI, AULA 08).

Computadores com programas especificos de modelagem e estamparia passaram a fazer
parte do dia-a-dia das confec¢des, acelerando a producéo e dinamizando o mercado de moda.
Entretanto, a maior inovacdo da &rea téxtil foi a invencdo da microfibra, que de téo fina e
resistente, dava ao fio caracteristicas de leveza e resisténcia como nenhum outro. Também
ndo amassavam e secavam muito rapidamente, trazendo praticidade diante da necessidade
exigida da correria e da falta de tempo comuns na época (ANHEMBI MORUMBI, AULA
08).

A queda do Muro de Berlim em 1989 marcou o inicio da década de 90 como ponto de
partida para a uma nova época, uma nova ideologia e a quebra de barreiras. Na moda isso foi
refletido com o aparecimento de uma grande liberdade de se expressar visualmente,
misturando diversos estilos e absorvendo diversas referéncias de distintas realidades. O
conceito de tribos urbanas criado na década de 80 teve sua continuidade, porém aos poucos
foi desaparecendo, adotando um carater universal chamado de “subculturas” ou “subgrupos”.
A falta de identidade passou a ser a prépria identidade, devido a grande liberdade na forma de
expressdo, ndo se tratando de individualidade mas sim de coletividade. Essa foi a grande
influéncia da queda do Muro que Berlim, que representou a unido e aceitacdo das diferencas
(ANHEMBI MORUMBI, AULA 08 PARTE 02).

Surge a moda grunge, totalmente influenciada pelo rock orgénico originério de Seattle
de bandas como Nirvana, Pearl Jam e Soundgarden. Os adeptos do movimento usavam roupas
descontraidas compostas por pecgas sobrepostas, rasgadas, oversized, camisa de flanela xadrez
na cintura e muito jeans. Também neste mesmo momento, surgem outras tribos jovens e
irreverentes, como os clubbers, drag queens, cybers e ravers (ANHEMBI MORUMBI,
AULA 08 PARTE 02).

O estilista Martin Margiela, foi precursor, grande mentor e intelectual do
descontrutivismo, conceito que acabou se firmando na moda, devido descontrucdo e
recosntrucdo da roupa, similar a uma reciclagem evoluida. A preocupagéo ecoldgica também

foi pauta na década de 90, sendo temaética da colecdo de muitos estilistas renomados, a fim de
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denunciar as agressfes ao meio ambiente através das roupas. Surge o talento italiano de
Gianni Versace, que se tornou rapidamente um icone mundial, com seus dourados sensuais, €
de Moschino que marcou com seu estilo irreverente e bem humorado para a moda
(ANHEMBI MORUMBI, AULA 08 PARTE 02).

A moda americana pratica e basica, com producdo de qualidade em alta escala estava
crescendo por conta de sua gestdo empresarial que se antecipava as tendéncias Européias. A
Chanel, na tentativa de trazer a alta-costura de volta ao seu apogeu, busca o rejuvenescimento
de sua marca contratando o — até entdo atual — estilista Karl Lagerfeld para liderar a marca
francesa. Influenciados por esse movimento, marcas como Dior, Givenchy, Prada, Gucci,
Saint Laurent, e Kenzo, repetem 0 mesmo impulso, colocando a alta costura em uma nova
posicao de frescor e prestigio (ANHEMBI MORUMBI, AULA 08 PARTE 02).

Foi também na década de 90 que o conceito de marca passou a ser explorado para
ganhar consumidores a partir do lifestyle que a envolve, passando a ser necessario para venda
e divulgacéo, profissionais como o stylist, para pesquisar e orientar 0 0 desenvolvimento de
ideias a partir dos produtos, e o fotografo de moda, criando através das lentes o mundo
imaginario idealizado através do conceito da marca. A imprensa passou a dar espacgo e
importancia para a moda, possibilitando a criacdo de novos veiculos especializados em
divulga-la. Consequentemente, producdes literarias de Moda também surgiram,
estabelencendo escritores de prestigio e editoras interessadas em investir em publicacdes
relacionadas ao setor (ANHEMBI MORUMBI, AULA 08 PARTE 02).

A inovacdo dos materiais téxteis se baseou na evolucdo da microfibra descoberta na
década anterior. Com novidades de alta tecnologia, como tecidos anti bacterianos, e tecidos
com fios metélicos ultra finos, capazes de mudar de cor de acordo com o estado de espirito do
usuario, tornaram possiveis a demanda de tecidos inteligentes (ANHEMBI MORUMBI,
AULA 08 PARTE 02).

A beleza estética da década foi inspirada pelas super modelos que surgiram nesse
periodo, onde tanto as donas de corpos torneados ou extremamente magros, fizeram muito
sucesso. Nomes como Claudia Schiffer, Cindy Crawford, Kate Moss, Naomi Campbell e mais
adiante a brasileira Gisele Bundchen, ultrapassaram a popularidade das estrelas da musica e
do cinema, fazendo o setor lucrar infinitamente (ANHEMBI MORUMBI, AULA 08 PARTE
02).
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As escolas de Moda que surgiram no Brasil no final da década de 80, tinham agora
profissionais recém formados para atender a crescente demanda do mercado, e assim estilistas
brasileiros passaram a ser reconhecidos também internacionalmente. Surgem também as feiras
e bazares alternativos para novos estilistas ndo estabelecidos mostrarem e comercializarem
seus trabalhos. A crescente divulgacdo de moda devido ao ganho de importancia do setor,
principalmente em territério nacional, leva a criacdo de desfiles de novos talentos com o
Phytoervas Fashion e 0 Morumbi Fashion, movimento que mais tarde se consagrou como Sao
Paulo Fashion Week, adiante sendo reconhecido internacionalmente, fazendo parte do
canlendario de lancamento de moda mundial, valorizando a expressdo da cultura brasileira
(ANHEMBI MORUMBI, AULA 08 PARTE 02).

Comeca o século XXI, e até 0 momento onde podemos afirmar, a moda fica definida
por dois conceitos principais “nada se cria, tudo se copia” e “a moda vai e vem”. O conceito
da copia da-se devido a grande quantidade de produtos copiados e adaptados derivados das
grandes marcas langcadoras de tendéncias, como é o caso das modas lancadas em um desfile
para a temporada seguinte, dando assim tempo para que essas tendéncias sejam copiadas e
produzidas, e cheguem a todo mercado ao mesmo tempo. No caso do conceito sobre a moda
vai e vem, é sobre o reaproveitamente de tendéncias, como modas de décadas passadas,
adaptadas ou um pouco modificadas que retornam por um periodo de tempo ao seu auge.
Neste momento a tendéncia da customizacdo pessoal buscando maior individualidade nas
roupas cresce devido a grande quantidade de movimentos jovens, assim como a customizacao
do corpo, com muitas tatuagens e piercings. Os anos 2000 também ficaram marcados pela
enorme quantidade de tribos urbanas que surgiram, como 0s emos, gque surgiram despertando
amor e 6dio, com suas musicas melancolicas, olhos pintados de preto e cabelos negros de
franjas escorridas. Os nerds que passaram a mandar e dominar o mundo, tendo ideias geniais
e criando softwares, difundindo a moda dos 6culos pretos quadrados. Os indies, em uma
versdo mais alegre dos emos, com suas camisetas de bandas desconhecidas, adora¢do por
cinema europoeu, fas de vinil e barburdos. Dentre estes, inlmeros outros grupos surgiram e
permanecem, como 0s geeks, os funkeiros, 0s veganos, 0s cosplayers, as novas pin-ups e 0s
steampunks. A reciclagem de materiais procurando desenvolvimento sustentavel também é
parte marcante desta década (VIRGULA, 2009).

Para Susana Saulquin, sociéloga que dirige desde 1986 o Instituto de Scociologia na
Moda, em entrevista para a Unisinos (2014), a moda do século XXI tende a se apresentar
diferentemente do que foi visto no final do século XX, substituindo a producgdo acelerada de
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estimulo ao consumo, dando lugar para uma ideologia ética que age em cuidado dos recursos
humanos e naturais, indo na contram&o do consumo acelerado de roupas. “Se até a atualidade
0 precgo era importante, vamos caminhar rumo a uma economia com produtos mais duraveis e
de boa qualidade, ou seja, um consumo que substitui 0 consumismo pela experiéncia de um
consumo consciente e todo pelo bem comum. [...] Com a chegada da nova ideologia, que
cuida dos recursos tanto naturais como das pessoas, perde vigéncia este modelo de producéo
massiva a favor de uma producéo responsavel de roupas duraveis. Cada vez mais nesta etapa
de transicdo nos afastamos do massivo para nos aproximarmos do desenho pensado a partir de
principios éticos”, explica Susana. Saulquin completa falando que o luxo do século XXI sera
ter tempo livre, e consumir produtos que incluam a ética, a sustentabilidade, a recuperacao de
materiais e 0 bem comum, e que dessa forma a extrema qualidade e a durabilidade seréo
devidamente valorizadas (SAULQUIN, 2014).
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3. CONSUMO, HISTORIA E DELIRIO

As formas de consumo desenvolveram-se conforme a evolucdo da sociedade. A partir
da “revolugdo paleolitica que pds fim ao modo de existéncia precario dos povos coletores e
inaugurou a era dos excedentes e da estocagem” (BAUMAN, 2008, p. 38), o individuo
deparou-se com novas formas de producdo e comercializacdo de bens, assim como a usar
esses bens para interagir socialmente. A relacdo pessoa objeto € uma relacdo simbodlica e

como tal, reveladora de préticas sociais e culturais.

Apos a revolucgdo industrial, quando a producdo se modificou e passou a ser em larga
escala, deixando os processos artesanais em segundo plano, nossa forma de consumir também
mudou. Antes o0 consumo de algo era voltado para atender a uma necessidade, agora vivemos
em uma cultura que transformou tudo em excesso, principalmente o consumo. Alta demanda,
grandes estoques e uma vontade incontrolavel de consumir fizeram com que somente nas
Gltimas trés décadas, um terco dos recursos naturais da Terra fosse consumido, um processo
de autodestruicdo, muito dificil de ser revertido a curto prazo (THE RISE OF
LOWSUMERISM, 2015).

3.1 A LINHA HISTORICA DO CONSUMO: UM PROCESSO DE AUTO
DESTRUICAO

Os homens criam as ferramentas, e as ferramentas recriam 0s homens.
(GONCALVES 2008, abut, MARSHALL MCLUHAN)

Segundo o artigo “Cultura e Sociedade de Consumo: um olhar em retrospecto”
publicado em 2008 por Sérgio Campos Golcalves, é possivel observar através da perspectiva
histérica, como a cultura de massa contribui para a manutencéo, reproducdo e sobrevivéncia
da sociedade do consumo. Goncalves acentua também a tamanha importancia atual dos meios
de comunicagdo dentro das sociedades de consumo. Fazendo uma fuséo da linha do tempo
apresentada pelo documentario The Rise of Lowsumerism, divulgado em 2015, dos dados
historicos contextualizados por Baudrillard e Gongalves, é possivel verificar a origem e como

se desenvolveu a sociedade do consumo, de modo linear:
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3.2 SECULO XVIII: O SECULO DAS LUZES

Nessa época 0 acesso a cultura estava limitado aos nobres, como alto clero, fidalgos
reais, e a ascendente burguesia renascentista. Embora o alem&o Johannes Gutenberg® tenha
criado a tipografia em 1438, ainda ndo havia tecnologia e interesses suficientes para que fosse
possivel a disseminacdo de informagdo a todas as classes. Foi no século XVIII que a
burguesia se estruturou como classe nobre e conseguiu através da universalizacdo dos ideais
da Revolucdo Francesa disseminar seus principios e valores. A burguesia trouxe a
Modernidade lluminista, - adversa ao antigo regime - pré6 aos novos pensamentos como
liberdade do homem, valorizagdo da razdo, e do principio de que “o homem ¢é dono do seu
futuro”. Tinha como ideal a educag¢do ser um direito do povo, e através desse discurso,
comecou a agir pelos interesses coletivos, evidenciando o surgimento da sociedade de massa,
a qual Baudrillard (apud, GONCALVES, 2008, p. 19) observa como “um conjunto no vacuo
de particulas individuais, de residuos do social e de impulsos indiretos”. Na visdo de
Baudrillard, o povo era uma massa inerte, esperando para ser manipulada pela atuante classe
burguesa, que buscava de alguma forma ter poder, como reflete Golgalves. E nesse periodo
que se tornam possiveis 0s ideais e 0s meios sociais e tecnologicos pelos quais a sociedade

nascente ird criar e desenvolver a cultura de massa (GONCALVES, 2008, p. 19).
3.3 SECULO XIX: A ECONOMIA DE MERCADO E A URBANIZAQAO

O avanco e triunfo da economia de mercado acontece efetivamente durante o seculo
XIX, devido ao avanco da contabilidade e da divisdo das esferas administrativas, juridicas e
politicas. Essas transformacBes unidas a farta oferta de mao-de-obra barata, formaram a
conjuntura para a ascensdao do modo de producdo capitalista no Ocidente. Neste periodo o
mercado se expandia, mas ainda com insuficiente demanda e produtividade para assegurar a

industrializacdo em massa de bens culturais. A urbanizacéo se intensificou, e contribuiu para a

2 Johannes Gutenberg *1398 + 1468 — Inventor e grafico alemao, responsavel pela criagio dos tipo méveis, que
tornou possivel a reproducao de textos e imagens de forma massificada a partir de prensas metalicas, um método
precursor da impresséo atual.
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destruicdo da producdo de subsisténcia®®, levando a constituicdo de uma sociedade de
consumo. A educacdo — usada pela burguesia como argumento em busca de apoio social —
tornou-se o componente central para desenvolver o processo de nivelamento cultural e
consequentemente a criacdo de uma cidadania nacional (NOVOA, apud, GONCALVES,
2008, p. 21).

A tecnologia industrial e de comunicagdo continua em processo de desenvolvimento, e
nas Ultimas décadas do século XIX, acontece o crescimento do consumo, onde para a
indUstria crescer, era preciso crescer a producdo, e consequentemente a demanda, estimulando
a populagio a consumir. E também no século XIX que se formam os cenarios politicos e

econdmicos da disputa de mercado de manufaturados.

3.4 SECULO XX: SOCIEDADE DE CONSUMO E CULTURA DE MASSA

Logo no inicio no século, acontece a Primeira Guerra Mundial, em decorréncia da
disputa de mercado de manufaturados que se iniciou no século XIX. A partir disso viveu-se
uma época de horror e destruicdo, com a mobilizacdo dos homens para a guerra, a ruina da
economia e a crise de valores. Colocou-se a percepgdo do tempo de vida do homem em
guestionamento, e 0 homem passa assim a viver em funcdo do seu presente, e ndo mais
construindo seu futuro através de acdes pautadas. Porém, terminada a guerra, a economia
mundial conheceu uma fase de recuperacao e prosperidade, e possivelmente em reflexo a isso,
no inicio dos “Loucos Anos 207, surge o crédito e a propaganda e a imprensa. Com 0
crescimento do consumo, veio o crescimento da concorréncia entre as empresas, houve um
boom nos setores de marketing e publicidade, e quem mais aparecia na midia, vendia mais. O
mercado passou a funcionar a partir da producdo e consumo, de modo que a industria
produzia a mercadoria que era absorvida pelo mercado consumidor (GONCALVES, 2008, p.
24).

A busca por viver em meio urbano teve um grande aumento, e as cidades ficaram muito

populosas. A pessoas partilhavam o mesmo estilo de vida, horarios e comportamentos, um

22 A agricultura de subsisténcia se caracteriza pela utilizagdo de métodos tradicionais de cultivo, realizados por
familias camponesas ou por comunidades rurais, para garantir a subsisténcia da familia e da comunidade a que
pertence, desenvolvida geralmente em pequenas propriedades.
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modelo padronizado para sociedade que caminhava para a massificagdo, acompanhado por
uma industria de produtividade constante de novos bens de consumo, consequéncia da
melhoria do nivel de vida e de um maior poder de compra. Desenvolve-se nesse momento o
prazer a vida noturna, levando as pessoas a frequentarem teatros, cinemas, casas noturnas e
outras salas de espetaculos e jogos. Este periodo foi repleto de descobertas muito importantes
para o desenvolvimento humano, como Teoria da Relatividade de Einstein, a confirmacao
teoria do Big Bang como explicacdo para a origem do Universo, a descoberta da penicilina
por Alexander Fleming, o estabelecimento da Psicanalise por Freud, entre outros. O clima de
confianga se estabeleceu, e comprar a¢Bes passou a ser considerado o negdcio mais lucrativo.
Consequentemente, em 1929, deu-se a crise do sistema capitalista: a crise da superprodugéo.
A demanda ndo foi o suficiente para absorver a producao, provocando o excesso da oferta e
uma absurda queda dos precos e consequentemente dos lucros da burguesia. Paraque
sobrevivesse e se mantivesse, a economia precisava de consumo e consumidores, e para isso
precisaria investir fortemente para crescer a demanda. Com a producdo da propria demanda,
foi necessario criar uma forma de pagamento que estimulasse e sustentasse 0 consumo,
nascendo assim o pagamento em crédito, “buy now, pay later” “compre agora, pague depois”.
“Com a publicidade, a moda, a midia de massa e, principalmente, o crédito [...] tornou-se
possivel satisfazer imediatamente todos os desejos.” (LIPOVETSKY, 2005, p. 64).

Com o inicio da Segunda Guerra Mundial e o aumento do terror e da destrui¢do, o
individualismo do homem assume maior importancia. Antes da crise de 1929 ja existia a
sociedade de massa de consumo, e a comercializacdo da cultura, porém somente a partir da
Segunda Guerra Mundial, com a entrada da Comunicagédo, ocorre o desenvolvimento da
cultura de massa. A comunica¢do passou assim a estimular o consumo, e incentivar o
crescimento do sistema, fazendo o mercado racionalizar suas producées (BAUDRILLARD,
apud, GONCALVES, 2008, p. 22). Morin fez referéncia a esse fatores com 0s termos
“industrializacdo do espirito” e a “colonizag¢do da alma”, onde explica que manter a demanda
é a principal funcdo do consumo (MORIN, apud, GONCALVES, 2008, p. 23).

Na década de 50 ocorreu a Guerra Fria travada entre Estados Unidos e Russia que foi
marcada pela competicdo entre os dois paises pela lideranca da exploracdo espacial. Os
Estados Unidos viviam um periodo de prosperidade, modernidade e conforto apés a vitdria
dos seus aliados na guerra. Durante esse periodo, o hiperconsumismo emergiu, incentivado
pelo bombardeio publicitario, pelo qual mensagens incentivavam e impulsionavam as pessoas
a consumirem cada vez mais novos produtos (LIPOVETSKY, 2007, p. 64). O foco era uma

juventude abastada e consumista, que vivia com o conforto que a modernidade lhes oferecia,
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criando o0 consumo do sonho americano, que induzia a populagédo a pensar que trabalho duro
levava a um estilo de vida confortavel, sequido de familia, casa mobiliada e automével. Em
contraposicdo ao estilo norte-americano de criarem produtos pouco duraveis, surge na Europa
o0 estilo modernista alemdo Bauhaus, com a finalidade de fabricar bens durdveis com um
design voltado a funcionalidade e ao futuro, refletindo modernidade. Neste momento surge
também o prét-a-porter”, que age como democratizador de estilo, impulsionando novos
modelos de atividades econdmicas, pois a moda passa a ser produzida em grande escala,
alterando os padrdes de producdo e venda, sendo divulgada por diferentes veiculos de
comunicacgéo e consumida pela massa (Almanaque Folha por GARCIA).

Em 1960 a tecnologia deu um grande salto de desenvolvimento com as viagens
espaciais, 0 avido do tipo concorde que viajava mais rapido que a velocidade do som, assim
como avancos na medicina. Nesse momento, o design e a arte passaram a reproduzir a
fugacidade da época. Surge a Pop Art irdnica e irreverente de artistas como Andy Warhol, que
ilustrava latas de sopa Campbell, Marilyn Monroe e Elvis Presley repetidas vezes. No Brasil
0s jovens lutavam contra a ditadura militar e contra a reforma educacional. Em 1969 o projeto
americano Apollo 11 chega a Lua, e 0 primeiro homem, também americano, pisa em solo
lunar, colocando os Estados Unidos a frente da Unido Soviética na corrida Espacial
(Almanaque Folha por GARCIA).

Na década de 80 surge o consumo individualista a partir do nascimento de produtos
focados para publico alvos, devido ao crescimento do consumo individualizado. Na politica, o
Ocidente voltava a ser conservador em oposi¢do aos rebeldes que rejeitaram a riqueza e o
poder através da cultura hippie das décadas de 60 e 70, Ronald Reagan assumia a presidéncia
dos Estados unidos, e Margaret Thatcher, primeira ministra britanica eleita em 1979,
conhecida como a Dama de Ferro, estava em seus anos de atuacdo. Acontece o casamento real
entre o Principe de Gales, e Lady Diana Spencer, inspirando o mundo com a ideologia do
casamento e da fidelidade. Os babyboomers dos anos 60, agora eram jovens adultos sedentos
por poder e status que queriam ganhar muito dinheir. As mulheres que buscavam por
igualdade, passaram entdo a competir diretamente com os homens no mercado de trabalho,
fato que veio a marcar este periodo (ANHEMBI MORUMBI, AULA 08).

23 prét-a-porter: termo em francés que significa “pronto para usar” e denomina 0 esquema de producéo em série,
onde o consumidor poderia adiquirir o produto de moda na hora da compra, diferentemente do anterior que era
feito sob medida.
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Na década de 90 inicia-se a era do consumismo, seguida por uma onda de
conscientizacdo que alertava sobre o risco do consumo excessivo de bens, porém esse
movimento ndo obteve forcga suficiente para atingir a todos. Em contrapartida, novos tipos de
méo de obra baratas foram combustivel para aumentar o volume de produgdo, aumentando
consequentemente a demanda, tornando tudo descartdvel. Ter o mais novo produto
tecnoldgico do momento era prova de status e sucesso. O conceito de globalizagdo e
discussbes sobre a conjuntura internacional voltada a discussfes sobre o fim das fronteiras
nacionais e a valorizacdo do mercado, se tornaram marca do século XX (THE RISE OF
LOWSUMERISM, 2015).

3.5 SECULO XXI: MUNDO CONTEMPRANEO E COMUNICACAO
GLOBAL EM MASSA

A comunicacdo torna possivel o consumo rapido de informacdo imediata a todo tempo e
a todos os lugares, reduzindo o tempo e espaco entre as pessoas. Os bens culturais
transformados em produtos sd@o prontos para consumir e para atender aos desejos por
inovagdes caracterosticos deste periodo. “A sociedade contempordnea inovadora e
multifacetada esta alicercada em trés eixos fundamentais: o mercado, a eficacia
tecnocientifica e a democracia liberal individualista” (LIPOVETSKY, apud CARACIOLA,
2015 p. 02).

Nos anos 2000 nasce 0 consumismo, e a midia passou a noticiar 0s sintomas negativos
da compulsdo por comprar, devido ao fato do mesmo deixar as pessoas em um estado
permanente de ansiedade. A realidade do consumismo é uma relacdo simbidtica, onde
consumidores compram por impulso e frivolamente, ao passo que a inddstria oferece a maior
gama de produtos possivel, ou seja ambos tém sua parcela de responsabilidade (THE RISE
OF LOWSUMERISM, 2015). Aparentemente essa relagdo parece ser boa para fazer a
economia girar, porém vivemos em um planeta com recursos finitos, o que implica a

necessidade de reflexdo sobre esse tipo de comportamento.
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Em 2010 a economia compartilhada ganha forga ae estar aliada a tecnologia, com o
ideal de “acesso acima da posse”, em servigos como o Netflix* e Spotfy®>. Vocé nio precisa
mais comprar um bem para usufruir dele, onde mesmo sendo um passo a frente do
consumismo, ele ndo elimina 0 nosso desejo por consumir, somente reduz o que temos posse
(THE RISE OF LOWSUMERISM, 2015).

A velocidade é guia da sociedade contemporanea, assim a tecnologia, a comunicagéo,
0s transportes, e os conhecimentos devem trabalhar na mesma velocidade para acompanhar a
necessidade a manter o interesse das pessoas despertos. Os problemas causados pelo excesso
do consumo nédo estdo conectados apenas na perspectiva econdmica, mas também pelo viés
ambiental e social. A constante busca pela ampliacdo da exploracdo dos recursos naturais em
busca de matérias prima, assim como recursos renovaveis como agua, solo e florestas, ou ndo

renovaveis como petrdleo e minérios, estdo devastando o planeta.

O ciclo de vida dos produtos é cada vez mais reduzido visando lucratividade. A
obsolescéncia programada — ou obsolescéncia planejada — de muitas das mercadorias que
consumimos atualmente, ¢ um dos maiores culpados por essa questdo do consumismo.
Produtos produzidos para serem rapidamente descartados, fazendo com que o consumidor
compre um novo em breve, crescendo 0 consumo, 0 uso de recursos naturais e a producao de

itens descartados, causando um ciclo de problemas de vértice ambiental.

3.6 CONSUMO SIMBOLICO: NECESSIDADE E NAO SACIEDADE
CONTEMPORANEA

O mundo contemporaneo estd avido por inovacdo e velocidade, e em consequéncia
temos o aumento do consumo e do descarte de produtos. O tempo de uso da moda dura tanto
quanto seu valor, e esse rapido ciclo se reflete na moda gerando a repetida substituicdo da

moda anterior por uma nova substituta na sequéncia.

24 Netflix: é um provedor global de filmes e séries de televisdo via streaming, atualmente com mais de 80
milhGes de assinantes. Fundada em 1997 nos Estados Unidos, a empresa surgiu como um servigo de entrega de
DVDs pelo correio.

% gpotfy: é um servico de muasica comercial em streaming, podcasts e video comercial que fornece contetido
provido de restricdo de gestdo de direitos digitais de gravadoras e empresas de midia, incluindo a Universal
Music, a Sony Music e a Warner Music. As musicas podem ser navegadas ou pesquisadas por artista, album,
género, lista de reproducdo ou gravadora.
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fazer moda ndo é somente desclassificar a moda do ano anterior, mas
desclassificar os produtos daqueles que faziam moda no ano anterior, portanto,
desapossa-los de sua autoridade sobre a moda (BORDIEU, 2006, p. 138)

O consumo surge como uma valvula de escape para o sentimento de insatisfacdo e
insuficiéncia, incluindo também a necessidade de tracar a propria identidade e se aceitar.
Desse modo podemos levar em consideragédo o que Miranda (2014, p 18) afirmou sobre a
posse de objetivos ser reflexo da personalidade de cada individuo, onde o ser se torna aquilo
que consome. Simmel analisou de que forma a moda atinge 0 homem, e concluiu que é
composta por um sentimento dualista. Por um lado buscamos pertencimento, fazer parte de
um grupo e ser aceito por ele; por outro lado buscamos a distingdo individual, ser Unico e
diferente (SIMMEL, 2008, p. 163). Assim é o mundo contemporaneo, que busca essa
integracdo e distincdo nos bens produzidos em série, que podem ser adaptados, tornando-0s
diferentes dentro do meio comum. O objetivo principal do consumo para a sociedade é a
comodificacdo ou recomodificacdo do consumidor: ou seja transformar os consumidores em
mercadorias vendaveis (BAUMAN, apud CARACIOLA, 2015, p. 03).

O consumo em definicdo é o processo pelo qual os servigos sdo criados, comprados e
usados. Por conta das transformacgdes ao longo dos anos, consumir deixou der ser apenas o ato
de comprar, e tornou-se assim uma forma de comunicacgéo e expressdo de significados. Diante
desta constante busca por auto afirmacéo, as equipes de marketing das marcas, trabalham
buscando despertar cada vez mais a necessidade de compra das pessoas. Como uma das
formas mais perceptiveis de consumo, as roupas sdo responsaveis pela construcdo visual do
individuo e sua identidade, firmando-se como comunicagdo silenciosa mediante uso de
simbolos visuais, consumidos para obter funcdo, forma e significado (MIRANDA, 2008, p.
16).

Os intercambios culturais, a facilidade de ir e vir para outros paises, 0 nomadismo de
viajantes, a migracdo e imigragdo de povos, e a internet, tendem cada vez mais a diminuir as
fronteiras entre povos, culturas e paises. Com isso, a necessidade de individualidade, e a
busca incessante por identidade e distincdo das multiddes cresce. O conforto do individuo em
sociedade, depende da sua capacidade e habilidade de produzir significados (MIRANDA,
2014, p. 18). As mercadorias que consumimos sdo responsaveis pelas informacGes e pela
relacdes de hierarquias definidas por elas. A construcdo da identidade pessoal acontece a

partir do uso da projecdo construida sobre um produto, ou sobre uma marca, que é refletida
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como forma de identificacdo e satisfagdo, e assim a constante busca por satisfacdo e

identificacdo leva a tendéncia do hiper consumo.

Tim Kasser, PhD, professor de Psicologia da Knox College, em entrevista ao
documentario The True Cost (2015), afirma que quanto mais materialista a pessoa se torna,
mais infeliz, ansiosa e deprimida ela passa a ser, acarretando maiores problemas psicol6gicos.
Mark Miller, PhD em Media Culture pela NYU, também para o curta de Andrew Morgan, diz
que a publicidade vende a ideia de que quanto mais bens, mais felicidade vocé tera, que todas
suas necessidades serdo supridas a partir do consumo. Segundo o questionario respondido
anonimamente especialmente desenvolvido para essa pesquisa, 86,6% dos interrogados
compram de 1 a 3 produtos de moda por més, 22,5% sentem que consomem produtos de
moda impulsivamente, e 33,3% das pessoas sentem necessidade de consumir produtos que

ndo precisam, como podemos ver nos trés graficos abaixo:

Quantos artigos de moda vocé compra por més? (Considere roupas, sapatos, bolsas,
bijuterias, carteiras, cintos, entre outros)

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® Entre 1e 3 pegas. 97 86,6 %
Entre 5e 7 pecas. 12 10,7 %
Mais de 10 produtos com certeza. 3 27%

97 (86,6%)

3(2,7%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Figure 1 - Pergunta 8 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

Vocé sente que age por impulso ao fazer compras de produtos de moda?

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® Sim, tenho costume de comprar produtos de moda impulsivamente. 26 232%
Nao, sou muito cauteloso(a) ao consumir produtos de moda. 86 76,8 %

26 (23,2%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Figure 2 - Pergunta 11 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

Vocé se considera uma pessoa consumista?

Fscolha tinica, respostas 11.2x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
@ Sim, sinto necessidade em consumir coisas que nao preciso. 38 33.9%
Nao, somente compro produtos que tenho necessidade. 74 66,1 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Figure 3 - Pergunta 12 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

Analisando as respostas acima coletada pelo questionario, podemos perceber que
86,6%, no caso a maioria das pessoas interrogadas, afirmam consumir poucos produtos
mensalmente, embora exista uma pequena parcela de 2,7% que afirma consumir mais de 10
produtos de moda por més, caso que podemos hipoteticamente afirmar que trata-se de um

consumo compulsorio.
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Quantos artigos de moda vocé compra por més? (Considere roupas, sapatos,
bolsas, bijuterias, carteiras, cintos, entre outros)

7.9% -

® Entrele3pecas. @ Entre5 e 7 pecas. Mais de 10 produtos com certeza.

Figure 4 - Filtro para pergunta 8.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

Acima, podemaos ver o grafico resultante ao filtrar o publico que respondeu a questéo 12
afirmando comprar produtos sem necessidade. Podemos ver que tanto as pessoas que
consomem poucas pegas mensais, quanto as pessoas que consomem mais de 10 pecas
mensais, sentem a mesma necessidade de consumir 0 que ndo precisam, ou seja, por mais que
a forma de consumir seja diferente, a necessidade pelo consumo ainda afeta a todos que

responderam a sim a esta afirmagdo da mesma forma.

Embora a somatoria de pessoas que consomem entre 5 e 7 produtos e mais de 10
produtos de moda por més dé 13,4% das pessoas interrogadas, 33,9% delas afirmam sentir a
necessidade de consumir produtos que ndo precisam. Fato que hipoteticamente nos leva a
acreditar que o consumidor tem nogdo do que consome por conta de real necessidade, e do
gue consome por conta de indmeros outros fatores, sejam estes de consumismo, de auto

afirmacéo da identidade ou compensacao simbdlica.

A midia foi o agente de propagagdo consumo simbdlico, por meio da oferta de

mercadorias consideradas objetos de desejo. Toda propaganda vende a imagem, “compre isso
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e seja feliz’, mas ndo passa de uma ilusdo. Porém, precisamos parar e pensar logicamente
sobre a necessidade desses produtos que a midia nos impBe a necessidade, iniciando uma
mudanca de comportamento. Por mais que uma mudanca pareca pouco diante de toda
definicdo de mercado, que se baseia exclusivamente no consumo desenfreado, toda mudanca
precisa ter um inicio, e partir de algum lugar. Nesse caso esse tipo de mudanca parte da nossa

prépria consciéncia.

3.7 CONSUMO DE MODA E IMPLICACOES

O vestuario estd na lista de itens mais representativos do consumo dos brasileiros.
Segundo a analise feita em 2013 pelo Pyxis de Consumo — um software de mercado, que faz
analise sobre o consumo de 51 grupos de produtos — o Brasil contava com mais de 170 mil
empresas ligadas ao vestuario, empregando 680 mil pessoas. Ainda para esta analise, as
estimativas realizadas pelo IBOPE, a fim de mostrar o crescimento do potencial de consumo,
revelou que o ano de 2013 teve o crescimento de 35,84% a mais no consumo, em relagéo ao
ano de 2011 (PY XIS DE CONSUMO).

Potencial de consumo de vestuario no
Brasil — bilhoes de reais

129,10

120 95,03

80
40
0
2011 2012 2013

Fonte: Pyxis Consumo — IBOPE Inteligéncia

Figure 5 - Potencial de consumo de vestudrio no Brasil.

Fonte: http://pyxisconsumo.com.br/
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Um estudo feito pelo grupo A.T. Kearney, aponta que o Brasil é o quinto pais em
vendas de produtos do vestuario no varejo, sendo 0 maior em consumo de vestuario na

América do Sul, contando com US$ 42 bilhdes em vendas.

- . . A
Indice de Varejo de Vestuario I—I 1
A.T. Kearney 4l. 77_1 _ China

‘ Arabes
Unidos
3

A rl
A 4 Chile
A r I 5 Kuwait
6 .
4 r‘ ﬁ arsbia  Brasil
4 8 Riissia Saudita
I 9 Malasia

I 10 México

Turquia

Figure 6 - indice de varejo de vestuario.

Fonte: http://pyxisconsumo.com.br/

A incidéncia de itens de obsolescéncia programada € fortemente percebida na industria
de moda. “Na moda, o ciclo minimo ¢ de 18 meses entre a criagdo da colecdo ¢ a sua
conclusédo (saldos). Alguns protagonistas, em numero cada vez maior, procuram ultrapassar
esta limitagdo temporal com cole¢des intercalares” (ROSA, apud, CARACIOLA, 2015, p.
48). Parte das industrias de moda que dizem fazer moda rapida e acessivel, opta por uma
matéria prima de baixa qualidade e por métodos de produgdo rapida que sacrifica a boa
construcdo da peca. Esses fatores podem ocasionar esgargamento, ruptura, encolhimento ou
outros problemas em pouco tempo, resultando em mais um produto descartado por conta da

obsolescéncia.

Na Inglaterra, 75% dos produtos téxteis como roupas, tapetes, roupas de cama mesa e
banho, depois de serem considerados sem uso, acabam em um aterro sanitario, perdendo sua
potencial utilidade em oportunidades de desenvolvimento. Os principais motivos de descarte
de produtos téxteis, principalmente quando se trata de roupas, estdo atrelados as tendéncias de
moda, responsaveis por tornarem artigos ainda em bom estado, em modelos ultrapassados e
indesejados em um curto periodo de tempo (LUCKINS, 2006, p. 38).

O desejo do consumo de artigos do vestuario, nasce da necessidade de auto afirmar uma

identidade, ou seja, a partir do momento que o usuério tem pecas de uso ativo no seu guarda-
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roupa, estas ainda representam a atual percepgdo que o consumidor tem, ou quer ter de si
mesmo. A partir do momento em que essa identificacdo deixa de acontecer, e a moda nédo

cumpre seu papel, ela é deixada de lado.

De acordo com alguns numeros, as atividades de reutilizacdo de roupas,
preservam entre 90% e 95% da energia necessaria para fabricar novos itens. A
reutilizacdo existe ha muito tempo — é tdo vellha quanto a propria industria téxtil
— mas a dinamica da reutilizacdo de roupas estd mudandodiante dos niveis cada
vez mais altos de consumo e descarte e da predominancia do mercado de
produtos baratos [...] (FLETCHER, GROSE, 2011 p. 66)

Com a finalidade de aumentar a vida util de produtos do vestuario em bom estado,
existem inumeros caminhos: intituicBes voluntarias ou filantropicas que separam roupas
voltadas para doacdo para quem precisa ou vendas para arrecadacao de fundos, brechos, cujos
mais renomados selecionam as roupas de qualidade superior ou sofisticadas, para re-
comercializar, sites especializados em revender produtos pessoais em desuso, bazares e feiras
organizadas para reunir pessoas com o propdsito da troca ou da venda, todos buscando um
bem comum, dar um continuidade a vida util de algum produto em desuso. Todos esses
caminhos visam desacelerar o consumo e promovem a cultura socioambiental, porém apenas
10% das roupas produzidas no mundo tem esse final (FLETCHER. GROSE, 2011, p. 66).

3.8 LOWSUMERISM: CONSUMO SUSTENTAVEL

O consumismo é um comportamento muito presente na nossa realidade, mas que pode
estar sofrendo mudancgas. Em um artigo para a revista Printer’s Ink na década de 30, Earnest
Elmo Calkins — um famoso tipdgrafo de publicidade de revistas da época, considerado o
primeiro escritor a publicar um livro sobre publicidade — falava sobre consumismo, afirmando
que ha dois tipos de produtos, 0s que vocé compra e usa por muito tempo, como um fogao, e
0S que VOCé apenas consome, como cigarro e chicletes. Sua analise sobre o consumo baseava-
se no seguinte raciocinio: “o consumo ¢ todo sobre fazer as pessoas tratarem coisas que usam,
como coisas que consomem’”, ou seja, colocar as duas categorias definidas por ele, no caso
objetos necessario de uso duradouro versus objetos supérfulos de uso instantaneo, e classifica-
los da mesma forma, ou seja, a forma atual de considerar tudo que é consumido como item
facilmente descartavel (THE RISE OF LOWSUMERISM, 2015).

O mundo esta sofrendo algumas transformacdes, e cada vez mais as pessoas estdo
obcecadas em melhorar o meio ambiente, melhorar o corpo, melhorar a satde, e quanto mais

vemos a natureza destruida por conta da excessiva extracdo de matéria prima, ndo faz sentido
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estarmos mais obcecados em produzirmos produtos descartaveis do que produtos duraveis.
N&o parece coerente com todas as necessidades e desejos da atualidade, que tantos produtos,

assim como os de moda, estejam sendo tratados com tanta descartabilidade.

Qual seu nivel de interesse por um produto duradouro, que pode te acompanhar

por mais de 5 anos em uso constante sem perder a boa aparéncia, como um jeans,
um ténis, um casaco ou jaqueta’?

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas  Ratio

® Muito interesse. Tenho produtos preferidos que me acompanham a anos, sem perder a boa aparéncia. 102 911%
Pouco interesse. Canso muito das minhas roupas, nao consequiria usar a mesma por mais de 5 anos. 3 2,7%
Pouco interesse. Pecas de alta qualidade costumam ter um custo elevado, e nao tenha interesse em pagar esse preco. 7 6,5%

102 (91,1%)
3(2,7%)

7(6,3%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Figure 7 - Pergunta 18 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

Para vocé, é viavel pagar mais caro em uma peca de roupa de melhor qualidade,
pensando na durabilidade do produto?

Escolha tinica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas  Ratio

® Sim, a qualidade e durabilidade do produto sdo decisivas para mim na hora da compra. 87 |777%

Nao, outros fatores sao mais importantes para mim na hora da compra, mesmo que a qualidade do produto nao seja tao 2% 123%
boa, e a durabilidade nao seja tao longa. ’
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Figure 8 - Pergunta 19 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

Segundo o questionario executado para essa pesquisa, 91,1% das pessoas interrogadas
tem muito interesse em ter produtos duradouros, que possam durar mais de 5 anos em uso
constante. Para 77,5%, das pessoas, a durabilidade e a qualidade do produto sdo fatores

decisivos e primordiais na hora da compra, mesmo que isso signifique pagar mais por ele.



Marque o nivel de importancia que os produtos abaixo tém para vocé:

Matriz de escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta ®1 2 3

Produtos novos feitos a partir de reciclagem 13(14,6 %) | 15(13,4%) @ 31(27,7 %)
Pradutos poucos usados encontrados em sites brechds ou feiras 23(20,5%) | 18(16,1%) | 31 (27,7 %)
Produtos de grifes 40 (35,7 %) | 17(15,2%) | 29(25,9 %)
Produtos unicos e especiais 23(20,5%) | 17(152%) = 28(25%)
Produtos com caracteristicas regionais 22(19,6 %) | 21(18,8%) | 38(33,9 %)
Produtos de qualidade superior 76,3 %) 7(6,3%) | 15(13,4%)
Produtos da tendéncia mais recente 10(89%) | 21(18,8%) | 38(33,9%)
Produtos basicos 7(6,3 %) 6(54%) | 24(21,4%)
Produtos unissex 20(17,9%) @ 24(21,4%) @ 23(20,5 %)

Figure 9 - Pergunta 26 do questionério.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

4
27 (241%)
21(188%)
18(16,1%)
21(188%)
19(17,0%)
41 (36,6 %)
28(25%)
29(259%)
19(17,0%)

o5
26(23,2%)
19(17,0%)
8(7,1%)
23(20,5%)
12(10,7 %)
42(375%)
15 (13,4 %)
46 (41,1 %)
26(23,2%)

55

Segundo o quadro de respostas acima executado no questionario para esta pesquisa,

onde foi pedido para que o interrogado classificasse o nivel de importancia pessoal para as

nove possiveis caracteristicas do produto apontadas, 74,1% deles julgam “produtos de

qualidade superior” como nivel 4 ¢ 5 de importancia. Ou seja, unindo esse resultado aos

resultados referentes a qualidade e durabilidade de produtos, podemos afirmar que existe essa

demanda de produtos de qualidade superior.

Atualmente, 80 bilhdes de roupas novas sdo consumidas por ano, 400% a mais do que a

20 anos atras. No curta The Rise of the Lowsumeris, da Box 1824, uma empresa que pesquisa

tendéncias de consumo, comportamento e inovacdo, nos deixa alguns guestionamentos

importantes para iniciar essa mudanca de consciéncia em consumir:

Vocé realmente precisa disso?

Vocé pode pagar por isso?

Vocé ndo esta querendo ser incluido, ou afirmar sua personalidade?
Vocé sabe a origem desse produto, e para onde ele vai depois?
Vocé néo esta sendo iludido pela publicidade e branding?

Vocé acha que essa compra prejudica o planeta?

Quantas dessas compras vocé acha que o planeta consegue suportar?
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O curta da empresa Box 1824 finaliza com os pensamentos de “sempre pensar antes de
consumir” e “buscar alternativas de menor impacto para os recursos naturais, trocar,
consertar, fazer e viver com o que ¢ necessario”. O conceito do consumo equilibrado €
exatamente isso, refletir sobre a necessidade do consumo, escolher pelas opgcfes menos
danosas, e manter produtos em uso por mais tempo. Por mais que a maioria das marcas do
mercado ndo estejam alinhadas a essas necessidades, existem formas de trazer isso a nossa
realidade de forma mais consciente e menos impulsiva (THE RISE OF LOWSUMERISM,
2015).

Conforme a descricdo apresentada pelo site do Ministério do Meio Ambiente, consumo
sustentavel é a escolha de produtos que dependam de menos recursos naturais em sua
producdo, que seja facilmente reaproveitado ou reciclado, e que ofereca boas condi¢des para
os trabalhadores envolvidos na cadeia. Além disso siginifica consumir o que realmente é
necessario, compreendendo que o consumo se baseia em usufruir do produto por toda sua vida
atil (BRASIL, 2013).

A busca por um consumo sustentavel ndo deve se basear apenas em exigir do mercado
métodos éticos de producao, reutilizacdo de recursos e transparéncia na cadeia de producéo,
para existir consumo sustentavel é preciso primeiramente ter um consumidor consciente. O
consumidor se torna sustentavel quando suas escolhas de compra sdo responsaveis,
compreendendo as consequéncias sociais e ambientais, sejam elas positivas ou negativas.
Desse modo o consumidor também passa a exigir maior abrangéncia de um mercado
sustentavel, para que o0 mesmo ofereca produtos de mesma estética e funcéo dos produtos ndo
sustentaveis, porém com uma cadeia de transparéncia e sustentabilidade por tras
(FLETCHER; GROSE, 2011, p. 48). Ou seja, para se instaurar uma mudanga em direcdo a
sustentabilidade, as roupas — e todos os outros produtos de causa sustentavel — precisam se
manter conectadas com a sua funcionalidade emocional, sem perder as principais

caracteristicas que causam a ligacdo sensivel entre produto e 0 homem.
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Vocé se interessaria por produtos que tenham uma caracteristica de moda
interessante para vocé (ou seja, do seu gosto pessoal) juntamente com uma
iniciativa consciente, por exemplo roupas e acessorios feitos a partir de redes de
pescas retiradas dos oceanos, produtos que usam matéria prima menos danosa ao
meio ambiente, ou produtos desenvolvidos por uma empresa que se preocupa com
seus funcionarios?

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® Sim, ainiciativa consciente seria decisiva no meu desejo pelo produto. 87 17,71%
Nao, a iniciativa consciente ndo seria fator decisivo para meu desejo pelo produto. 25 223%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Figure 10 - Pergunta 23 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

Como podemos ver na pergunta acima executada no questionario, 77,7% das pessoas
interrogadas tém interesse em produtos de moda que unam a carcteristica de moda,
juntamente com alguma funcdo de sustentabilidade, e afirmam que a iniciativa consciente
seria decisiva no desejo pelo produto. Ou seja, podemos afirmar que existe sim o interesse do
consumidor por produtos desenvolvidos em pré do coletivo, da protecdo ao meio ambiente e
a0 recursos naturais, assim como por empresas que se importem com essas questoes.

Na publicacdo Moda e Sustentabilidade de Fletcher e Grose (2011, p. 89), foi ilustrada a
forma que funcionam o guarda-roupa sustentavel, e 0 ndo sustentavel, e Lucy Jane Batchelor
refez esses desenhos conforme veremos a diante. A figura abaixo mostra o guarda-roupas
sustentavel, de metabolismo saldavel, que permite a entrada e saida de produtos préprios e de
terceiros, baseado na troca, no empréstimo, na reutilizagdo e na reciclagem, ou seja, formas

diferentes de entrada e saida.
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Figure 11 - Metabolismo ideal de um guarda-roupa.

Fonte: http://craftcouncil.org/content/future-wardrobe-metabolism)

No caso do guarda-roupas ndo sustentavel, também ilustrado pela publicacdo de
Fletcher e Grose (2011, p. 89) na imagem abaixo, existe apenas uma entrada, feita a partir da
compra de produtos novos, e uma unica saida, ndo dando a chance de reuso e reciclagem,
gerando um novo residuo téxtil no ambiente.
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Figure 12 - Metabolismo de um guarda-roupa nao sustentavel.

Fonte: http://craftcouncil.org/content/current-wardrobe-metabolism)

Ao comparar os dois tipos de guarda-roupas, € possivel perceber que o fluxo que
movimenta o a opc¢do sustentavel, vem de diferentes fontes, ora sdo produtos novos, ora sdo
produtos comprados de brecho, produtos de compartilhamento, ocasionando o reuso de
artigos que ndo estavam mais sendo Uteis para outras pessoas. No guarda-roupas ndo
sustentavel existe uma Unica fonte de entrada, somente de produtos novos, exigindo mais dos
recursos naturais e da cadeia produtora, terminando seu ciclo no lixo, gerando desperdicio de
matéria prima, e de tudo que foi gasto durante a producéo do produto.



60

4. CRISE NO MERDADO DE MODA

Segundo o documentario The True Cost (2015), a inddstria de moda global movimenta
3 trilhdes de dolares por ano, porém, o cendrio atual esta passando por uma reviravolta, até
entdo um pouco silenciosa e imperceptivel para os consumidores brasileiros que ndo atuam no
mercado, e que estdo conhecendo agora 0 mundo das fast-fashions, com a entrada agressiva
dessas famosas lojas americanas nos shoppings de varias das nossas grandes cidades. Seria
comum pensar que essas mudancas estdo sendo impulsionadas apenas pela questdo
econdmica, com relacdo as consecutivas crises que afetaram as grandes poténcias — que
pareciam ser muito estaveis — nos Gltimos anos, mas muitos sinais apontam para uma

mudanca de raiz muito mais profunda.

4.1 UMA DIFERENTE FORMA DE CONSUMO

A americana Gap, maior varejista dos Estados Unidos, anunciou em Junho de 2014 o
fechamento de 1/4 de suas lojas nos Estados Unidos e no mundo, “buscando realinhar a
organizagdo em apoio a seu novo modelo operacional” como afirmou Jeff Kirwan, o
presidente global da marca (G1 ECONOMIA, 2015). Essas decisdes foram tomadas devido a
diminuicdo do faturamento da marca, que segundo 0s prdprios gestores em entrevista para o
New York Times, disseram: “Os consumidores t€ém muita op¢do de onde gastar o seu
dinheiro. A Gap precisa oferecer produtos convincentes e com um bom valor”. Outros fatos
apontam também para uma mudanca na forma de consumo das pessoas como um ponto
decisivo nessas alteracGes, por exemplo, a marca Marc by Marc Jacobs, que tinha a ideia de
trazer precos mais acessiveis a produtos semelhantes aos da marca Marc Jacobs, anunciou o
encerramento das suas atividades em Margo de 2015 (FFW, 2015). Esta mudanga busca na
verdade, trazer 0s precos mais acessiveis para dentro na marca principal, oferecendo todo tipo
de produto, sem o distanciamento em questdo do produto que estava ocorrendo por terem a
diretoria criativa sem nenhuma ligagcdo com a marca mée, que deveria ser a grande referéncia

para a marca mais acessivel continuar oferecendo o que de inicio foi planejado.

A marca americana de bolsas Kate Spade, também estd em busca de um outro viés de
mudancas. A marca quer ganhar énfase no mercado de luxo, e para iSso encerraram as
atividades da Kate Spade Saturdays, a marca mais casual do grupo (FASHIONISTA, 2015).

Juntamente a essas mudancas, estdo freando o numero de outlets, e reduziram em 40% as
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vendas online, buscando aumentar a exclusividade. Mudangas também alcancaram as
marcas americanas J.Crew e Banana Republic, que demitiram funcionarios, mas, trazem
mudancas em sua visdo de moda e negocio, buscando reinventar-se criativamente com
reformulagGes na diretoria criativa, buscam reinventar seu reconhecimento no mercado,
juntamente com a Juicy Couture, J Brand e G-star Raw (FASHIONISMO, 2015).

Outras marcas fortes do mercado de moda norte americano, como a Abercrombie e
American Apparel, tiveram que rever seus conceitos, afinal, as pessoas simplesmente
deixaram de comprar suas roupas com mensagens equivocadas. A Abercrombie, decidiu que
ndo ira mais utilizar acdes de marketing com apelo sexual em suas campanhas, sacolas, nem
imagens no interior da loja, afirmou também que seus funcionadrios nao seriam mais
escolhidos de acordo com o tipo fisico, e que querem se distanciar da imagem que cultuaram
nos ultimos anos (E! ONLINE, 2015). No caso da American Apparel, a mudanga foi no
padrdo das modelos, onde em um e-mail que vazou na midia, a agéncia responsavel pela
selecdo, disse que ndo queria modelos com cara de prostitutas do Instagram de divulgacédo da
marca (E! ONLINE, 2015).

4.2 A TRANSFORMACAO DO CONSUMO DE LUXO

Segundo a publicacdo de Halzack para The Washington Post (2015), as pessoas ricas
ndo estdo mais interessadas em um consumo desenfreado de pecas de grife, pelo contrério,
segundo Sarah Quinlan, em entrevista para Halzack, também para o The Washington Post,
autora de um estudo sobre os padrdes de gastos dos consumidores da Master Card Advisors,
os consumidores do luxo estdo dando preferéncia a pecas unicas, dificeis de encontrar, e que
ndo carreguem grandes etiquetas indicando silenciosamente os digitos de seu valor. Quinlan
afirma que trata-se de um mercado de luxo discreto, por conta da preocupacdo em relacdo a
recessdo econémica, em deixar menos visiveis 0s sinais da desigualdade de renda como sinal
de elegancia Além disso, segundo Halzack, as consumidoras que pagam quatro digitos por um
par de sapatos, querem que eles resistam as variagbes da moda, em uma época em que 0S
perfis do Instagram, e os desfiles, inauguram tendéncias capazes de surgir e sumir em
instantes. Como disse Aba Kwawu, diretor da empresa de relagbes publicas TAA, em

entrevista a Halzak, “as redes sociais nos deixam insensiveis a coisas que antes pareciam
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especiais, pois as vemos repetidas vezes”, ou seja, quando os produtos chegam as lojas, os
consumidores ja ndo estdo tao interessados.

Na China, motor do crescimento de muitas empresas de luxo, o combate a corrupgéo e
a crise econdmica reduziram o apetite pelos bens mais caros. Além disso, houve uma
mudanca comportamental: 0s novos ricos chineses j& ndo anseiam pelas malas Louis Vuitton,
ou por 6culos de sol Gucci, segundo Quinlan (2015) “constatamos claramente que as pessoas
ndo querem exibir sua riqueza de forma tdo escancarada”. Os chineses em questdo estdo
dando preferéncia as marcas de nicho como Zadig & Voltaire, Sandro e Rag & Bone, que
mesmo tendo precos ndo tdo baixos, tem certa exclusividade e séo relativamente acessiveis
em comparacdo a empresas superluxuosas. Enquanto marcas como Prada, Armani e Chanel
aumentam o preco de suas bolsas a cada colecdo e reduzem drasticamente a quantidade de
lojas, marcas como Zara, H&M e Uniglo multiplicam suas lojas onde antes era territorio
exclusivo do luxo.

Ainda segundo o artigo de Sarah Halzack para The Washington Post (2015), Gucci,
Prada e Louis Vuitton, encaram uma crise que ndo esta ocorrendo apenas com 0S
consumidores chineses que vimos anteriormente. As grandes etiquetas, estampas e
identificacbes de marca, ndo estdo mais sendo desejo das pessoas ricas de consumo em
potencial, em vez disso estdo preferindo gastar com pecas Unicas e dificeis de encontrar.
Observando essas mudancas, algumas marcas de luxo comecaram a se movimentar de
diferentes formas, a Prada por exemplo, anunciou em 2015 mudancas devido a estagnacéo do
seu crescimento, e a queda de 1,5% nas vendas de 2014. Sua movimentacdo foi mudar o foco
para bolsas mais acessiveis a fim de atrair uma nova clientela. Também buscando se adequar
a essa realidade, a Louis Vuitton em 2013 contratou o inovador estilista Nicolas Ghesquiere
para o cargo de diretor de criacdo, que desde que assumiu a marca, ndo deixou de lado a
icbnica logo, mas deu-lhes interpretacGes diferentes. A marca também criou um espago em
que os convidados podem curtir o sol tomando champanhe, em sua loja na Rodeo Drive, em
Los Angeles,. No caso da italiana Gucci, que também tem um espago semelhante dedicado
aos clientes importantes em Las Vegas, foi adotada uma estratégia mais agressiva. Apos suas
vendas cairem 1,1% em 2014, contratou em 2015 Alessandro Michele como direto de criagéo,
além de limitar o nimero de novos produtos, abrindo menos lojas, e tornando mais dificil
encontrar itens seus com assinaturas nas lojas. Segundo o diretor executivo da marca
Frangois-Henri Pinault, eles estdo fazendo um esforgo a fim de renovar a oferta de produtos
buscando uma identidade mais moderna, sem desistir do famoso logotipo, mas encontrando
novas maneiras de apresenta-lo (HALZACK, 2015).
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Além da negacdo em relacdo aos produtos com grandes logos exibindo sua marca, o
consumidor de luxo também menospreza as grifes que se tornaram populares ao abrir lojas
nos mercados emergentes e em cidades menores dos Estados Unidos e Europa. Halzack
(2015) aponta que marcas menores de luxo e precos salgados estdo vivendo situagdes opostas,
como a Yves Saint Laurent, marca irma da Gucci, teve um aumento de 27% nas vendas de
2015, ja na Miu Miu do grupo Prada, as vendas subiram 4% em 2014. Esse sucesso muito
provavelmente ¢ devido a preservagdo de suas exclusividades, “hd marcas que controlam a
oferta e conseguem manipular o mercado e o desejo por seus produtos”, diz Thomas Serdari,

professor de luxo da New York University.

4.3 MUDANCAS NO CALENDARIO DA MODA

Uma geracdo de consumidores que nasceu e cresceu acostumados ao imediatismo das
redes sociais, hoje acompanha ao vivo, os desfiles das marcas que se identificam. Porém, nem
todos dessa geracdo cresceram compreendendo como funciona o calendario fashion, e
tampouco compreendem por que desfiles de colecdo de Inverno séo desfilados em pleno
Verdo, porque colecBGes de Resort desfilam em pleno Inverno, e porque moda masculina é
exibida juntamente da Alta Costura. Quem néo trabalha, ou ndo se informa profundamente
sobre detalhes do segmento, e assiste tudo apenas na tela do smartphone, também néo entende
por que € necessario esperar seis meses ao invés de ter a opcdo de comprar NO Mesmo
momento em que Vvé algo que se identifica nas passarelas, desse modo o sistema afetado pela

instantaneidade das redes sociais, se torna inutilizavel para os consumidores (FFW, 2016).

Desde 2015 o CFDA (Council of Fashion Designers of America, Conselho dos
Estilistas da América) debate sobre o formato atual dos calendarios de moda. Nas semanas de
moda os desfiles mostram uma roupa, seduzem a midia especializada e o consumidor, sdo
destaques em revistas e sites, mas sé chegam as lojas no outro semestre. Todo um esforco e
investimento para provocar o consumidor se perde e precisa ser provocado de novo meses
depois com novos investimentos, campanhas e acGes de varejo. Para reverter esse sistema
falho e envelhecido, evitar mais prejuizos e a desvalorizacdo das ricas fontes inspiradoras de
moda, 0 sistema precisard se mover rapido para entrar em sintonia com 0s tempos atuais.
“Agora, na moda, o futuro é tudo sobre o que as pessoas querem falar”’, diz Donatella

Versace. Paulo Borges, diretor da Sdo Paulo Fashion Week vai além e comenta sobre o fim da



64

nomenclatura baseada nas esta¢des, “com o mundo afetado pela globalizagdo e com estacGes
cada vez menos definidas ndo faz mais sentido falarmos de inverno e verdo. As pessoas
compram moda por desejo. Ndo importa se ¢ inverno ou verao”. Para Diane VVon Furstenberg,
diretora criativa da grife que leva seu nome e Presidente do Conselho de Estilistas de Moda da
America, o que funcionava até ontem ja ndo funciona mais. Em entrevista ao New York
Times, Diane diz: “nds estamos em um momento de completa confusdo entre o que éramos e
0 que seremos. Todos nés temos que aprender novas regras”. Essa € uma industria que vive
claramente de ciclos e o atual estd dando sua volta final. A internet e as redes sociais
provocaram grandes mudangas, e permanecer estatico ou andar para tras esta fora de

cogitacdo. E necessario seguir e acompanhar o movimento natural (FFW, 2016).

A estilista Rebecca Minkoff em entrevista para o site Fashion Week Daily, anunciou
que na temporada de fevereiro deste ano do New York Fashion Week, néo iria apresentar a
sua linha de Inverno 2016. Segundo a estilista, esta logistica de cole¢des ndo faz mais sentido:
“Os nossos clientes estdo vendo o mesmo produto que editores e influenciadores, entdo
qguando ele chega nas lojas, seis meses depois, ja se cansaram do que foi apresentado na
passarela”. Em vez disso, ela desfilara a colecdo de verdo 2016 — que estard & venda
imediatamente ou no maximo em 45 dias. As pecas do inverno 2016 serdo mostradas apenas
para editores de moda e compradores, em sessdes especiais. Todo publico tera acesso apenas
em setembro, enquanto o calendario fashion estara adiantando o Verdo 2017. Para Rebecca,
“Este modelo pretende deixar o consumidor animado com o varejo de novo. O jeito que
estamos fazendo as semanas de moda ndo funciona mais”. A marca espera que outros

designers adotem este método no futuro (FASHION WEEK DAILY, 2015).

A Burberry também anunciou em fevereiro de 2016 uma grande mudanca alinhando o
desfile e o varejo ao desejo do consumidor. As roupas do desfile estardo nas lojas da marca
logo apos a apresentacdo, de forma instantanea. Além dessas mudangas, a marca também
anunciou que deixara de denominar suas colecGes como inverno ou verdo, uma vez que até
mesmo as estacdes ndo fazem sentido para uma marca de presenca global. Essas mudancas
certamente terdo impacto na inddstria no que diz respeito especialmente a cadeia de
fornecedores e compradores. “No6s ndo temos as respostas para tudo. Nos também vamos
aprender ao ponto que as coisas acontecem”, diz Christopher Bailey CEO e diretor criativo da
Burberry (FFW, 2016).



65

A semana de Moda de S&o Paulo foi a primeira a oficializar mudancas no calendério a
fim de aproximar o desfile do varejo. O evento que completou no ano de 2016 21 anos, viveu
0s Ultimos 17 funcionando em um sistema muito préximo do varejo, e mesmo assim terdo
alteragdes para potencializar ainda mais o mercado. A partir de 2017, os desfiles do SPFW
acontecerdo em fevereiro e julho/agosto, ajustados as datas de langamentos das cole¢fes nas
lojas para o consumidor. Para Paulo Borges, “O grande momento é o desfile. Ele é 360 graus,
atinge a imprensa, 0 varejo e, através da internet e das redes, o consumidor. E uma grande
ferramenta de construcdo da imagem da marca e também provocador de desejo para o
consumidor final. Por isso, ndo se pode perder o principal, que é provocar, fazer pensar,
refletir e desejar a criacdo. N&o pode ser simplesmente a apresentacdo de uma arara de loja. O
importante sdo as ideias. Ninguém se estimula a comprar s6 porque chegou uma roupa de
verdo ou de inverno”. Outra mudancga que ja aconteceu na ultima edi¢do do evento em abril
deste ano, € o fim a nomenclatura Inverno e Verdo, dando lugar a uma nomenclatura
numerada, “Nao faz mais sentido. Somos um pais que ndo tem mudangas rigidas de esta¢do”

afirma Paulo (FFW, 2016).

Essas mudancas foram potencializadas pelas redes sociais e pelo consumidor final a
partir de um encontro de estimulos do ponto de vista de quem cria e de qguem consome, iSso
porque o estilista ndo cria para ele, e sim para o consumidor. E claro que muitos ajustes e
atualizacdes serdo feitos em diversos niveis principalmente por conta das estratégias de
marketing e divulgacdo que deverdo funcionar diferentemente de antes. “Tudo o que esta
acontecendo no mundo da moda é muito benéfico para o Brasil. Somos mais jovens, com 0
mercado em construcdo. J& vivemos outros ciclos de transformacao, seja por crise, abertura de
mercado, altissima estima ou baixissima estima. Ja passamos por altos e baixos” explica

Paulo, que acredita ser justamente na crise que as liderancas se fortalecem (FFW, 2016).
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Figure 13 - Araras na passarela ap6s o desfile da Riachuelo.

Fonte: http://ffw.com.br/app/uploads/noticias/2016/04/karl-lagerfeld-araras-1200x800.jpg

A fast-fashion Riachuelo que desfilou também em abril sua linha em parceria com o
atual estilista da Chanel Karl Largerfeld, disponibilizou logo ap6s o fim do desfile araras com
os produtos que podiam ser comprados na hora. Esse acontecimento ilustra muito bem a

mudanca que precisa ser feita em todas as semanas de moda do mundo (FFW, 2016).
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5. FAST-FASHION: DA FONTE AO FIM

Um exemplo ilustrativo da efemeridade caracteristica do mercado de moda sdo as
grandes fast-fashion nacionais e internacionais, como Zara, H&M, Forever 21, C&A, Renner,
Riachuelo, Marisa, entre outras, que se apoderam das estéticas apresentadas nas passarelas por
renomados designers, colocando-0s no mecado em um periodo de tempo muito curto. Devido
a uma grande demanda de produtos, considera-se na verdade a existéncia de uma releitura da
prépria moda langada nos desfiles, nacionais e internacionais. A oferta de novidades em breve
espaco de tempo estd associada ao preco baixo e é capaz de movimentar milhdes em um
mercado onde podutos de baixa qualidade, com vida Util delimitada estdo camuflados pela

disponibilizagdo de “moda acessivel” e “moda rapida”.

Analisando as respostas dadas ao questionario feito para esta pesquisa, podemos
concluir que o preco acessivel aparece como item princpal para as escolhas dos interrogados.
Na pergunta 14 no grafico abaixo podemos ver que o preco acessivel estd em primeiro lugar
na ordem da importancia dada aos itens citados como relevantes para escolher um produto de

moda. Em terceiro lugar, temos a busca por tendencias de moda oferecidas pelo produto.

Assinale por ordem de maior importancia as alternativas que mais importam pra
vocé no modo de consumir produtos de moda:

Ordem de preferéncia, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Importancia

® Prego acessivel. 40
Qualidade e durabilidade do produto. 3,6
Tendéncia de moda oferecida pelo produto. 23
Consciéncia ética e ambiental que envolve o produto. 16

® Amarca do produto. 1,5

® Produto tnico e especial. 1

o

05 1 15 2 25 3 35 4 45 5 55 6 6,5 7

Figure 14 - Pergunta 25 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.
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A opcdo por um produto mais barato, também aparece quando falamos de produtos
basicos, como na pergunta 6 ilustrada do grafico abaixo. Dentre os consumidores em
potencial interrodados nesse questionario, 53,6% responderam escolher a camiseta mais
branca mais barata, deixando de lado a origem do produto, seja ela nacional ou ndo. Apenas
19,6% dos interrogados se preocupariam em ajudar o mercado interno, escolhendo pelo
produto brasileiro, msotrando também que o pensando em prol do coletivo, quando falamos
de ajudar a economia nacional, também é deixado de lado.

Vocé precisa de uma camiseta branca, e ao ir compra-la se depara com duas op¢oes
aparentemente idénticas. Uma produzida no Brasil custando R$ 40, e outra
produzida na China custando R$ 20. Vocé optaria por comprar:

Escolha unica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta

Respostas Ratio

® A camiseta feita no Brasil, pensando em estimular o mercado interno. 22 19,6 %
A mais barata, por questao de economia pessoal. 60 53,6 %

A origem o produto nao seria fator decisivo para sua compra. 30 26,8 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Figure 15 - Pergunta 6 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

Na questdo 9, ilsutrada no grafico abaixo, podemos ver que 75,9% dos interrogados sdo
consumidores das fast-fashions internacionais que temos no Brasil, Zara e Forever 21. Alto
indice capaz de refeltir a constante busca por prego acessivel e tendéncias atuais de moda, que
também vimos na questdo 25 mostrada anteriormente ainda nesse capitulo.
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Vocé é consumidor de lojas como Zara e Forever 217

Escolha unica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio

® Sim. 85 75,9 %
Nao. 27 241%
N&o conhego essas lojas. 0 0%

85 (75,9%)

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Figure 16 - Pergunta 9 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

Na questdo 7 do questionario, temos a informacdo de que 60,7% dos interrogados,
afirmaram preferir comprar uma calca para o dia-a-dia, também em um rede de fast-fashion.
Isso mostra que além de do preco, a oferta de produto, e encontrar um produto do gosto
pessoal do interrogado, ja esta intrinsecamente conectado a esse tipo de loja. Onde podemos

também hipoteticamente apontar que as grifes e as marcas de produtos basicos ndo estdo
atendendo esse tipo de demanda.

Vocé precisa de uma calca para o dia-a-dia. Onde vocé iria para comprar essa calca
especifica para seu gosto?

Escolha dnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas  Ratio

® Uma grife/marca de sua confianga (Levis, Ellus, Colcci, John John, Hurley, Calvin Klein, Le Lis Blanc, Element, Farm, Vans,

19 17,0%
Osklen...) ’
Uma rede de produtos basicos de sua confianca (Hering, Malwee, Siberian, Luigi Bertolli, Colombo, Cotton On, TNG...) 20 17,9%
Uma loja de departamentos (Renner, CeA, Marisa, Zara, Forever 21, Riachuelo,...) 68 60,7 %
@ Nenhuma das alternativas acima. 5 45%
st

0% 5% 10% 15%  20% 25% 30% 35%  40% 45% 50% 55%  60%  65% 70% 75%  80%  85% 90%  95% 100%

Figure 17 - Pergunta 7 do questionario.
Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

Segundo o documentario The True Cost (2015), até a década de 1960, 95% das roupas

vendidas nos Estados Unidos, eram feitas internamente. Hoje em dia apenas 3% é feito em
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territério americano, os outros 97% é feito fora do pais. Ainda segundo o documentéario de
Andrew Morgan, hoje no mundo 1 a cada 6 pessoas trabalham direta ou indiretamente em
algum setor da industria da moda. Fato que a torna a industria mais dependente de trabalho do

mundo.

5.1 SWEAT SHOPS

As bases sustentadoras da indlstria de moda estdo na Asia, em paises como China,
india, Bangladesh, Vietnd, entre outros. Esse tipo de producdo é caracterizado por Sweat
Shops, que consistem na somatdria desastrosa de salarios baixos + condi¢Ges insalubres +
desastres nas fabricas devido ao descaso de seus chefes e governantes. Essa combinacdo é
defendida por marqueteiros americanos das grandes fast-fashion — que dependem totalmente
desse tipo de médo de obra — e outros trabalhadores do setor de moda, pois afirmam que as
pessoas atuantes nesse tipo de mercado, ndo teriam alternativas melhores de vida se nédo
houvesse essa fonte de renda e trabalho. Andrew Morgan caracteriza essa cadeia por
Producdo Globalizada, que consiste na producdo terceirizada por economias de baixo custo,
derivada de salarios muito baixos que se manterdo assim sem perspectiva de crescimento.
Nesse tipo de industria, quem esta no topo da cadeia de valores, escolhe o preco e onde os
produtos serdo feitos. Se um fornecedor ndo faz o preco desejado pelas grandes empresas, vai
ter outra fabrica que se disponha a fazer dentro do custo determinado. As fabricas que tém a
possibilidade de atender a esses baixissimos custos, acaba por cortar 0s gastos desrespeitando
medidas de seguranca, com a finalidade de sobreviver a negociacdo apertada exigida,

penalizando assim seu elo mais fraco, os funcionérios (THE TRUE COST, 2015).
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O maior questionamento sobre a industria de moda atual, é a questao do trabalho
em condicoes de escravidao que sustenta esse mercado. Funcionarios de paises
subdesenvolvidos como China, India, Bangladesh, Vietnam entre outros, arriscam
suas vidas diariamente trabalhando em condicoes desumanas. Contratos extorsivos,
salarios baixos, condicoes insalubres, falta de sequranca no ambiente de trabalho e
descaso dos governantes, sao alguns os problemas que encontramos nesse tipo de
industria. Vocé costuma olhar nas etiquetas internas das roupas em qual pais elas
foram produzidas?

Escolha dnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
@ Sim, isso € uma informacao que eu procuro saber. 66 58,9 %
Nao, essa informacao nao € importante para mim. 27 241 %
Nao sabia que poderia encontrar essa informagao nas etiquetas das roupas. 19 17,0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Figure 18 - Pergunta 3 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

Vocé ja se questionou sobre a origem das roupas que consome?

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio

® Sim, isso é uma preocupacao constante. 30 26,8 %
Tenho conhecimento sobre o assunto, porém isso ndo influencia meu consumo. 65 58,0 %
Nao tenho nenhum conhecimento sobre o assunto. 12 10,7 %

© Ngo, isso nao me interessa. 5 45%
g

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Figure 19 - Pergunta 4 do questionario.
Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.
Segundo a pergunta 4 do questionario produzido para esta pesquisa, 58% das pessoas

interrogadas tém interesse em olhar nas etiquetas internas do produto, e saber onde o0s

produtos de moda que consomem foi produzidos. Entretatando, somente 26,8% dos mesmos
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se questionam sobre a real origem dos produtos de moda consumido, contra 58% que apesar
de ter conhecimento do que pode estar acontecendo durante a produgdo suas roupas, nao
altera sua forma de consumir, e contra 4,5% dos interrogados que ndo tem nenhum interesse
sobre a origem dos produtos consumidos. A soma do desinteresse sobre o0 assunto com o
descaso em relacdo a0 mesmo, tem uma porcentagem de 62,5%, um alto indice considerando
que estamos possivelmente falando de pessoas e de familias inteiras vivendo suas vidas de

forma degradante.

A queda do edificio Rana Plaza em Dhaka, Bangladesh, foi resultado dessa negligéncia
dos governos e dos donos da fabrica. Esse acidente foi o motivo principal para Andrew
Morgan, diretor do documentario The True Cost (2015), decididr gravar e mostrar a realidade
dessa industria. Nesse acidente eminente, 1.129 pessoas morreram com a queda do prédio em
2013. Segundo relatos feitos no documentario de Andrew Morgan, os trabalhadores alertaram
0s proprietarios sobre as rachaduras nas paredes, mas foram ignorados. Esses funcionarios
ganhavam cerca de $ 2,00 ddlares por dia. Por mais irdnico que pareca, o ano 2014, ano
seguinte a tragédia, foi 0 ano mais rentavel para a industria téxtil de todos os tempos. Esse
desastre foi considerado o maior desastre téxtil da histéria da moda, e mesmo assim as
condicBes dessas fabricas continuam sendo tratadas com negligéncia e desinteresse pelos
governantes. Além desse caso, varias outras fabricas sofreram as consequéncias desse
descaso, como em 2012 Ali Enterprises no Paquistdo, que incendiou e 289 pessoas morreram
e também no ano de 2012 em Bangladesh, a fabrica Tazreen Fashion que incendiou matando
112 pessoas, tornando esses uns dos poucos exemplos que ganharam destaque na midia
internacional (THE TRUE COST, 2015).
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Vocé deixaria de comprar um produto, se soubesse que a mao de obra usada para
produzi-lo € do tipo de industria que falamos anteriormente, com contratos
extorsivos, saldrios baixos, condicoes insalubres, falta de sequranca no ambiente de
trabalho e descaso dos governantes para com seus trabalhadores?

Escolha unica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas  Ratio
@ Sim, eu nao conseguiria comprar o produto tendo conhecimento claro dessa informacao. 56 50 %
Apesar de me importar com as condicoes de trabalho das pessoas envolvidas, eu ndo deixaria de consumir onde tenho 55 491%
costume.
Nao, isso ndo faria diferenca para mim na hora da compra. 1 0,9 %

1 (0,9%)
0% 5% 10% 15%  20% 25% 30% 35%  40%  45% 50% 55% 60% 65% 0% 75%  80% 85% 90% 95% 100%

Figure 20 - Pergunta 5 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

Segundo as respostas colhidas na questdo 5 do questionario feito para esta pesquisa,
49,1% das pessoas afirmam que apesar de se importarem com as condi¢bes de trabalho
impostas as pessoas que trabalham nas fabricas produtoras de artigos de moda, essas pessoas
ndo deixariam de consumir onde tem costume, mesmo tendo conhecimento da informagé&o.
Essa resposta confirma o que vemos atualmente no mercado, que mesmo apds denuncias de
trabalho similar ao da escraviddo, marcas como Riachuelo (UOL, 2016), Zara (VEJA, 2014),
Le lis Blanc (G1, 2013) ndo apontam nenhuma perda consideravel de consumidores atribuida

a casos como este.

Segundo Roger Lee, CEO do Tal Group - empresa responsavel por lising de
equipamentos intermodais e gerenciamento de logistica - em entrevista para o documentario
The True Cost, afirma que devido a todo esse ciclo de terceirizacdo de servigos, com
negociacao apertada, os pre¢os cairam muito no decorrer dos Gltimos 20 anos, ou seja, sofreu
uma deflacdo, isso mesmo em meio ao aumento de todos os setores dependentes, onde o custo
real ndo diminuiu, mas na verdade aumentou, porém a negociacdo sempre apertada e a disputa
pelo menor preco das marcas que compram desses mercados, exige que 0 precgo seja cada vez
menor. John Hilary, diretor executivo da War on Want, uma O.N.G. inglesa que atua contra a

pobreza, confirmou o0 que a exportacdo acontece nas condi¢bes que o mercado quer e exige,
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pra voltar pra empresa a um preco suficientemente barato para ser descartado sem pensar caso

seja necessario.

Outro sinal do equivoco da industria de moda atual é o fato de que as inddstrias que
faziam explosivos durante a Segunda Guerra Mundial foram impulsionadas a produzir
fertilizantes de nitrogénio apds o fim das guerras. As plantas ndo reagiram bem a esse
procedimento, e entdo modificaram os genes do algoddo para aguentar esse novo fertilizante
quimico. O algoddo BT é feito com genes adicionados de uma bactéria utilizados para
produzir uma toxina, com a finalidade de tornar a planta menos suscetivel as pragas. A
semente do algoddo BT, é patenteada pela empresa Monsanto, que monopolizou o0 mercado,
vendendo sementes de algoddao modificado 17.000% mais caro que as sementes do algodao
tradicional, com a promessa do controle de pragas, que néo teve efeito, trazendo a necessidade
do uso de mais pesticidas — também fornecidos pela mesma empresa Monsanto — por conta da
planta ser mais resistente. O uso excessivo desses pesticidas acaba contaminando o solo,
ocasionando muitos problemas as pessoas e ao meio ambiente, como relatou VVandana Shiva,
ativista ambiental que participou do documentario The True Cost. Na maior regido produtora
de algoddo da india, em Pinjab, o médico Pritpal Singh estudou a influéncia do uso desses
pesticidas na saude humana, e o resultado foi uma incidéncia maior de deficiéncia mental,
fisica, maiores defeitos congénitos e maior incidéncia de cancer. Novamente falando das
ironias, a mesma empresa que vende a semente modificada e o pesticida, vende também os
remédios patenteados para tratar os males que a propria quimica usada por eles causa. E um
ciclo de lucro para a empresa Monsanto, e um ciclo de perdas pra salde dessas pessoas e pro
meio ambiente afetado. Essas empresas colocam os fazendeiros em imensas dividas devido ao
custo exorbitante que cobram, pelo algoddo, pelo pesticidas e pela medicacéo, refletindo de
forma chocante nos dados dos ultimos 16 anos, que apontam o suicidio de 250 mil
fazendeiros na India, o que significa 1 fazendeiro a cada 30 minutos, tornando-se assim o
maior recorde de suicidios da histéria (THE TRUE COST, 2015).

O efeito da fast-fashion no mundo esté longe de ser apenas a perda de faturamento para
as marcas do mercado que perdem inimeras vendas devido ao baixissimo pre¢o impossivel de
concorrer e ao grande leque de opgdes oferecido pelas marcas desse ramo. As perdas vao
além, o algoddo é modificado, a mao de obra tem sua salde e qualidade de vida afetada, o
solo, o ar e todo 0 meio ambiente sdo agredidos pelo excessivo uso da terra, pelo excesso de
fertilizantes quimicos e pesticidas, pelos detritos de lavanderias, e também pelos descartes
téxteis. Marcas locais que antes dependiam apenas da industria local, passam a precisar ter um
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preco baixo competitivo, e a se curvar diante das industrias asiaticas, deixando de estimular a

economia local, formando um ciclo infinito de perdas dificil de ser reparado e revertido.

Segundo a pesquisa qualitativa feita para auxiliar este trabalho, 58,9% do publico de
112 pessoas entrevistadas, se interessam em saber onde foram produzidas as roupas que
consomem e 58% do mesmo publico tem conhecimento sobre o tipo de mao de obra que pode
ser utilizada, quando a producdo aponta locais com alta incidéncia desse tipo de inddstria.
Entretanto 49,1% afirma que ndo deixaria de comprar na sua marca preferida caso algum caso
ligado a esse tipo de problema viesse a tona, contra 50% das pessoas que afirmam néo

conseguir seguir consumindo tendo a informacao de que a marca é adepta dessas industrias.

0 maior questionamento sobre a industria de moda atual, € a questao do trabalho
em condicOes de escravidao que sustenta esse mercado. Funcionarios de paises
subdesenvolvidos como China, India, Bangladesh, Vietnam entre outros, arriscam
suas vidas diariamente trabalhando em condi¢oes desumanas. Contratos extorsivos,
salarios baixos, condicoes insalubres, falta de sequranca no ambiente de trabalho e
descaso dos governantes, sao alguns os problemas que encontramos nesse tipo de
industria. Vocé costuma olhar nas etiquetas internas das roupas em qual pais elas
foram produzidas?

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio

® Sim, isso & uma informagdo que eu procuro saber. 66 58,9 %
Nao, essa informagao nao € importante para mim. 27 24,1%
Nao sabia que poderia encontrar essa informagdo nas etiquetas das roupas. 19 17,0 %

Figure 21 - Pergunta 3 do questionério.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.
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Vocé ja se questionou sobre a origem das roupas que consome?

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
@ Sim, isso é uma preocupacao constante. 30 26,8 %
@ Tenho conhecimento sobre o0 assunto, porém isso nao influencia meu consumo. 65 58,0 %
Nao tenho nenhum conhecimento sobre o assunto. 12 10,7 %
® Nao, isso nao me interessa. 5 45 %

65 (58,0%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Figure 22 - Pergunta 4 do questionério.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

Vocé deixaria de comprar um produto, se soubesse que a mao de obra usada para
produzi-lo € do tipo de industria que falamos anteriormente, com contratos
extorsivos, salarios baixos, condicoes insalubres, falta de sequranca no ambiente de
trabalho e descaso dos governantes para com seus trabalhadores?

Escolha unica, respostas 11.2x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas  Ratio
@ Sim, eu nao conseguiria comprar o produto tendo conhecimento claro dessa informagao. 56 50 %
@ Apesar de me importar com as condicdes de trabalho das pessoas envolvidas, eu ndo deixaria de consumir onde tenho 55 491%
costume.

Nao, isso nao faria diferenca para mim na hora da compra. 1 0,9 %

56 (50%)

1 (0,9%)

0% 5% 10% 15%  20% 25%  30% 35%  40% 45% 50% 55% 60%  65% 0%  75% 80%  85% 90% 95% 100%

Figure 23 - Pergunta 5 do questionério.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.
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Nesta mesma pesquisa, em uma questdo de reposta discursiva, foi questionado aos
entrevistados se eles consideravam importante os consumidores terem acesso as informacgoes
sobre a procedéncia e o tipo de mdo de obra utilizada para produzir produtos de moda.
Nenhuma resposta foi negativa, todos que responderam afirmaram achar necessario 0s
consumidores saberem de onde estdo consumindo, principalmente quando a maioria das
pessoas ndo tem conhecimento claro sobre os problemas que podemos encontrar na cadeia da
industria de moda. Abaixo algumas respostas discursivas anénimas mostrando diferentes

pontos de vista, colocados pelos entrevistados:

“Sim! Eu me preocupo muito, mas confesso que quando estou comprando, acabo
esquecendo ou algumas vezes ndo me importando tanto, se eu tivesse acesso a
essas informacBes, com certeza eu poderia saber as empresas "amigas" e dar
preferéncia para elas.”

“Acredito que conscientizar o consumidor final sobre o produto que ele esta
adquirindo seja uma atitude transparente entre empresa x consumidor. Porém,
mesmo que responsavel, acredito que muitas vezes nem mesmo a empresa tenha
total conhecimento de todo o processo produtivo e as mazelas que o envolvem.”

“Sim, o que olhos ndo véem o coracdo ndo sente. Entdo é preciso levar isso para
0 conhecimento das pessoas e comegarmos a repensar o nosso costume.”

“Com certeza! Este seria um 6timo primeiro passo para desconstruirmos essa
cultura de hiperconsumo que vivemos. Eu mesmo sinto que deveria me informar
mais sobre o assunto, porque sei que quando o fizer, com certeza vou mudar
minha forma de consumir moda. Por isso acredito que se esse tipo de informacao
é muito importante, e se fosse mais clara e presente nas nossas vidas, com
certeza consumiriamos esses produtos de outra maneira.”

“Sim, acredito que seja de extrema importancia as pessoas saberem a origem dos
produtos (cadeia produtiva, e ndo somente o pais de origem). Atualmente me
preocupo com as condi¢des trabalhistas dos profissionais de confeccfes, mas ao
mesmo tempo ndo deixo de comprar em redes varejistas, pelo simples fato de
serem lojas que possuem pregos acessiveis e que cabem no meu bolso, mas
talvez se maiores informacGes sobre a procedéncia do produto fossem
disponibilizadas para nds consumidores, poderiamos ter maior mobilidade e
comocao na hora da compra.”

“Sim, acho que nos proximos anos as empresas deveriam adotar essa conduta em
sua produgdo e deixar isso visivel para seus consumidores. Precisamos saber a
precedéncia das roupas que usamos, e quem fez as roupas, um incentivo ja feito
pela Fashion Revolution. A maioria das roupas de fast- fashion séo feitas em
condigBes degradantes em paises de terceiro mundo, e ndo precisamos de outro
acidente em Dhaka para tentar abrir a mente das pessoas. Todos nds devemos
fazer nossa parte. As empresas precisam regulamentar muita coisa e dar
transparéncia para seus clientes.”
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“Eu acho que se essa informacao fosse transmitida de forma honesta 0 consumo
das pessoas iria mudar bastante.”

“A informagdo veiculada na midia brasileira é parcial e pouco informativa em
relacdo a realidade. O governo Brasileiro ja onera a nossa cadeia téxtil com a
ABVTEX ao invés de incentivar a indUstria e reduzir os impostos. Entendo
campanhas como a Fashion Revolution na Europa e nos EUA, porém no Brasil
ainda temos muito a modificar em termos de legislacdo e incentivo, antes de
culpar a invasdo de produtos chineses e a mao de obra desses paises, afinal ja
fazem pelo menos mais de 8 anos que a méo de obra chinesa aumentou de custo,
e com o dolar no patamar de 4 reais, a mdo de obra brasileira fica muito mais
barata. Grandes empresas tem em todo o mundo programas de fiscalizacdo de
suas fabricas para evitar esse tipo de a¢do.”

“Acho importante, mas acho invidvel. A cadeia da moda é muito vasta com
muitos intermediadores, com certeza no meio do processo se perde a procedéncia
ou ira se maquiar a origem. Ainda mais que é uma industria global, na qual cada
pais aplica suas leis e suas regras.”

“Sim, claro. Acredito que deveriamos ter maior acesso sobre as condicOes de
producdo do que compramos. Ao menos no meio virtual. Acredito que se trata de
um diferencial interessante poder, por exemplo, saber quem foi a costureira do
extremo oeste de Santa Catarina hipoteticamente que fez a calca que estou
usando (iniciativas parecidas sdo vistas na inddstria alimentar). Ter acesso a
como se realizam os processos de fabricacdo (tingimento, lavagem, etc) acho
igualmente interessante.”

Desse modo podemos afirmar que existe uma preocupacdo em relacdo a falta de
informacdo sobre assunto, mas também existe certo conforto em néo ter conhecimento sobre
ele, tanto para 0s consumidores, quanto para as marcas que se acomodaram em ndo expor esse
tipo de assunto, e ndo divulgar claramente e com frequéncia esse tipo de informacdo. Como
foi dito por alguns dos entrevistados, atualmente temos grandes campanhas, que ainda
carecem de forca no Brasil, como é o caso da organizacdo britanica Fashion Revolution que

preza pela transparéncia na industria de moda.

5.2 FAST FASHION MADE IN BRAZIL

As fast-fashions atuantes ha mais tempo no mercado nacional, mais conhecidas como
lojas de departamentos, como C&A, Riachuelo, Renner e Marisa, estdo entre as marcas com
maior faturamento do pais. Apesar de essas redes terem maioria da sua producdo dependente
da industria nacional, elas também dependem em parte da indUstria asiatica, nas mesmas
condicbes que vimos acima. Com a crise econdmica e a alta do dolar, as lojas de

departamentos foram obrigadas a buscar parte do que era destinado a importacao na industria
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nacional, encontrando também uma oportunidade. A Riachuelo, por exemplo, passou a
produzir 100% das suas pecas nas suas préprias fabricas, conseguindo pre¢co competitivo ao
se aproveitar da alta do ddlar, e tendo controle total garantindo agilidade para a rede,
conforme a reportagem de Fernando Scheller em 2010 (O ESTADO DE SAO PAULO),
época em que tinhamos o ddlar a um preco bem mais baixo do que atualmente em 2016. Ja a
holandesa C&A com atuacdo no Brasil, depende 100% de terceirizacdo e fornecedores
parceiros. Apesar de ndo haver dados sobre as quantidades importadas pela empresa, a marca
holandesa foi a primeira a assinar o Pacto Nacional Pela Erradica¢do do Trabalho Escravo no
Brasil, onde segundo a pégina oficial da rede, se comprometem a auditar seus fornecedores
com frequéncia suficiente para garantir que todos sigam as regras exigidas pelo pacto nacional
(C&A). A galcha Renner que também dependente de fornecedores parceiros terceirizados,
também faz usuais auditorias, homologadas pela entidade ABVTEX, que tem o objetivo de
verificar a aderéncia dos fornecedores e seus subcontratados aos critérios e requisitos de
Responsabilidade Social, segundo consta na pagina oficial da empresa (LOJAS RENNER).
No caso das lojas Marisa, a maior preocupacao € sobre seus fornecedores terceirizados terem
trabalhadores estrangeiros irregulares e exploracdo de trabalho infantil nas fabricas. Itens
imprescindiveis que aparecem com destaque na pagina oficial da marca, para interessados em

se tornar um fornecedor da Marisa (MARISA).
5.3 ROUPAS DESCARTAVEIS

Todos os anos, 13 milhdes de toneladas de produtos téxteis séo descartados nos Estados
Unidos, sendo que dessa quantia, apenas 15% € destinada a instituicdes de caridade, os outros
85%, ou seja 11 milhdes de roupas acabam em aterros sanitarios ao fim do seu ciclo de vida.
Junto com as montanhas de tecidos descartados, também vao para o lixo todos 0s recursos
naturais usados para produzi-los (EXAME, 2016). A maioria desses artigos descartados nao
sdo biodegradaveis, ficando no meio ambiente por 200 anos ou mais, liberando gases
periogosos durante sua existencia (THE TRUE COST, 2015)
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Figure 24 - Feira Pepe no Haiti.
Fonte: http://assets.inhabitat.com/files/pepel.JPG

Com tamanha quantidade de descarte de roupas no Estados Unidos, a maioria delas
estdo sendo embaladas e enviadas para paises de terceiro mundo com o Haiti. Em Porto
Principe existe uma feira chama Pepe, onde é possivel comprar uma caixa fechada com essas
roupas descartadas, por um pre¢co bem baixo, mas sem saber o que existe exatamente dentro
delas. Catherine Charlot, designer de reciclagem conta com que essa alta quantidade de
roupas que chegam ao pais nessas condi¢des, a industria local de roupas desapareceu. Charlot
faz um apleo, pedindo as pessoas que nao consuma um produto de moda, s6 porque ele esta
custando 10 ddlares, diz que esse ato ira se repetir mais e mais vezes, gerando cada vez mais
impacto (THE TRUE COST, 2015).
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Every year over 100,000 tonnes of discarded
clothes travel from Western countries to be

recycled in Panipat.

Figure 25 - Print screen do filme Unravel, *“ Todo ano 100.000 toneladas de roupas sdo descartadas no Ocidente
para serem recicladas em Panipat”.

Fonte: http://www.unravelfilm.com/, 13°02”’

Outro exemplo de roupas descartas no Ocidente levadas a paises subdesenvolvidos
aparece no filme Unravel de Meghna Gupta. Gravado na india, o filme mostra a tamanha
quantidade de pecas que atravessam 0 oceano em direcdo ao Oriente, para serem
transformados em cobertores, para depois retornarem ao Ocidente. A quantidade mostrada de
roupas pelo video é tdo inacreditavel quanto os comentério feitos pelas trabalhadoras em
entrevista ao filme. As trabalhadoras indianas que afirmam nunca terem saido de seus paises,
muito menos conhecido o Ocidente, tém teorias sobre o porqué dessas roupas estarem la.

Abaixo podemos ver uma delas, que afirma que as pecas parecem estar pratciamente sem uso.

It feels like the clothes are practically unworni == )

A

Figure 26 - Print screen do filme Unravel, “Parece que as pegas estdo patricamente sem uso”

Fonte: http://www.unravelfilm.com/ , 4°13”’
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Na imagem abaixo podemos ver outra trabalhadora provando um vestido de noiva,
aparentemente novo e limpo, descartado em meio as milhdes de pecas que podemos ver no

fundo da imagem.

Figure 27 - Print screen do filme Unravel, indiana provando vestido de noiva descartado

Fonte: http://www.unravelfilm.con/ ,4°24"’

Na outra imagem abaixo, as trabalhadores discutem falando que “dizem por 14” que no
Ocidente ndo tem agua para lavar as roupas, seguido pelo outro print screen que as mostra
dizendo que a &gua para nos deve ser tdo cara quanto as roupas, e no seguinte, que por este

motivo as pecas sdo usadas poucas vezes e depois dispensadas.

Everyone here says that the clothes come over

because there'siaiwater shortage in the West.
g
I\

’

Figure 28 - Print screen do filme Unravel, “Todos por aqui dizem que recebemos essas roupas porque existe

pouca agua no Ocidente”.

Fonte: http://www.unravelfilm.com/ , 4°40”’
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i ‘Water is |ust as expensjve as
.t c|othes are,‘fOI these peoYPIe

v \ -
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Figure 29 - Print screen do filme Unravel, “Agua é tio caro quanto roupas para essas pessoas”.

Fonte: http://www.unravelfilm.com/ , 4’47’

“|e
M

u‘.‘ )

- That s why they wear t el 'clothes a co%
of times, and then throw them away.

l"n)f\ a

Figure 30 - Print screen do filme Unravel, “Este ¢ o porque de usarem as roupas poucas vezes, ¢ depois

dispensa-las”.
Fonte: http://www.unravelfilm.com/ , 4’°51”’

Continuando com as suposicoes, ¢ dito que as pessoas “de 14”, no caso do Ocidente nao

tem pouco dinheiro, provavelmente devido ao fato do alto descarte de roupas.
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People over: there are rich,
they have no'shortage of money.

Figure 31 - Print screen do filme Unravel, “Pessoas de 14 sdo ricas, eles ndo tem pouco dinheiro”

Fonte: http://www.unravelfilm.com/ , 9°59”’

Abaixo o print screen onde a trabalhadora indiana diz que frequentemente imagina

como seria ter uma vida como a ocidental.

|'often wonder: what it would
be like to have a life like that.

Figura 1 - Print screen do filme Unravel, “Eu frequentemente me pergunto como seria ter uma vida como esta

(vida ocidental)”.

Fonte: http://www.unravelfilm.com/ , 851"’

Neste video de quinze minutos é possivel ver o quanto o0 mundo ocidental esté inserido

na cultura de hiper consumo. Produzimos demais, consumimos demais e ansiamos por mais e
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mais roupas. Quando roupas em desuso sdo doadas a terceiros em busca de uma boa acéo,
este argumento € usado como motivo para o alto indice de consumo efetuado, como é
afrimado por Catherine Charlot no documentéario de Morgan (THE TRUE COST, 2015).
Porém é possivel perceber que apesar das muitas pessoas carentes que em teoria sdo atendidas
diariamente com as pecas descartadas, uma infinidade de pecas sobram, e acabam sendo
enviadas a paises de terceiro mundo para que sejam revendidas ou transformadas em outros
produtos. Considerando que essa totalidade seja uma parcela dos produtos descartados, €
provavel que a quantidade de roupas descartadas em aterros sanitarios seja muito superior ao

que é destinado a esses paises.
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6. NA CONTRAMAO DO FAST-FASHION

Como pudemos ver anteriormente, é crescente a mudanca de comportamento dos
consumidores de luxo, fato que estd mudando até a forma de atuar das grandes marcas do
segmento no mercado. Desse modo, é possivel acreditar que esses novos desejos ndo estejam
somente atribuidos ao poder aquisitivo, pois pode se tratar de um sinal de mudanca na forma
de consumir como um todo, apo6s a decorrente explosdo do consumismo que ainda estamos

vivendo.

E fato também que as fast-fashions — sejam as brasileiras ou ndo — seguem com seus
planos de expansdo, porém fatores como as decorrentes crises econdmicas que diminuem
muito o0 consumo e o conhecimento que os consumidores estdo tendo sobre os problemas da
industria de moda, que apesar de ainda nao afetar a massa, mostra 0 apoio a sustentabilidade e
repulsa ao trabalho escravo, mais do que nunca em pauta. Esses questionamentos em relagéo
ao consumo exagerado, a sustentabilidade da cadeia, e aos problemas causados ao meio
ambiente tém influenciado o surgimento de pequenas marcas autorais que atuem totalmente
inversos as redes de fast-fashion, assim como tém influenciado as marcas grandes ja atuantes,
a trabalharem de forma diferente repensando a transparéncia da industria, a producao
exagerada e a sua forma de ser feita. Partindo do principio que a mudanca de pensamento esta
afetando marcas grandes, pequenas, trabalhadores do ramo, e principalmente dos
consumidores, até mesmo o formato fast-fashion precisard ser revisto para se adequar aos

novos desejos dos consumidores.

Lucy Siegle jornalista inglesa que pesquisa ha cerca de 10 anos o impacto ambiental e
social causado pela industria da moda, disse ao documentario The True Cost (2015), que as
lojas que oferecem esse tipo de moda rapida e barata, desenvolvem 52 colec¢des por ano, tendo
uma grande fluxo de mudangas, langamentos, e novos produtos a todo tempo. Esse formato
ndo acompanha as reais estacdes do ano assim como nao acompanha os desfiles, onde em tese
nasceriam todas as grandes tendéncias de arte de moda em formato de indumentaria. Esse
ciclo desengrenado, reduz a importancia dos desfiles para a moda comercial, afinal ndo
depende deles pra lancarem novidades, o que leva a desconexdo do uso das roupas com 0

apego emocional e duradouro.
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6.1 QUEM FAZ SUAS ROUPAS?

“Acreditamos na moda — uma indUstria que valoriza as pessoas, 0 ambiente, a

criatividade e os lucros em igual medida, e é responsabilidade de todos garantir
que isso aconte¢a” (FASHION REVOLUTION.ORG).

Figure 32 - “Quem fez minhas roupas?”

Fonte: http://fashionrevolution.org/

A organizacdo britanica Fashion Revolution tem como misséo liderar um movimento
que torne possivel nos proximos 5 anos, transformar a moda em uma indistria menos
destrutiva, mais justa, equitativa e principalmente transparente. A tentativa de trazer essas
mudancas se baseia em aumentar a conscientizagdo sobre o verdadeiro custo da moda, e
mostrar ao mundo que € possivel mudar encontrando um caminho mais sustentavel em todos
os sentidos da palavra, valorizando todas as partes da cadeia. A palavra sustentavel neste
momento ganha novos significados além dos que j& estamos acostumados a ouvir, como
preservacdo do meio ambiente e uso consciente de matéria prima, mas sim sustentavel para a
sociedade e para as relagdes humanas, um formato de inddstria que ndo danifique nem explore
nenhuma parte da cadeia em demasia (FASHION REVOLUTION). Eloisa Artuso, brasileira
Consultora de Moda Sustentavel na organizacao, esta otimista em acreditar neste prazo de 5

anos para uma transformacéo da cadeia de moda também em territério nacional. Segundo ela,
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em uma entrevista direcionada para esta pesquisa, 0 plano de a¢do do Fashion Revolution vale
para todos os paises envolvidos e terd continuidade pelos préximos 5 anos com a campanha
‘quem fez minhas roupas?”’, a fim de incentivar cada vez mais pessoas a exigirem maior
transparéncia das marcas que consomem. Sua justificativa para acreditar nessas mudancas
estd no crescente numero de consumidores e marcas falando sobre o assunto, assim como
grandes varejistas, associacbes de marcas e empresas que estdo se mostrando mais
preocupados com 0s impactos sociais e ambientais da moda. E um trabalho bastante
complexo que envolve diferentes participantes e grandes parcerias de marcas, fornecedores,
poder publico, imprensa e consumidores, 0 que nos indica que temos ainda um longo caminho

a percorrer.

Figure 33 - “Eu fiz suas roupas” / “Nos fizemos suas roupas”.

Fonte: http://fashionrevolution.org/insideout-any-answers/

O movimento coloca a transparéncia como foco da campanha, afirmando que a auséncia
dela custas vidas, e que sem ela € impossivel para as empresas respeitarem os direitos
humanos e a sustentabilidade ambiental sem saber onde seus produtos estdo sendo feitos.
Segundo o site oficial da organizacéo, a transparéncia significa que as empresas sabem quem

faz suas roupas, pelo menos onde sdo costuradas como primeiro passo, e pode enfim
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comunicar isso aos seus clientes, acionistas e funcionarios (FASHION REVOLUTION). Para
Eloisa Artuso o fato de marcas e varejistas buscarem fornecedores responsaveis é sinal de
uma demanda dos consumidores e de érgaos publicos como Ministério Publico do Trabalho e
Ministério Publico Estadual, que estdo cada vez mais atuantes sobre esse tipo de problema.
Eloisa também falou sobre o crescente uso da certificacdo de empresas de auditoria como a
ABVTEX (Associagdo Brasileira do Varejo Téxtil) no mercado téxtil brasileiro, que
demonstra um bom comeco apesar de ainda existirem casos de exploracdo do trabalhador
mesmo em empresas homologadas, como quando ha terceirizacdo de producBes. Na opinido
de Eloisa, ndo é coerente uma marca trabalhar com um fornecedor homologado e continuar
exigindo precos irrisorios, prazos de entrega extremamente curtos e em grande quantidades,
pois é justamente diante dessas condicGes que algo ndo favoravel a sustentabilidade da cadeia
pode acontecer. E preciso estabelecer relacdes mais honestas e parcerias de longa duracéo
com sua cadeia de fornecimento, isso também é transparéncia, porque s6 ndo explorar o
trabalhador e prover condicGes basicas de seguranca € 0 minimo que uma empresa pode fazer.
A cadeia de producdo da moda € muito complexa e por isso muito dificil de ser rastreada,
mesmo grandes empresas ainda ndo tém equipes de auditoria de fabricas suficientes ou
frequentes e nem mesmo conseguem chegar até etapas como fiagdo, tecelagem, aviamentos.

Para Eloisa transparéncia esta nas relagbes com os proprios funcionarios e na abertura de

didlogo e informacdes disponiveis aos consumidores.

Figure 34 - "Chamando todos os revolucionarios da moda".

Fonte: http://fashionrevolution.org/insideout-any-answers/
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Segundo a entrevista cedida por Artuso, a organizagdo Fashion Revolution ndo presta
nenhum tipo de consultoria com um selo de certificagdo como prémio. A missdo do
movimento é trazer informacao e sensibilizar o maior nimero de pessoas sobre 0s verdadeiros
impactos ambientais e sociais escondidos na cadeia produtiva da moda, ajudando assim, 0s
consumidores e marcas a fazerem melhores escolhas de compra e producdo respectivamente.
Dessa forma ndo existe um padrdo ou uma lista de marcas participantes, pois se trata de uma
iniciativa democratica, disponibilizando para qualquer marca pode participar online ou offline
ao abrir suas portas e contar sua historia, mostrando suas praticas responsaveis, quem sdo seus
funcionarios e em quais condigdes eles trabalham. Muitas marcas internacionais e nacionais
buscam trabalhar de maneira responsavel, seja no ambito social ou no ambiental. O
importante € que essas praticas sejam comunicadas de maneira honesta aos consumidores para
que possamos fazer melhores escolhas de compra. Além de conscientizar marcas e
funcionérios da cadeia como incentivadores da transparéncia, 0 movimento também busca
incentivar os consumidores, para que procurem conhecer melhor as marcas que consomem, e
ter a certeza de que € possivel confiar nelas. Por outro lado, ao descobrirem que certa empresa
ndo divulga nenhum tipo de informacdo, o consumidor consciente tem assim a opc¢do de
migrar para uma marca que ofereca cuidados maiores e assim valorizar quem esta valorizando

a sustentabilidade da cadeia.

Praticas sustentaveis aparecem presentes nas reflexdes de Lipovetsky (2007, p 134),
onde o escritor afirma que cada vez mais os consumidores se declaram sensiveis a produtos
oriundos do comércio socialmente correto, afirmando se tratar de outro tempo, outras
motivacOes das quais deveriamos lutar &vidos por selos éticos. As pessoas precisam se
preocupar mais uns com 0s outros, e com 0 meio em que vivem, transformando os seus

comportamentos individualistas em pré do coletivo.

6.2 SLOW FASHION: MODA DURADOURA

Quando o questionamento sobre o fast-fashion, o consumo desenfreado e a utilizacdo de
recursos naturais entra em pauta, tudo que podemos pensar € sobre desacelerar esses
processos urgentes e compulsorios. Produzir menos, consumir menos, exigir menos da
natureza sdo os principais fundamentos do Slow Fashion. A partir do momento em que é

compreendido que o muito ndo € necessario para viver, que a necessidade impulsiva de
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consumo sdo sementes implantadas pela publicidade e marketing, que a natureza precisa de
calma para conseguir reproduzir novas matérias primas e para voltar a ter uma terra rica em
nutrientes, e que as pessoas precisam de um trabalho justo, que retribua com salarios dignos e
respeito o cuidado e demanda colocada em préatica por eles, podemos considerar assim que a
moda passou a ser slow (MIRANDA, 2014).

Consumir é necessario. Assim como a funcdo da moda precisa continuar sendo
ferramenta de comunicacéo e identificacdo entre as pessoas, suas culturas e estilos pessoais.
Como ja foi mostrado anteriormente, e podemos ver abaixo novamente, existe um grande
interesse das pessoas por um bem duravel de consumo. Dentre as pessoas interrogadas para
essa pesquisa, 91,1% delas afirmam ter muito interesse em possuir um artigo de moda que

dure por mais de 5 anos, como podemos ver no grafico abaixo:

Qual seu nivel de interesse por um produto duradouro, que pode te acompanhar
por mais de 5 anos em uso constante sem perder a boa aparéncia, como um jeans,
um ténis, um casaco ou jaqueta?’

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas  Ratio
® Muito interesse. Tenho produtos preferidos que me acompanham a anos, sem perder a boa aparéncia. 102 |911%
Pouco interesse. Canso muito das minhas roupas, nao conseguiria usar a mesma por mais de 5 anos. 3 27%
Pouco interesse. Pecas de alta qualidade costumam ter um custo elevado, e ndo tenho interesse em pagar esse prego. 7 6,5 %
3(2,7%)
7 (6,3%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%  65% 70% 75% 80%  85% 90% 95%  100%

Figure 35 - Pergunta 18 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

O conceito de slow-fashion é isso e mais. E ter um produto de qualidade, respeitando
seu tempo de criacdo, producdo, e principalmente de vida Util. Compreender que a moda néo é
descartavel, que tudo que demanda matéria prima demanda também intensa energia e recursos

do planeta.
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Figure 36 - Imagem do site oficial do Green Shworoom.

Fonte: http://www.greenshowroom.com/en/

O Green Showroom em Berlim, é um evento de moda voltado apenas para marcas
sustentaveis. Segundo o site oficial do evento, selecionados designers, desfilam para uma
platéia de convidados ilustres do mundo da moda, da politica e do cinema, mostrando
produtos sustentaveis de altissima qualidade, oferecendo palestras e mesas redondas para
tratar dos assuntos ligados & como fazer uma moda verde de verdade. O evento tem quatro

principais pilares, sdo eles: sustentbailidade, ecologia, responsabilidade social e transparéncia.

Durante um evento de sustentabilidade da revista Fortune, Chip Bergh, CEO da Levi's
falou de sua visdo pessoal sobre slow-fahsion e fast-fashion: “no fast-fashion, onde se
encontram empresas como H&M, vocé compra a roupa e usa trés, quatro vezes e logo se
desfaz dela. Acho que nds, da Levis Strauss, somos o melhor exemplo de slow-fashion, prova
disso é 0 modelo 501, a primeira calca jeans lancada pela Levi’s, que completou 141 anos este
ano, e continua sempre atual”, comparou 0 CEO. Além do longo histérico de producdo desse
modelo de calga, a marca preza pela alta qualidade de seus produto, pois para a empresa,
durabilidade é em esséncia sustentabilidade (EXAME, 2014). E fato que o jeans é um dos
produtos mais poluentes do setor, pois demanda intenso tingimento e altas lavagens para
alcancar a aparéncia desejada, mas a questdo de existir um produto de alta qualidade e alta
durabilidade, em produgdo had 143 anos torna pertinente a reflexdo sobre como um produto
com esse histérico se encaixa nos rétulos dos tipos de producdo de moda. Quanto aos
problemas ambientais causados pela producgdo dos produtos da marca, a Levis Strauss e Co, se

destaca como uma das marcas mais interessadas em reverte-los e buscar novas solugdes, ndo
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sO para a Levi’s, mas com foco em expandir esses sistemas para toda a industria, como

veremos mais pra frente nas analises da sustentbailidade na moda na pratica.

No Brasil temos alguns exemplos de marcas que estdo firmando suas estruturas nas
raizes do slow-fashion, como é o caso da Paula Raia, que se tornou forte representante deste
movimento. Paula definiu seu préprio tempo de pensar, criar e produzir boa parte dos
processos de suas roupas feito dentro do seu ateli€, e assim expde suas criagdes uma vez por
ano no S&o paulo Fashion Week, o que n&o significa que ndo mantenha sua loja abastecida
durante todo o ano.

Outro exemplo brasileiro de slow-fashion séo as roupas da estilista Flavia Aranha, que
trabalha sua cartela de cores por meio da boténica, usando folhas, cascas, flores e raizes de
plantas fermentadas ou cozidas, em seu atelié. Suas cole¢Ges tem foco no design clean e
atemporal, que evidenciam 0s processos artesanais dos tingimento feito no algodéo, linho,
seda e 18, muitas vezes desenvolvidos especialmente para a marca, que consome algodao
orgénico, e tecidos vindos de cooperativas. A estilista tem parceria com uma rede de
colaboradores que envolve 20 cooperativas, e microempresas de arteséos espalhados pelo
Brasil, que desenvolvem desde o tecido de algoddo até bolsas de couro de tilapia sem
produtos toxicos. Flavia leva ao pé da letra o conceito de slow-fashion e moda sustentavel, e é
a primeira marca de moda do Brasil a ganhar o selo B, dado a empresas sustentaveis.
Entretanto sua forma de produzir ndo elimina a tecnologia nem a visdo de negécio da sua
marca. Recentemente firmou uma parceria com a Universidade S&o Paulo a fim de
desenvolver um processo de como aplicar os corantes naturais em grande escala. Também
segue investigando novas matérias primas, como o latex biodegradavel de Rond6nia, que ela
ja usa como alternativa ao couro animal. A marca também participa anualmente do Green
Showroom em Berlim, um evento focado em slow-fashion. Nos primeiros anos a grife foi
mantida pela exportagdo feita para seis paises, Austria, Alemanha, Suica e Japdo, mercado
gue hé sete anos ja consome o conceito de moda artesanal e sustentavel de shape manimalista.
Sua recente visdo de negocio envolve exportar menos e focar mais no mercado brasileiro —
que lhe rendeu o crescimento de 36% no ano de 2015 — sem intencdo de crescer mais do que
considera viavel para se manter slow, que para ela precisa ser pequeno. Flavia em entevista ao
site FFW disse: “essa grande inddstria ndo esta entendendo o que o consumidor quer. Ele quer

uma relacdo mais intima com a roupa” (FFW, 2016).
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6.3 NORMCORE: A MUDANCA NA RELACAO CONSUMIDOR X
TENDENCIAS

Segundo a analise de tendéncias de comportamento de consumo do grupo Box 1824, o

Normcore se salienta em seis itens:

= Situacional

" Né&o determinista

. Resiliente

" Despreocupado com autenticidade
. Empatia no lugar da tolerancia

. Pds-apiracional

Ainda segundo esse estudo, o Normcore aproveita a possibilidade de uma interpretacéo
ambigua como oportunidade de conexdoe ndo como ameaga a autenticidade. Normcore sabe
que as escolhas do consumidor ndo sdo irrelevantes, sdo sO temporarias. Pessoas se
comprometem, pessoas sdo inconsistentes. Fazer uma determinada escolha hoje e outra
conflitante amanhd néo faz de vocé um hipdcrita, apenas complexo. O consumo nunca foi uma
oportunidade de absoluta de auto realizacdo e sim apenas uma forma de navegar na realidade,
seja de maneira coletiva ou pessoal. A individualidade j& foi uma promessa de liberdade
pessoal, uma forma de viver a vida nos seus préprios termos. Entretanto, esses termos foram
ficando tdo especificos que gerou isolamento. A ideia de Normcore busca uma liberdade
proveniente da ndo exclusividade. E a libertacdo em ndo ser tdo especial e 0 entendimento de

que s6 a adaptabilidade leva ao pertencimento. Nao pertencer, ndo excluir, ndo limitar.

6.4 GENDER BLUR: SEXUALIDADE FLUTUANTE

A renovacdo do feminismo, e a luta pela igualdade dos géneros, podem estar

influenciando diretamente a moda, isso porque a medida que as mulheres se libertam da rigida
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estética feminina e do patriarcado®, os homens sentem-se livres para fazer o mesmo, desse

modo as noc¢des de feminilidade e masculinidade estdo sendo questionadas e desconstruidas.

A liberdade em ndo se auto rotular esta cada vez mais forte segundo uma pesquisa feita
no ano de 2015 em Londres pelo portal britdnico Yougov. A empresa entrevistou 1632
pessoas, dividindo-as por grupos de idades. Dentre esses grupos, um se destacou, o de jovens
com idades entre 18 e 24 anos, onde 46% declararam se considerar exclusivamente
heterossexual, 6% se declarou exclusivamente homossexual, o que deixa, segundo o grafico
da pesquisa abaixo, a parcela de 43% na opgdo do meio que mescla esses dois polos, e ndo se
intitula nem um nem outro (YOUGOV, 2015).

1 in 2 young people not 100% heterosexual

British adults were asked to place themselves on the Kinsey scale, ranging from o
(completely heterosexual) to 6 (completely homosexual)

All GB adults 18-24 year olds

N
N
o2

22%

Exclusively heterosexual
F -8
o
o2
Exclusively homosexual

4% 6%

Varying bisexual responses
You
Figure 37 - Pesquisa YouGov “1 entre 2 jovens ndo sdo 100% heterossexual”.

Fonte: https://yougov.co.uk/news/2015/08/16/half-young-not-heterosexual/

% patriarcado: “A regra do pai”. Sistema social em que os machos tem o poder primério, predominando em
papéis de lideranca politica e econdmica, autoridade moral, privilégio social e controle da propriedade publica ou
privada. No dominio da familia, pais ou figuras paternas, mantém a autoridade sobre mulheres e criancas.
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J& para as geragdes mais velhas, como podemos ver no outro gréfico da pesquisa
abaixo, a definicdo por um ou outro rétulo, tem maior aceitacdo, o que gera discrepancia em
relagdo aos que ndo se intitulam a nenhum deles

Shades of bisexuality by age

f

scale, ranging from o

edto place themselves on the Kinse

completely homosexual). %

B Completely heterosexual or homosexual (0 or 6 on Kinsey scale)

\
S

Varying degrees of bisexualily (1-5 on Kinsey scale)

67
i 7

Figure 38 - Pesquisa YouGov “Graus de bissexualidade por idade”.

You

Fonte: https://yougov.co.uk/news/2015/08/16/half-young-not-heterosexual/

Em resumo, a empresa diz ndo poder afirmar que todas essas pessoas que ndo se
intitulam nenhum dos dois polos séo de fato bissexuais ativos, mas pode com certeza definir
que as novas geracdes estdo cada vez mais vendo sua sexualidade de forma mais fluida e

livre, sem se sentir for¢ados a pertencerem a um dos lados.

A ndo definicdo de géneros estd ganhando sua for¢ca ndo somente por representar a
liberdade da sexualidade, mas também por representar a liberdade da forma de expresséo e
definicdo livres de rotulos sexistas. Aos poucos, novidades pulsam mostrando a forca que
essa nao definicdo esta tendo. Em marco de 2014, a cantora norueguesa, Susanne Sundfor,
pediu a suspensiao das categorias “melhor artista homem” ¢ “melhor artista mulher”,
defendendo que o titulo deveria abranger ambos sexos, sua opinido foi ouvida, e hoje o
premio noruegués ndo € mais distinguido pela sexo. Ainda no mundo da musica, temos o
drag rapper Micky Blanco, rapper americano que nao se importa de ser chamado de ele ou

ela, e usa tanto roupas femininas quanto roupas masculinas (PONTO ELETRONICO, 2015).
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Figure 39 - Mick Blanco, rapper americano travesti.
Fonte: http://i.imgur.com/I1hWEdL9.jpg

Outros rappers também tém usado roupas classificadas como pertencentes ao armario
feminino, como saias e vestidos. Em 2012 Kanye West subiu ao palco em um show no
Madison Square Garden, usando uma saia de couro da marca Givenchy, assim as outras
personalidades do cinema como Vin Diesel e Gerard Butler (PONTO ELETRONICO, 2015).

Figure 40 - Vin Diesel, Kanye West e Gerard Butler usando saia.

Fonte: https://voguetesdeplantao.files.wordpress.com/2013/10/vindiesel-skirt2.jpg
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Young Thug, também rapper, fez algumas fotos para a revista inglesa Dazed and
Confused, incluindo a capa, onde aparecia vestindo um vestido rendado da Gucci, um tutu
Molly Goddard, e um vestido de Riccardo Tisci, e quando foi chamado de gay nas redes
sociais, rebateu com o argumento de que estilo ndo tem sexualidade (PONTO
ELETRONICO, 2015).

Figure 41 - Young Thug veste tutu Molly Goddard
Fonte: http://migre.me/tZaHd
Figure 42 - Young Thug veste Gucci.

Fonte: http://www.knotoryus.com/wp-content/uploads/2015/08/1132789.jpg

6.5 COMERCIO EQUITATIVO: A ETICA NA MODA

Segundo o site do Sebrae, Fair Trade (comércio justo), é a busca por uma parceria
baseada na transparéncia e respeito, contribuindo assim para o desenvolvimento sustentavel,
onde em troca encontramos a garantia dos direitos para os trabalhadores e produtores. O
objetivo princpal desse tipo de comércio é estabelecer contato direto entre o produtor e o

comprador a partir dos seguintes itens (SEBRAE, 2016):

1. Transparéncia e responsabilidade sobre a cadeia produtiva
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2. Relagdes longas passiveis de terinamento e apoio ao produtores

w

Pagamento de preco justo pelo produto, bonus a fim de beneficicar toda a comunidade,
fincanciamento da producédo ou do plantio, antecipacao do pagamento quando necessario
Organizacdo dos produtos em cooperativas ou associagoes

Respeito as legislagdes e as normas trabalhistas

Ambiente de trabalho seguro

N o A

Respeitar 0 meio ambiente

Para o Sebrae, 0 comércio justo é uma alternativa concreta e viavel em meio ao sistema
tradicional de comércio, e tem expectativa de crescimento de 20% a 25% (SEBRAE,
2016).

Figure 43 - Garota segurando algod&do organico em Bangladesh.
Fonte: http://i.dailymail.co.uk/i/pix/2008/08/06/article-1042066-01B6E42F00000578-755_306x423.jpg

Figure 44 - Liz Jones e Sofia Minney (fundadora do People Tree) na primeira plantacéo de algodao orgénico de
Bangladesh.

Fonte: http://i.dailymail.co.uk/i/pix/2008/08/06/article-1042066-01B6E42700000578-698 634x677.jpg

Sofia Minney fundadora e CEO, da People Tree, uma empresa de comércio de moda
equitativa, em entrevista para o documentario The True Cost, afirma que essa mudanca de
comportamento das empresas, por um comércio mais justo, “é uma reposta dos cidadaos para

corrigir a injustica social, de um sistema de comércio internacional que é completamente
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disfuncional, onde trabalhadores ndo recebem o salario justo, e no qual o meio ambiente é
desrespeitado” (THE TRUE COST, 2015).

Figure 45 - Sofia e o diretor da Swallows em conversa com as funcionarias.

Fonte: http://i.dailymail.co.uk/i/pix/2008/08/06/article-1042066-01B6E25400000578-431_634x423.jpg

Em Rajshahi Bangladesh, a People Tree, mantem a atividade de moda de comércio
equitativo Swallows, que desenvolve capacita e ajuda um povoado de 3 mil pessoas que
trabalham produzindo roupas de forma ética. Sofia Monney vai a cada 4 meses nesse lugar, e
desenvolve os produtos, a fim de ter um produto de boa qualidade para vende-lo no mercado.
Eles buscaram uma forma criativa e justa de produzir roupas, sem que isso fosse destrutivo

para a sociedade envolvida.
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Emma Watson visits People Tree’s partner in Bangladesh
to see the impact that fair trade fashion
makes — and finds out more about the real %

cost of fast fashion PSRN },', A
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Figure 46 - "Emma Watson visita o parceiro da People Tree em Bangladesh para ver o impacto que um mercado
justo de moda faz - e descobre mais sobre o real custo da moda".

Fonte: https://newint.org/books/ethical-living/nakedfashion_emma.pdf
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7. ASUSTENTABILIDADE DAS ROUPAS
7.1 FIBRAS, CONSCIENCIA E SUSTENTBAILIDADE

Sustentabilidade pode ser entendida como um conjunto de conceitos sistémicos,
integrando e correlacionando de forma organizada aspectos sociais, econdmicos, culturais e
ambientais da sociedade (CABRERA, 2009). Usado para designar o0 bom uso de recursos
naturais sem agredir as geracdes futuras. Sustentabilidade € uma filosofia a ser percebida, a
qual seu exercicio deve estar intrinseco a toda e qualquer acdo, atitude e comportamente de
uma pessoa ou instituicdo (BERLIM, 2012 , p. 13).

Sustentabilidade ndo esta apenas relacionada as acdes de filantropias, gestdo de
residuos ou plantio de arvores, mas a uma reoganizagdo da visao de mundo de
cada cidaddo. E algo que requer uma profunda e intima reflexdo sobre o que é
considerado desenvolvimentos e para onde esse desenvolvimento esté& levando a
humanidade, quais sdo suas consequéncias, que preco estamos pagando por ele e

como temos nos relacionado com a natureza da qual fazemos parte (BERLIM,
2012).

Para se preocupar com a origem e o futuro dos produtos que consumimos, 0 primeiro
passo é conhecer o produto para entender do que ele é feito, ou seja de qual fibra é composto,
fibra que compde o tecido das roupas. A composicdo deve ser encontrada nas etiquetas
internas dos produtos téxteis, informacdo obrigatéria que deve ser preenchida dentro das
normas da ABTN, e que ¢ verificada no Brasil pelo Inmetro e pelo Ipem. O segundo passo é
compreender a matéria e sua origem — se é vegetal, animal, ou do petréleo — e como foi 0
processo de transformacao da matéria prima em fibra. Esse conhecimento € necessario pois o
processo de producéo das fibras pode ser extremamente danoso, como é o caso do algodéo ou
couro, como também pode ser mais consciente ou adaptavel para a reciclagem. Atualmente
existem quatro fibras consideradas mais sustentaveis que as demais disponiveis no mercado,

sdo elas o Lyocell, o Modal, o Pet reciclado e o algodao organico (INSECTA, 2015).

O Lyocell é um tipo de fibra extraida de arvores especificas certificadas com o selo
FSC™ (Forest Stewardship Council ou Conselho de Manejo Florestal). Sdo arvores de
crescimento rapido que ndo precisam de muita &gua nem pesticidas durante seu plantio, e todo
processo de producdo da fibra é livre de produtos quimicos e téxicos. O Lyocell é uma fibra
obtida através da transformacdo da celulose (polpa da arvore) em fibra, mesmo processo de
producdo da viscose. Porém a viscose € normalmente extraida de arvores nativas e tem um
processo de producdo pode ser muito toxico e poluente, diferentemente do processo do

Lyocell. Existem dois tipos de fibras feitas através do Lyocell, o Tencel e 0 Monocel:
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— Tencel: extraido de eucaliptos certificados com o selo FSC™, foi criado e patenteado
pela empresa austriaca Lenzing, conhecida por sua atuacdo sustentavel. O processo de
producdo do Tencel tem ciclo fechado, o que significada que nada é desperdicado. Esse
processo especial recebeu o prémio europeu European Award For The Environment (Premio
Europeu Do Meio Ambiente). Os tecidos de Tencel sdo mais resistentes e absorventes que

tecidos feitos de algodao, mais suaves que tecidos de seda e mais frescos que tecidos de linho.

— Monocel: extraido de bambus certificados com o selo FSC™, também criado e
patenteado pela austriaca Lenzing. O bambu é uma espécie abundante na natureza,
principalmente na China, que tem crescimento rapido — algumas espécies e bambu chegam a
crescer um metro por dia — que nao necessita de muita agua nem de pesticidas. A diferenca do
Monocel para os tecidos comuns de viscose de bambu é o processo de produgdo de ciclo
fechado, onde nada é desperdicado (INSECTA, 2015).

O Modal também da austriaca Lenzing, é obtido através de um processo de producéo
autossustentavel, a partir da extracdo da polpa das espécies de arvores Faia da Austria.
Chamado de tecnologia Edelweiss, seu processo é excepcionalmente ecoldgico porque a
extracdo da polpa da Faia é feita no mesmo local que a producédo da fibra. A empresa explica:
“A integragdo completa no local da Lenzing na Austria torna possivel produzir a fibra de uma
forma ambientalmente correta devido a geracdo de energia excedente e a valorizacdo de
componentes da madeira. Mesmo a producdo de celulose da Lenzing é autos suficiente em
termos de energia e ¢ um importante fornecedor de energia para toda a operagao”. O Modal
tem como caracteristica leveza, brilho e maciez além de absorver bem as cores e ter boa
durabilidade (INSECTA, 2015).

O tecido de PET reciclado existe desde 2001 quando garrafas PET foram transformadas
em fios de poliéster para moda. A garrafa PET, tem sua origem de um derivado do petréleo,
assim como os fios sintéticos, como poliéster, poliamida e acrilico, desse modo € possivel
criar um novo fio sintético a partir das garrafas plasticas descartadas. As garrafas Pet foram
inventadas na década de 70, e levam mais de 400 anos para de decompor, ou seja, todas as
garrafas produzidas no mundo ainda estdo no meio ambiente. O indice de reaproveitamento
desses materiais € crescente devido ao grande numero de centros de reciclagem, que evita que
parte desses descartes cheguem aos oceanos ou aterros, perdendo sua utilidade e poluindo
mais o meio ambiente. Os centros de reciclagem separam tampas e compactam as embalagens

em fardos que sdo enviados as usinas. Na usina, o material é triturado, transformado em
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flocos, passa por processo de lavagem e secagem, e depois processado em maquinas que
fazem filamentos de poliéster. A producéo de poliéster utiliza grandes quantidades de agua
para resfriamento, juntamente com uma grande quantidade de quimicos nocivos, como
lubrificantes, que podem se tornar fontes de contaminacéo se nao forem realizados os devidos
cuidados. O processo de produgdo também utiliza grandes quantidades de energia. Apesar dos
problemas, por se tratar de um material ndo renovavel que causa danos ao meio ambiente, as
fibras de poliéster possuem grande vantagem sobre as fibras naturais por serem totalmente
reciclaveis. Sdo necessarias cerca de 25 garrafas de 2 litros para fabricacdo de 1 kg de fio, o
que equivale a aproximadamente 6 garrafas PET a menos na natureza por metro corrido de
tecido (INSECTA, 2015).

Como dito anteriormente, a producdo de algoddo se tornou um negécio altamente
lucrativo para as empresas que o produzem e altamente devastador para o planeta e para as
pessoas. Rios e Lagos secaram apés serem utilizados para irrigagéo, florestas nativas foram
desmatadas para o plantio, 0 uso pesticidas muito fortes, capazes de inutilizar o solo e causar

doengas graves nas pessoas que convivem no ambiente de produgdo, assim como a

desvalorizacdo da méo de obra por conta do monopdlio econémico (INSECTA, 2015).

Figure 47 - Imagens via satélite do Mar de Aral, no Uzbequistdo. Suas aguas praticamente secaram depois de
irrigar plantacdes de algod&o entre 2000 e 2013.
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Fonte: http://www.modefica.com.br/wp-content/uploads/2016/04/mar-de-aral.jpg

Como alternativa para o algodao convencional temos o algod&o orgénico, que durante o
plantio e producdo da fibra, ndo é permitido o uso de substancias que coloquem em risco a
salde humana ou o meio ambiente. Ndo sdo é permitido o uso de fertilizantes sintéticos
sollveis, agrotdxicos ou transgénicos. Segundo a Lei 10.831, que trata do cultivo dos
produtos orgénicos no Brasil, para ser considerado orgéanico o algodao deve ser produzido em
um ambiente de producdo orgénica, onde se utiliza como base do processo produtivo 0s
principios agroecologicos que contemplam o uso responsavel do solo, da agua, do ar e dos
demais recursos naturais, respeitando as relac@es sociais e culturais. O algoddo organico tem o
mesmo toque suave do algoddo normal, a principal diferenca entre eles, além do vital
processo de producdo, é a qualidade e durabilidade da fibra. Tecidos produzidos a partir de
algoddo organico sdo um pouco mais delicados e tendem a perder a forma com mais
facilidade, estudos e pesquisas nesse campo ja estdo em andamento para melhorar o

desempenho da fibra e torna-la ainda mais atraente para a industria (INSECTA, 2015).

Fibras naturais, como algodao, seda e 1& também sdo passiveis de serem transformados
em novas roupas trabalhando com o processo inverso: descosturar, cortar, e transformar o
tecido em novos filamento de fibra, para entdo transformé-lo em um novo tecido que podera
virar uma nova pega de roupa. Esse processo ainda é muito trabalhoso. O tecido reciclado é
uma solucdo muito eficaz, os beneficios sdo consideraveis, a quantidade de lixo é reduzida,
empregos e renda sdo gerados, consequentemente, potencializa a economia e aumenta a
qualidade de vida e a satisfacdo das pessoas (INSECTA, 2015).

Larhea Pepper, fazendeira de algoddo na regido do Texas, Estados Unidos, a maior
area produtora de algoddo concentrada do mundo, utiliza 80% do algoddo geneticamente
modificados. Antes, o algoddo tinha seu ciclo de vida respeitado dentro de cada estacdo, mas
estdo modificando a agricultura como se fosse uma fébrica, a partir de alteracGes genéticas
(THE TRUE COST, 2015).

Peper atualmente € produtora de algoddo organico nessa mesma area, e formou junto
com mais dois fazendeiros de orgénicos a Cooperativa de Marketing do Algoddo Organico do
Texas. Larhea faz uma andlise diferente sobre como as pessoas consomem produtos
organicos. Ela explica que as pessoas se sentem mais seguras ao consumir uma maca organica
por exemplo, porque estardo livres da ingestdo de pesticistas e produtos quimicos, mas néao se

importam em usar algoddo ndo orgéanico sobre 0 maior orgdo que temos no nosso corpo, a
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pele. Ela completa dizendo “talvez voce ndo sinta que esta tendo impacto direto ao comprar
uma camisa organica, mas o impacto que vocé causa ao consumi-lo € em um panorama mais
amplo para o mundo como um todo, especialmente na comunidade onde o algoddo é
cultivado”. Para peper o maior problema que temos atualmente é se importar apenas com 0
lucro e ndo levar em consideracéo problemas como o preco por poluir a &gua, o pre¢co da mao
de obra, o pre¢o das grades nas janelas que causa a morte das pessoas em caso de incéndio na

fabrica, o preco dos fazendeiros que ndo tem acesso a educacgéo e assistencia medica.

7.2 AREUTILIZACAO DE RECURSOS NA PRATICA

A reciclagem tem se tornado uma parte intrinseca da nossa linguagem cotidiana. Nos
altimos 20 anos, a reciclagem foi explorada em varios setores de produtos, no entanto a parte
téxtil ainda avanca de forma lenta e cara. Enquanto 2,3 milhdes de toneladas de foi reciclado,
sabemos que os nimeros poderiam ser melhores. Muito melhor. Mas néo é facil. A industria
téxtil e de vestuario global confia em uma cadeia de fornecimento vulneréveis, uso intensivo
de recursos que causa enorme desperdicio e danos ambientais. E um dos maiores produtores
mundiais de residuos tdxicos ambientais, que afectam os recursos do ar, agua e solo. 1sso

representa grandes desafios para as marcas considerando limpeza.

Segundo o documentario The True Cost (2015), um norte americano comum descarta o
equivalente a de 38 kg de lixo téxtil por ano, o que gera 11 milhGes de toneladas de lixo téxtil
por ano apenas nos Estados Unidos da America. A maior parte desses descartes ndo é
biodegradavel, levando 200 anos ou mais para 0 meio ambiente se recuperar. Cristina Dean,
fundadora e CEO da Redress, empresa especializada em descarte de residuos para promover a
sustentabilidade na industria de moda, afirmou, também para o documentario de Andrew
Morgan, que o consumo de roupas tem aumentado sem parar nos ultimo 10 anos, com
impacto massivo nos paises em desenvolvimento. Novas empresas estdo surgindo devido as
suas ideias de consciéncia ambiental, assim como empresas renomadas vém tentando trazer
moda consciente a seu favor (THE TRUE COST, 2015).

Aproximadamente 71% da superficie terrestre € composta pela agua salgada dos
Oceanos Pacifico, Atlantico, indico, Glacial Artico e Glacial Antartico. Somente o Brasil —
16° pais na lista decrescente de quilometragem de costa litordnea — possui 7.367 km de
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extensdo, 9.200 km levando em conta cada reentrancia da costa, e a cada trés praias brasileiras

uma é imprépria para banho. Esgotos residenciais, residuos industriais, 6leo de embarcacdes,

entre outras inumeras formas possiveis, poluem os oceanos diariamente (PAREJO, 2006).

THE TECHNOLOGY

Sponge is a super-hydrophobic carbon based material with
multi-model porosity which allows it to be a light yet strong
absorber. Absorbing everything but water, the material is a pow-

erful cleantech for water and contaminant separation.

To merge this cleantech into everyday life, we have designed a
bikini model influenced by the super-porous texture of the
Sponge technology. The molded Sponge layer is caged into a 3D
print elasto plastic which has the necessary flexibility to fit the
body, along with the sufficient strength to encapsulate the

Sponge itself.

Technology Production Images
from the laboratories of
University of California, Riverside
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Microscopy images at
f
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Figure 48 - Tecnologia do biquini Sponge Suit.

Fonte: http://migre.me/tZ8vlI

Um projeto da Universidade da Califérnia dos Estados Unidos criou um biquini,

chamado Sponge Suit (roupa esponja) que possui tecnologia capaz de absorver vinte e cinco

vezes 0 proprio peso em substancias recolhidas. A parte de cima do biquini possui uma face

externa esponjosa, desenvolvida em impressora 3D com um tipo de plastico flexivel de

carbono, altamente poroso, repelente a agua, e esteticamente semelhante a uma teia de aranha.

Sua capacidade em absorver tamanha quantidade de residuos é por conta do seu interior, feito

de poros de variados tamanhos, e de sua textura microscdpica ondulada, tornando a esponja

capaz de absorver tudo que ndo é agua. ApOs 0 uso, 0 produto deve ser submetido a

temperatura de 1.000 graus Celsius para assim ser derretida, e feita a separacdo das impurezas

do plastico em estado liquido, recomecando seu ciclo de aproveitamento, minimizando

impactos ambientais. Ainda ndo ha previsdo para a distribuicdo comercial do invento, mas o
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otimismo fica por conta do seu baixo custo, em torno de 0,15 centavos de délar a grama,

custando 8 dolares, pela peca que pesa 54 gramas (FORBES, 2015).

Figure 49 - Sponge Suit, biquini capaz de retirar impurezas da agua.

Fonte: http://admin.forbes.com.br/wp-content/uploads/2015/10/biqu%C3%ADnisustent%C3%Alvel.jpg

A Levi’s, iconica marca americana de jeanswear que se orgulha de remar contra a maré
do fast-fashion, tem no seu histérico uma boa reputacdo quando se trata de ética e
preocupacdes ambientais. Em 2007 fez uma parceria com a ONG "Better Cotton Initiative"
(Iniciativa para um Algodédo Melhor), a fim de promover na fase de producdo e tratamento do
algoddo a reducdo do uso de agua e pesticidas, a preservacdo da biodiversidade e o respeito as
normas de protecdo aos trabalhadores. Em 2012, prometeu eliminar todas as substancias
toxicas de sua cadeia de fornecedores e de produtos até 2020, ao aderir & campanha Detox,
promovida pela O.N.G. ambientalista Greenpeace (WARREN, 2014).
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THE AVERAGE PAIR OF JEANS

USES 42 LITERS OF
WATER IN THE FINISHING
PROCESS. A PAIR OF RIGID

WATER<LESS 501°S
USES LESS THAN 1LITER.

TAKE A STEP IN THE RIGHT DIRECTION. VISIT LEVI.COM
TO SEE HOW WE'RE FINDING WAYS TO CARE FOR OUR PLANET.

WATERLESS

Figure 50 - "Uma calca comum de jeans, usa 42 litros de agua no seu processo de acabamento. Um par
Water<Less do modelo 501, usa menos de 1 litro".

Fonte: http://www.pargmag.com/wp-content/uploads/2011/06/6a00d834515f0569e20148c7930f9d970c-
800wi.jpg

A Levi’s consciente da popularidade dos seus jeans e da necessidade de reduzir o
volume de agua desperdicada durante os processos de tingimento e acabamento, em 2010
anunciou o desenvolvimento de uma forma de produzi-los usando menos agua, movimento
chamado pela marca de o Water<Less™, ou seja, 0 jeans com menos agua. Cada par de jeans
recebe, em média, de trés a dez lavagens em maquinas especiais, que ddao um acabamento

especifico a calca, entretanto o nimero de lavagens depende do modelo da peca. Com esse
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processo, sdo aproximadamente 42 litros de &gua dispensados para apenas uma calca
fabricada. A linha Water<Less™ conseguiu diminuir o numero de lavagens para uma Unica
vez. Para substituir o uso da agua, fui incluido o processamento por ozonio na lavagem e a
agua, antes perdida na lavagem de pedra — processo que torna a calga com aspecto de usada,
tradicional das calgas Levi’s — ndo foi mais usada. De acordo com a Levi’s, a quantidade de
agua investida para se produzir e lavar um jeans no modelo tradicional daria para uma pessoa
moradora de um pais em desenvolvimento lavar, comer, limpar e beber por quatro dias. Com
a nova tecnologia da maquina com ozénio, basta um copo d’agua. No video oficial divulgado
pela empresa, € mostrado que o novo produto é capaz de reduzir o consumo de agua gasta na
fabricacdo em 28% por unidade, chegando até a 96% em determinados modelos. Para evitar
ao maximo o uso de agua na producdo, as calcas foram desenvolvidas com a adi¢do de
resinas, areia, 6leos, entre outros materiais. A primeira colecdo de produtos feitos a partir
dessa nova tecnologia foi langada no inicio de 2011, e contava com mais de 1,5 milh&o de
pecas (LEVI STRAUSS & CO).

A tecnologia desenvolvida pela Levi Strauss utiliza 100% agua reciclada, processo que
faz parte dos esforcos da empresa sediada em San Francisco para reduzir o seu impacto
ambiental, tecnologia que também foi expandida para uma das suas fornecedoras na China. A
empresa chinesa parceira da Levi Strauss construiu um sistema de microfiltracdo que pode
reciclar toda a agua usada no processo de acabamento, usando-a varias vezes de forma
eficiente para finalizar os produtos. Assim ndo é necessario o uso de mais agua limpa no
restante do processo, pois toda a agua € tratada e reutilizada. A dgua usada durante 0 processo
de acabamento dos jeans Levi’s, ¢ tratada seguindo as exigéncias mundiais da empresa em
relacdo aos afluentes. Segundo a empresa em um video divulgado no inicio de 2015,
“Estamos usando menos agua, porque menos € mais. Até agora, criamos mais de 90 milhdes
de produtos Water<Less™, e salvamos mais de 1 bilhao de litros de dgua, incluindo mais de

30 milhdes de litros de agua reciclados” (LEVI STRAUSS & CO).

A marca Levi Strauss pretende estender a tecnologia a outros fornecedores e
disponibiliza-la para outras marcas de denim. O objetivo é expandir essa pratica em todas as
colegdes da marca, em busca de fazer todos seus produtos utilizando essa forma de producéo.
Segundo a Levi’s, esse processo pode poupar aos donos das fabricas milhares de dolares em
taxas de consultoria, tornando mais acessivel para eles instalarem os sistemas de reciclagem
necessarios. A reciclagem de dgua também reduz os custos com a dgua para o produtor, assim

como minimiza a utilizacdo de recursos naturais. A empresa compreende de que ndo é a
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reducdo de agua na fabricacao de calgas jeans que vai acabar com o problema do desperdicio
de agua no mundo, mas vé com isso uma boa contribuicdo e incentivo. O fato de tornar a
informacdo puablica e de facil acesso ao consumidor sobre a quantidade necessaria de agua
para a producdo de produtos jeans, processo também comum a outros produtos que ndo sao
jeans, como malharia, camisaria e tricd, pode tornar o consumidor mais consciente a conhecer

e compreender o trajeto da roupa até onde as encontra nas lojas (LEVI STRAUSS & CO).

CRAM LIKE A COLLEGE KID. W
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DIRTY IS THE NEW CLEAN.
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Figure 51 - Pésters de divulgacdo da linha Water<Less.

Fonte: https://ahbelab.files.wordpress.com/2015/07/ahbe-yiran-levis-waterless-campaign-multi.jpg

A marca tem buscado essa constante troca de informacgdes com seu consumidor, e a
busca por maior economia de agua € uma conscientizacdo que a empresa quer passar adiante,
chegando intimamente do modo em que os usudrios de Levi’s lavam seus jeans em casa. Em
2014, durante um evento de sustentabilidade da revista Fortune, Chip Bergh, CEO da Levi’s,
declarou que o seu par de jeans favorito na época, que ele usava ha mais de um ano, ainda ndo
havia sido lavado. Apds ser questionado sobre a frequéncia com que se deve lavar os jeans,
ele foi direto: “Se vocé conversar com especialistas em tecido, eles vao te dizer para nunca

lava-los™, disse. A recusa em lavar a peca de roupa — ou pelo menos reduzir a frequéncia de
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lavagem — tem virtudes, segundo Bergh, pois além de conservar o tecido do jeans, ajuda a
preservar e conomizar agua. A Levi’s, em outro momento ja havia feito campanha de
conscientizagdo para 0 momento pos-compra, chama “We can do more” (NOs podemos fazer
mais), que visa a reducdo do gasto excessivo de dgua também no cotidiano dos consumidores.
A campanha incentiva que a lavagem do jeans deve ser feita somente uma vez a cada quinze
dias, afirmando ndo ser necessario lava-los toda semana, afirmando que a economia de agua
poderia chegar a mais de 80 milhGes de litros de agua considerando a vida util do jeans
(EXAME, 2014).
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Figure 52 - Pésters de divulgacdo da campanha para lavar menos os jeans em casa.

Fonte: https://ahbelab.files.wordpress.com/2015/07/ahbe-yiran-levis-waterless-campaign-multi.jpg

A acdo de enfatizar a responsabilidade ambiental no comportamento do consumidor
surgiu a partir de um estudo feito em 2008 ao avaliar o ciclo de vida do seu principal produto,
sobre o impacto ambiental de um unico par de jeans da Levi’s, desde a fabricacdo até o
desgaste. O resultado demonstra que o ciclo de uso da calga € responsavel pela emissao de 32

kg de carbono e o uso de trés mil litros de agua. Chegou-se a conclusdo de que cerca de 50%
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do consumo de energia e &gua ocorria apés a compra da calca, ou seja, na casa do
consumidor. Para a outra metade do impacto ambiental que a Levi’s gera, foram estabelecidas
metas de emissdo de gases do efeito estufa e o investimento na compra de algod&o orgéanico,
matéria prima do jeans, que é cultivado sem a utilizacdo de fertilizantes quimicos, como
vimos anteriormente (EXAME, 2014).

Figure 53 - Parceria Levi's e Aquafil, fazendo jeans com econyl, tecido originario de redes de pesca coletadas do
oceano.

Fonte: http://www.econyl.com/assets/uploads/20160325 095804-1100x619.jpg
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Figure 54 - Ciclo de vida do econyl da Aquafil.

Fonte: http://www.econyl.com/assets/img/complete_process.png

A mais recente empreitada da Levi’s, anunciada em abril de 2016, ¢ a parceria com a
fabricante de nylon italiana Aquafil, que desenvolveu um material sintético chamado Econyl
feito 100% de residuos de nylon regenerado, desenvolvido em um sistema de ciclo fechado,
ou seja que pode ser “re-tecido” varias vezes sem perder sua a qualidade. Os residuos de
nylon usados na producéo desta fibra incluem redes de pesca descartadas e tapetes antigos. A
Aquafil tem uma parceria com a O.N.G. Healthy Seas Initiative (Iniciativa dos Oceanos
Saudaveis), cujos mergulhadores vasculham do fundo do oceano a procura de redes de pesca
descartadas no mar, reduzindo ligeiramente as 640.000 toneladas de redes que estdo
atualmente a deriva nos oceanos representando uma ameacga constante a vida marinha
(FASHION MAG, 2016).

Outra razdo pela qual a Levi’s estd buscando materiais reciclados é a preocupagdo em
relacdo ao algoddo — o principal ingrediente para a fabricacdo do denim — que ndo pode

manter uma demanda crescente, devido a falta de terra disponivel para o cultivo e a
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quantidade absurda de pesticidas e dgua necessarios para produzir algoddo. Desse modo a
busca por alternativas, principalmente de circuito fechado® se torna necesséaria. O Econyl é
uma poliamida que segundo a Aquafil possui “0 sistema industrial mais eficiente do mundo
para a producdo de Nylon 6% sendo o Unico que possui nenhuma perda de qualidade apés a
recuperacdo e transformagdo de residuos de nylon”. O Econyl estd sendo incorporado
inicialmente em um modelo especifico de jeans masculino na marca, com uma composic¢édo de
61% algodao, 38% poliamida Econyl, e 1% elastano. Essa poliamida reciclada da tecelagem
Acquafil ndo esta presente apenas nos jeans da Levis, mas em uma ampla gama de produtos
téxteis ja disponiveis no mercado para outras marcas, como moda praia, moda esportiva,
roupa de banho e tapetes (FASHION MAG, 2016).
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Figure 55 - Kelly Slater e desenhos técnicos de produtos da sua marca Outerknow.

Fonte: http://cdn.grindtv.com/wp-content/uploads/2015/07/may-first-14 BW1.jpg

2 . . , . , . . ’ ’
7 Ciclo fechado significada que tudo é reciclado e nada ¢ desperdigado, ou seja, quando é possivel controlar a
producdo de uma ponta a outra, sem geracdo de novos residuos.

¥ Nylon é 0 nome genérico das poliamidas sintéticas.
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Também em parceria com a Aquafil, em julho de 2015, o surfista Kelly Slater, onze
vezes campedo mundial anunciou o lancamento da sua marca de moda masculina em parceria
com o designer John Moore, depois de 2 anos construindo o que foi definido por eles como
unido de funcdo, estilo, sustentabilidade e transparéncia. Dentre 0s materiais usados para
produzir as pecas da marca destacam-se: alpaca peruana, algoddo e canhamo orgéanicos, 1&
reciclada da Italia e novamente o inovador Econyl. O nylon desenvolvido pelo grupo italiano
a partir de descartes de produtos plasticos recolhidos dos oceanos, € o Unico material téxtil

usado na producao linha Evolution Series da marca de Slater, que carrega o slogan “turning

waste into jacketes and boardshorts (transformando lixo em jaquetas e shorts de surfe)”.

Figure 56 - Kelly Slater em cima das redes de pesca originarias do tecido econyl.

Fonte: http://cdn.grindtv.com/wp-content/uploads/2015/07/may-first-14_BW1.jpg

Segundo Kelly, “Eu criei a Outerknown para quebrar a férmula. Para expor a cadeia de
abastecimento tradicional e provar que vocé pode realmente produzir um bom produto de
moda masculina de maneira sustentdvel. Os ultimos dois anos, tem sido uma enorme
revelacdo para mim. Agora é claro o qudo desafiador é para qualquer marca colocar a
sustentabilidade a frente de seus negocios, e estou orgulhoso de que sejamos um dos poucos a
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assumir a lideranga”. Os fornecedores estdo espalhados pelo mundo todo e foram
selecionados apenas 0s que seguem o codigo de conduta estabelecido pelo Fair Labor
Association (Associacdo do Trabalho Justo). Ja os materiais sdo certificados pela Bluesign,
que segundo a pagina oficial da empresa, eles definem e controlam padrbes para uma
producdo ecoldgica e segura, ao unir todo o sistema de producgdo, garantindo que substancias

nocivas foram banidas do inicio ao fim do processo de fabricacdo (ECOERA, 2015)

BUT HAS AN ESTIMATED LIFE EXPECTANCY OF 1,000 '
YEARS. AVOID THE UNNECESSARY.

i

Figure 57 - "Todo pedaco de plastico que vocé usou ainda existe".
Fonte: Instagram da Parley For The Oceans @parley.tv

Figure 58 - “Cerca de2 milhdes de sacolas de pléstico sdo usadas no mundo a cada minuto. Cada uma é usada
cerca de 12 minutos antes de ser descartada, mas tem uma expectativa de vida de 1000 anos. Evite o
desnecessario.”

Fonte: Instagram da Parley For The Oceans @parley.tv

Em 2015 na Conferéncia do Clima da ONU, o Grupo Adidas, uma das grandes marcas
desportivas mundiais, anunciou parceria com a Parley For The Oceans (Conferéncia pelos
Oceanos), uma O.N.G. que busca conscientizar as pessoas para a beleza e fragilidade dos
oceanos, apoiando projetos que tenham como objetivo lutar para ajudar a colocar um ponto
final na poluigdo marinha (CLIMA SURF, 2015).
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Figure 59 - "Cerca de 640 mil metros de redes de pesca sdo descartados nos nossos oceanos todo ano".

Fonte: Instagram da Parley For The Oceans @parley.tv

Figure 60 - Trabalhadores da Parley for the oceans carregando uma rede para fora do mar.

Fonte: Instagram da Parley For The Oceans @parley.tv

Figure 61 - Trabalhadores da Parley for the Oceans com as redes de pesca recolhidas.

Fonte: Instagram da Parley For The Oceans @parley.tv

Figure 62 - Trabalhadores da Parley for the Oceans com as redes de pesca recolhidas.

Fonte: Instagram da Parley For The Oceans @parley.tv
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Figure 63 - Onda com lixo.

Fonte: instagram oficial aprley for the oceans @parley.tv

Em uma expedicéo de 110 dias ao longo da costa oeste da Africa a O.N.G. Parley of the
Oceans recolheu redes usadas por pescadores ilegais responsaveis pela morte de inimeras
espécies marinhas. A partir desse material que iria para o lixo, a marca Adidas desenvolveu o
Primeknit, um poliéster todo desenvolvido com materiais reciclados das redes de pesca
recolhidos dos oceanos. O Primeknit é tricotado, forma de construcdo que ndo gera residuos,
por ser feito sob medida. O solado do tenis desenvolvido em impressora 3D, feito a partir de
plasticos retirados dos oceanos, também é produzido sob medida, de forma que ndo ha
geracgdo de residuos. Por enquanto se trata apenas de um prototipo, mas a expectativa é que o

ténis chegue ao mercado muito em breve (ADIDAS, 2015).
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Figure 64 - Solado Adidas, feito a partir de plasticos recolhidos pela Partey for the Oceans

Fonte: http://preview.thenewsmarket.com/Previews/ADID/StillAssets/411791.jpg

Figure 65 - Equipe da Parley for the Oceans em parceria com a marca Adidas.

Fonte: http://www.parley.tv/updates/2015/7/3/adidas-x-parley-collaborating-for-the-oceans
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Figure 66 - Tenis Adidas com solado originario de redes de pesca, e tecido primeknit.

Fonte: http://www.brandchannel.com/wp-content/uploads/2015/12/adidas-parley-ocean-plastic-3d-shoe.jpg

Eric Liedtke, membro do conselho executivo Adidas® explica: “Ao fazermos esta
parceria com a Parley For The Oceans, estamos a contribuir para uma grande causa ambiental.
Vamos co-criar tecidos a partir de plastico dos oceanos que irdo servir para produzir 0S nossos
produtos. A inddstria ndo pode se dar ao luxo de esperar por instrugdes por mais tempo. Em
conjunto com a Parle For The Oceans, nés comegamos a tomar atitudes com criacdo de novos
materiais sustentaveis e inovacles para os atletas. O ténis impresso-3D com residuos plasticos
oceanicos e poliéster reciclado, representa como podemos estabelecer novos padrBes da
indUstria, se comegarmos a questionar a razdo de o que nds criamos. Queremos englobar tudo,
desde a industria até as lojas, e criar solugfes sustentdveis para grandes problemas globais.”
Segundo a marca, a ideia representa “novos padrdes a serem seguidos pela industria”,
referindo-se a um produto que une sustentabilidade e tecnologia. Cyrill Gutsch, fundador da
Parley For The Oceans também se mostra satisfeito com esta nova unido, "Os nossos oceanos
estdo prestes a colapsar e ndo temos muito tempo para tentar inverter o rumo das coisas. Por

isso estamos extremamente entusiasmados com esta nova parceria. Ndo ha outra marca como
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a Adidas que carregue no seu DNA a cultura de colaboracdo. Juntos nds ndo vamos focar
apenas na nova geragédo de conceitos, tecnologias, materiais e produtos, vamos também tentar
que os consumidores, atletas, artistas, designers, atores, musicos, cientistas e ambientalistas
virem as suas atencgdes e contribuam para a causa do oceano”. Por fim, Frank Henke, Vice-
presidente do Grupo Adidas, salienta a atengdo que a marca tem dado a este problema. "Em
2014 trouxemos sustentabilidade as nossas lojas quando introduzimos o nosso conceito de
'lojas verdes', na nossa loja central, em Nuremberga na Alemanha. Esta parceria com a Parley
For The Oceans ja nos levou a reavaliar algumas das nossas praticas de negocio. O fim dos
sacos de plasticos nas nossas lojas € um grande exemplo disso e é o rumo certo a tomar"
(ADIDAS NEWS, 2015).

Figure 67 - llustracdo da RAW for the Oceans, demonstrando como funciona seu processo

Fonte: http://mocoloco.com/wp-content/uploads/2014/07/raw_for_the_oceans_by_g-

star_x_the_vortex_project_2b.jpg
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Em 2014, a marca holandesa de jeanswear G-Star RAW lancou sua primeira colegédo
RAW For The Oceans (Bruto para 0s oceanos), em parceria com o cantor Pharrel Williams,
cofundador da Bionic Yarn (Fios biénicos), empresa téxtil que produz fibras e tecidos a partir
de plastico reciclado. Lancada pela Parley for the Oceans, a RAW For The Oceans faz parte
do Projeto Vortex, composto por artistas, designers, arquitetos de todo o mundo que estdo
interceptando ativamente o fluxo de residuos de plastico como parte de suas praticas, com 0
mesmo proposito de livrar o oceano do lixo plastico e aumentar a conscientizacdo dos seus
danos ao meio ambiente criando alternativas para 0 mesmo.
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FACING OCEAN PLASTIC POLLUTION

Clean up shorelines and oceans, boost new technologies and turn ocean plastic into

smart consumer products to create funding and awareness.

As a member of 1% for the Planet, Eskayel gives 1% of its
FOR THE | GIVE BACK sales to a global network of non-profit organizations
PLANET | TOBLUE that are dedicated to protecting our big blue planet.
Learn more at onepercentfortheplanet.org

Figure 68 - Imagem de divulgacéo do The VVoxter Project

Fonte: http://eskayel.com/wp-content/uploads/2014/09/blog_TheVortexProject.jpg
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Os produtos da linha RAW For The Oceans sdo compostos de 30% de fios de poliéster
provenientes de garrafas PETs recolhidas dos oceanos. Segundo Tracey Waters, diretora de
marketing da G-Star RAW, a ideia é que essa porcentagem aumente nas préximas colegdes e
os tecidos ganhem maior quantidade de poliéster sem perder o conforto e o toque macio.
Pharrel que atualmente € socio da marca G-Star RAW esta a frente do projeto com o
desenvolvimento de novos produtos e visdes de sustentabilidade, “Trabalhar com a G-Star foi
uma escolha ébvia porque a marca rejeitou os limites impostos pela moda e pelo denim.
Quanto a Bionic Yarn, ela é uma empresa construida em torno do desempenho, e 0 denim € a
categoria ideal para mostrar ao mundo o que ela é capaz de fazer. Todo mundo tem jeans em
seu guarda-roupas” explicou Pharrel na coletiva do lancamento da colecdo em 2014. O
Projeto RAW For The Oceans segue em andamento e esta atualmente na sua quarta colecao
(DEEZEN, 2015).

THE FIVE GYRES
ALTHOUGH NOT WIDELY DISCUSSED THERE ARE IN FACT 5 MAIN s Fi - MARINE LIFE
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Figure 69 - Localizagdo dos continentes plasticos espalhados pelo planeta

Fonte https://wharferj.files.wordpress.com/2013/01/20rwlzt.jpg



125

As garrafas plasticas que dao origem a esses tecidos sdo recolhidas do Pacifico Norte,
em uma imensa regido seis vezes maior que o territério da Franga, que concentra uma camada
de plasticos flutuantes. A regido foi batizada de “continente plastico”. Mais quatro areas

semelhantes estdo na mesma situacdo nos outros oceanos do planeta (FASHION MAG,

2014).
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Figure 70 - Transicdo do tecido de algodao para fio.

Fonte: http://cdn.materia.nl/wp-content/uploads/2016/05/levi-s-make-first-ever-100-recycled-cotton-jeans-from-
t-shirts-02-960x540.jpg
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Figure 71 - Primeiro Jeans da Levi's feito de tecido reciclado de camisetas.

Fonte: http://assets3.exame.abril.com.br/assets/images/2016/5/605458/size_810_16_9 jeans-reciclado.jpg



126

O startup Evrnu, desenvolveu uma tecnologia capaz de transformar produtos téxteis
descartados em novas roupas, sem comprometer a qualidade do produto final, criando um
campo de oportunidades sem precedentes. Novamente buscando uma forma de minimizar os
impactos ambientais da Moda, a Levi Strauss & Co, criou seu primeiro jeans feito a partir de
tecidos reciclados. O prot6tipo escolhido foi o modelo 501, primeiro modelo de calga jeans
langada pela Levi’s. A calga foi confeccionada em tecido reciclado constituido de cinco
camisetas de algoddo e usa 98% menos agua que os produtos feitos com matéria-prima
virgem. O algoddo reciclado além de ser aliado do meio ambiente, buscando reduzir a
quantidade de tecidos em descarte no meio ambiente, também surge como alternativa a fim de
minimizar a demanda da producéo de algodéao virgem, criando a esperanca de uma producdo
de ciclo fechado, livre de residuos. "Esta tecnologia € uma grande promessa e um avango
emocionante na forma como nés exploramos o uso de algoddo regenerado para ajudar a
reduzir significativamente o impacto global sobre o planeta. Ao abordar a conservacdo da
agua através da inovacdo, a industria do vestudrio tem o potencial de reduzir
significativamente seu gasto de agua”, disse em nota Paul Dillinger, chefe de inovacédo global

de produto da Levi Strauss & Co. Esta tendéncia também esta

Outro formato sobre reciclagem de fibras € mostrado no documentérios Unravel
(desfiar) onde o diretor Meghna Gupta acompanha todo o processo de reciclagem das roupas
descartadas que sdo trazidas do ocidente para o oriente, e em organizacdes especializadas sdo
transformadas em cobertores, para entdo serem despachados novamente para o ocidente. Sao
toneladas de roupas, desconstruidas através das maos de diversas mulheres indianas que
pensam que no ocidente nds ndo temos agua para lavarmos nossas roupas, por isso jogamos
elas fora e compramos outras. Esse video deixa nitido o quanto precisamos nos reconectar

com o processo de producdo e pos-consumo das nossas pecas de roupa (UNRAVEL).
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Figure 72 - Print screen do filme Unravel, pedacos de tecido sendo processados.

Fonte: http://www.unravelfilm.com/ , 9°52”’

Figure 73 - Print screen do filme Unravel, mostrando os cobertores que foram produzidos.

Fonte: http://www.unravelfilm.com/, 11°22”’

7.3 DESCARTE DE ARTIGOS DO VESTUARIO

Todos os anos, 13 milhdes de toneladas de tecidos sdo produzidos nos Estados Unidos,
sendo que dessa quantia, apenas 15% é destinada a instituicdes de caridade, os outros 85%, ou

seja 11 milhGes de roupas acabam em aterros sanitarios ao fim do seu ciclo de vida. Junto
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com as montanhas de tecidos descartados, também vao para o lixo todos 0s recursos naturais

usados para produzi-los, principalmente agua (EXAME, 2016).

A CARE TAG
FOR OUR PLANET

GOODWILL*AND LEVI:STRAUSS & CO., ARE
PARTNERING TO CREATE A CARE TAG THAT

MACHINE WASH COLD WITH LIKE COLORS e PRera d o e sr et it
CLOTHES IT'S SEWN INTO. IF WE ALL FOLLOW

@ TUMBLE DRY MEDIUM THESE INSTRUCTIONS, 23.8 BILLION POUNDS
OF CLOTHING AND TEXTILES A YEAR COULD

é WARM IRON IF NEEDED BE PUT TO USE INSTEAD OF INTO LANDFILLS.

AND THAT’S GOOD FOR ALL OF US.

ovis B

r@ DONATE TO GOODWILL WHEN NO LONGER
NEEDED AND CARE FOR OUR PLANET

Figure 74 - Informativo campanha Levi's "Care tag For Our Planet".

Fonte: http://adage.com/images/bin/image/levis-goodwill-102209big.jpg

A Levis lancou em 2009 uma a¢do chamada “Care Tag for our Planet” (etiqueta de
cuidados pelo nosso planeta), em parceria com a empresa Goodwill, especializada na
reciclagem de roupas, presente com 166 unidades nos Estados Unidos e no Canada. A agédo
consiste em etiquetar todas as calgas jeans da marca, com a mensagem “doar para Goodwill
qguando ndo precisar mais, e cuidar do nosso planeta” juntamente com as outras mensagens
comuns de etiquetas de cuidados (GOODWILL, 2010).
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B (ARING FOR OUR PLANET
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Figure 75 - Informativo campanha Levi's "Caring For Our Planet"”.

Fonte: http://theinspirationroom.com/daily/design/2009/10/levis_goodwill_care_tag.jpg

Novamente em outra acdo ainda em parceria com a empresa Goodwill nos Estados
Unidos, e com a l:Colecct na Europa, a marca americana de jeanswear Levi’s mostra sua
preocupacao e seu compromisso com a sustentabilidade através da tentativa em reduzir o
volume de residuos descartados em um novo programa de reciclagem de roupas e sapatos.
Anunciado em outubro de 2015, no programa de reciclagem da Levi’s, os consumidores
podem deixar qualquer peca de roupa ou sapato, limpos e secos, podendo ser de qualquer
marca, para receber em troca um voucher de desconto sobre o preco das pecas novas na loja.
Nos Estados Unidos, além da coleta feita nas lojas, a parceria com a Goodwill se estende para
coleta das roupas em desuso na casa dos consumidores, ou postagem nos correios,
disponibilizando assim desconto e envio gratis da proxima compra feita no e-commerce da
marca. Na Europa, o programa se baseia na parceria continua com o l:Collect (1:CO), um
fornecedor de servicos de solucdes para a reutilizacdo e reciclagem de vestuario, calcados e
outros produtos téxteis. Em um comunicado a diretora de marketing da 1:CO, Jennifer Gilbert
explicou: "Nés admiramos os esforcos de visdo e de sustentabilidade impressionantes da
Levi’s. Este programa nao s6 torna mais facil para os consumidores reciclar seus itens
indesejados, mas também ajuda a criar a consciéncia sobre o desafio de residuos téxteis e o
objetivo de manter esses itens em um ciclo sustentavel e fechado. Estamos orgulhosos de
estarmos expandindo a parceria para aumentar o acesso dos consumidores a reciclagem de

roupas e sapatos”. “Estamos pensando em sustentabilidade em todas as facetas do nosso
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negocio e em como mudar o comportamento do consumidor para fazer da reciclagem de
roupas um costume.” disse Michael Kobori, vice-presidente de sustentabilidade da Levi
Strauss & Co. Esse projeto iniciou-se primeiramente em todas as lojas dos Estados Unidos,
em 2016 comecou sua expansdo na Europa, iniciada pelo Reino Unido. A empresa quer
disponibilizar esse servico a todas lojas da Europa até o final de 2017 (TEXBRASIL, 2016).

-

pegada
sustentavel
adidas

AGORA, SEU TENIS USADO
VIRA DESCONTO.

Reciclando seu ténis usado, vocé ganha
5% de desconto em um adidas novo.
Participe da Pegada Sustentavel.

Todo mundo sai ganhando:

vocé e a natureza.

Figure 76 - Cartaz da campanha Adidas Pegada Sustentavel.

Fonte: http://payload169.cargocollective.com/1/12/389563/5692175/pegadasustentavel6_950.jpg

Em 2012, a Adidas langou no Brasil um projeto chamado “Pegada Sustentavel”, que

consiste na coleta de ténis usados nas lojas Adidas de todo o Brasil. Essa iniciativa sem
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precedentes na industria do esporte no Brasil, tem a intencdo de minimizar os impactos
ambientais causados pelo descarte inadequado dos calcados, que hoje acabam em aterros
sanitarios ou em incineradores provocando emissdo de gases. O programa busca envolver e
sensibilizar os usuarios na pratica do descarte consciente, além de estar alinhado com a Lei
Nacional de Residuos Sélidos. O projeto convida consumidores a deixar seus cal¢ados
desportivos antigos de qualquer marca nos coletores nas lojas da marca. Diferentemente do
que ¢é feito no programa da Levis, que busca doar para instituicbes ou reciclar os produtos a
fim de desenvolver novas fibras téxteis, todos os produtos doados a Adidas sdo encaminhados
para uma empresa especializada na gestdo de residuos, que apds recolhidos passam pelo
processo de trituracdo, e posteriormente sdo usados visando reaproveitamento energético,
gerando energia praticamente livre de emissao de gases e residuos. Segundo o site oficial da
marca, 0 programa tem levantado muita atencdo da midia, da sociedade civil e do governo, e a
Adidas Brasil tem recebido uma grande quantidade de feedback positivo para assumir esse
responsabilidade (EXAME, 2012).

The stained T-shirt, those mi§matche§ socks, that tress you nevel wear - even old'sheets
and towels. Nothing i$ too torn, worn or used to get a second life.

Figure 77 - Campanha de reciclagem de roupas H&M.

Fonte: http://i0.wp.com/tiarasandsequins.com/wp-content/uploads/2016/04/HM.png?resize=836%2C432

A gigante sueca do fast-fahsion H&M também langou em 2013 sua iniciativa de coleta
global de produtos do vestuario em desuso. E possivel entregar nas lojas qualquer roupa
indesejada. O foco esta em reduzir o desperdicio e dar a produtos antigos uma nova vida,
tendo como objetivo futuro fechar o ciclo téxtil para que nada nunca va para o lixo. Dentre as

milhares de toneladas de produtos téxteis descartados, 95% deles poderiam ser reutilizados ou
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reciclados. Na pagina oficial do projeto, a marca se diz empenhada em mudar a forma como
produzem, usam e descartam suas roupas. Para a marca existem trés formas de redirecionar as

roupas sem uso:

= Novo uso — roupas que podem ser utilizadas novamente serdo vendidas como roupas de
segunda méo

= Reutilizacdo — produtos téxteis velhos que serdo transformados em outros produtos, tais
como panos de limpeza.

= Reciclagem — produtos téxteis que ndo possam ser usados novamente para 0 vestuério ou
para outros fins no caso da reutilizacdo, serdo destinados para transformagdo em fibras

téxteis

A H&M aposta seus investimentos buscando projetos de investigacdo e inovagdo em
como téxteis podem ser transformados em novas fibras, para que no futuro seja possivel

acabar com o descarte de roupas por completo (ABOUT HM).

7.4 MODA, SUSTENTABILIDADE E IMPLICACOES

A A A

GO CRUELTY- FEITO A
ONSCIENTE VEGAN FREE MAO

Modefica é uma plataforma para mulheres feita por mulheres e tem como principio basico a moda e o estilo de vida consciente. Fundada em 2014
por Marina Colerato, buscamos valorizar o ‘feito no Brasil’, incentivar a igualdade de género, raga e espécie, e o respeito ao meio ambiente.
Propomos conversas sinceras — e reflexées profundas — sobre como podemos ser seres humanos melhores, mais conscientes e aptos para
impactar nossa comunidade de maneira positiva através das nossas atitudes didrias.

Figure 78 - Printscreen da descrigdo do site Modefica.

Fonte: http://www.modefica.com.br/sobre_nos/#.\VV034ITUrldU
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O site Modefica, tem como objetivo, segundo a propria descricdo da pagina, buscar a
transformacdo em busca de um estilo de vida consciente, que englobe todos os setores do
consumo e da vida. Em abril de 2016, Marina Colerato, fundadora do site, publicou um texto
falando os motivos de ndo acreditar termo “sustentdvel” para a moda, porque para ela, diante
do nosso sistema econdmico atual, sustentabilidade é praticamente inviavel. O site, ou as
redes sociais do Modefica, nunca divulgam matérias do tipo “tecidos que vao revolucionar a
moda”, “fast-fashion langa semana mundial da reciclagem”, “nova iniciativa verde vai
transformar a industria da moda”, e segundo Colerato, ¢ porque eles ndo quererm se
posicionar como se 0s problemas ligados a industria de moda estivessem sendo de fato
resolvidos, assim como todos os problemas ocasionados pelo capitalismo. Os problemas nédo
estdo sendo suficientemente resolvidos pelas iniciativas das marcas, e ndo é possivel tornar o
sistema sustentavel sem acOes focadas na raiz do problema. O site afirma que apoia diversas
iniciativas de diversas marcas, e ainda procuram incentivar as marcas a terem mentalidades
diferentes e novas formas de fazer negécios, compreendendo o fato de ser uma transformacéo
nada simples e desafiadora (MODEFICA, 2016).

Os problemas que mais impactuam o desenvolvimento da sustentabilidade na moda séo:
a demanda, a producdo globalizada e a lesgilagdo. A demanda é altissima e segue em
crescimento, quanto mais se compra mais se produz, sejam estes produtos caros ou baratos.
Produzir exageradamente produtos téxteis nunca sera sustentavel, nem economicamente, nem
ambientalmente, muito menos humanamente. A falta de rigidez da legislacdo também atua
compactuando para que esse sistema se mantenha, onde formada por leis frouxas, que
permitem que as empresas tenham poder sobre seus terceirizados, sobre 0s recursos
ambientais, e sobre os trabalhadores que dependem dessa inddstria. Desse modo, se nédo
houver alteracdo na demanda ou na legislagcdo, ndo ha meios de encontrar um novo caminho
para esse sistema (MODEFICA, 2016).

Quando é falado sobre uma mudanca para reestruturar a indastria de moda precisa
partir da raiz do problema, e ndo de suas extremidades como a loja ou 0 pds consumo, é por
que isso esta diretamente ligado & matematica do capitalismo que compdes esse mercado. Se
por ventura acontece uma queda drastica na demanda, isso impactua diretamente na vida dos
trabalhores desse setor, gerando o desemprego e a perda da estabilidade financeira. Segundo a

pagina Modefica, a escritora e jornalista Tansy Hoskins explico de forma clara:

“Existe a necessidade de satisfazer exigéncias comuns em escala global.
Satisfazer essas exigéncias significa que uma abundéncia de comida, moradia,



134

educacdo, acesso a salde, ar e agua limpos, educacdo e transporte ndo privado
prevalega sobre a produgdo de roupas. Num pais como Haiti isso significaria
fechar fabricas de moda e voltar a crescer alimentos.”

A declaracdo de Tansy sobre o Haiti é referente a um problema que tém acontecido no
pais, acomentado acima no capitulo 4.2. ROUPAS DESCARTAVEIS. No Haiti hoje, a maior
parte das industrias, trabalham produzindo camisetas baratas para o mercado americano. Em
um ciclo sem fim, eles produzem pecas baratas para americanos, para receberem pecas usadas
também baratas de americanos. Este problema afeta todos os paises de terceiro mundo que
facam parte da cadeia do vestuario, assim como também vimos no documentario UNRAVEL,
gue mostra problema semelhante na India.

A rede de fast-fashion H&M que anunciou a expansdo do seu movimento em pré da
reciclagem e reuso dos produtos, aceitando que seus clientes os levassem em qualquer loja
H&M, infelizmente também néo faz parte desse mundo fanstastico onde € possivel reutilizar
tudo que descartamos. Segundo a publicacdo de Marina Colerato para o site Modefica, mesmo
que eles reciclassem um milhdo de toneladas de tecidos, isso seria muito pouco perto da

guantidade de roupas que eles estdo gerando em 48 horas.
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CONCLUSAO

E possivel identificar que a mudanca primeiramente precisa partir mesmo na forma de
consumo, pois é exatamente a partir disso que o reflexo positivo pode acontecer reduzindo a
demanda, melhorando as legislacGes, e a forma como as marcas querem ser reconhecidas
pelos seus consumidores, apos sentirem esses sinais de fuga do consumismo. E fato que as
crises econdmicas contribuem no modo de consumo, mas com certeza a forma de consumir
mudou e esta mudando, e esse é o inicio de uma transicdo para uma forma consicente de ver a
moda e o consumo. Como disse Stella Mccartney em entrevista ao documentario The True
Cost (2015), o consumidor precisa entender que eles estdo no controle, e que se eles nao
aderem ao produto e ndo o consome, ndo existe quem compre. O emprego de todos 0s
designers de moda e trabalhadores desta cadeia s6 existem porque existe consumo, sem ele, 0

sistema € quebrado.

Muitos estudos e andlises tém sido feitos devido as grandes mudancas, que em teoria,
nossa sociedade esta prestes a enfrentar, abordando varias areas da nossa vivéncia, desde o
formato de trabalho que o capitalismo nos impde, até o formato de formacdo educacional
imposta as criangas. As pessoas ndo tém mais 0s mesmos anseios de quando esses padrdes
foram criados, e estéo insatisfeitas com o destino fadado de suas vidas dentro desse sistema,, e
como saida a isso estdo em busca de anos sabaticos, viagens sem volta, ou do inicio de um
empreendimento, para tentar se livrar das amarras da sociedade. Essa busca por uma vida
hedonista, também deixa claro que ndo faz sentido trabalhar menos, viajar mais, e ndo ter o
planeta conservado, buscar uma vida outdoor e ndo ter paisagens naturais preservadas.
Juntamente com isso surge a consciéncia que fazer tudo isso sozinho ndo tem sentido, e que a
mentalidade “cada um por si” estd ultrapassada, quando somos sete bilhdes de pessoas
dividindo a mesma casa, e que dessa forma todos tém o direito de estar vivendo da mesma
forma, e da melhor forma. O que vemos no video Unravel de Meghna Gupta, além do choque
pela imensa quantidade de decarte téxtil, € o imenso contraste entre as vidas das pessoas.
Pessoas que estdo — sem saber — conectadas diretamente por uma peca de roupas, mas que
vivem vidas completamente opostas, como se o lado de l& fosse ficticio. As economias
colaborativas sdo um sinal dessa busca pela unido e pelo bem comum, e a internet, que antes
comegou a nos separar e individualizar, hoje estdo unindo e ultrapassando barreiras,

permitindo que cada um explore 0 que quiser e que se una com gquem quiser.
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Como pudemos notar também, essas mudancas vao além do slow-fashion, pois este é
referente apenas do mercado de moda, mas outros movimentos que abrangem outras areas do
consumo tambem mostram essas mudancas, lowsumerismo, normcore — que ja foram citados
anteriormente —, slow-food e slow-life, exploram além do consumo, uma forma de vivéncia
diferenciada. As pessoas estdo comecgando a se dar conta, que elas ndo precisam de nada do
que a publicidade impds que precisavamos, e esse tipo de consciéncia é capaz de quebrar o
consumo desenfreado, e consequentemente as empresas que dependem diretamente disso.
Esses novos atos sdo capazes também de dar forca as pequenas marcas, as pequenas fabricas e
aos pequenos produtores, movimentando a economia de forma mais justa, sem depender de
grandes investidores, de manufaturas exploradas, sem colocar o dinheiro acima de todos os
valores humanos e éticos. Como disse Gustavo Tanaka (2015) para o site Medium, “o0 mundo
se abre, as barreiras caem, a separacdo acaba, a unido comeca, a colaboracdo explode e a

ajuda surge.”.

E compreensivel que as pessoas procurem marcas de fast-fashion a fim de produtos com
um bom preco, conforme a questdo 10. Podemos ver no grafico abaixo que 61,6% das pessoas
interrogadas vao a essas lojas com esse proposito, mas como também podemos ver no grafico
abaixo, 54,5% dos interrogados também procuram nessas lojas novidades e tendéncias de
moda. Esse resultado torna questionavel o fato de que as outras marcas que ndo se encaixam
no perfil de fast-fahsion talvez estejam deixando de atender a esse tipo de demanda, fazendo

dessas lojas as Unicas para encontrar as ultimas tendéncias de moda.

Quais séo as razfies que te levam a consumir em lojas como Zara e Forever 217
(Pode marcar mais de uma opgéo)

Ratio

® Precos acessiveis Novidades e tendéncias de moda
Qualidade dos produtos. Nao sou consumidor dessas marcas.

Figure 79 - Pergunta 10 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.



137

Também foi possivel notar pela pesquisa feita no site Survio, a partir da comparagdo
dos resultados das questdes 5 e 21, que os interrogados se sensibilizam mais pelo meio
ambiente sendo destruido do que pelas pessoas que sofrem diante de condigoes inviaveis de
trabalho. Podemos assim, hipoteticamente afirmar que todos os interrogados, como
consumidores brasileiros, talvez vejam mais proximo deles a destruicdo do meio ambiente,
considerando que o Brasil sofre constantemente com problemas causados por uso desregrado
de recursos naturais, como exemplo recente a tragédia de Mariana em Minas Gerais por conta
da escavacdo de minérios pela empresa Samarco. A distancia continental do Oriente, e a falta
de informagao, partindo do principio “o que os olhos ndo veém o corag@o ndo sente”, podem
também ser hipoteticamente responsaveis por essa divergéncia nas respostas.

Vocé deixaria de comprar um produto, se soubesse que a mao de obra usada
para produzi-lo € do tipo de indistria que falamos anteriormente, com contratos
extorsivos, salarios baixos, condigbes insalubres, falta de seguranca no ambiente

de trabalho e descaso dos governantes para com seus trabalhadores?

09% -
|

® Sim, eu ndo conseguiria comprar o produto tendo conhecimento claro dessa informagao.
® Apesar de me importar com as condigdes de trabalho das pessoas envolvidas, eu ndo deixaria de consumir
onde tenho costume.

Nao, isso nao faria diferenca para mim na hora da compra.

Figure 80 - Pergunta 5 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.
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Vocé deixaria de comprar um produto sabendo que o processo de produgéo do

mesmo é extremamente prejudicial ao meio ambiente?

36,6 %

— BLE%

o
La%

® 5im, eu ndo conseguiria consumir um produto sabendo que ele pode estar destruindo o meio ambiente.
® Nao, isso nao mudaria meu ato de consurmnir.
Apesar de me importar com os problemas do meio ambiente, eu ndo deixaria de consumir onde tenho costume.

Figure 81 - Pergunta 21 do questionario.

Fonte: Pesquisa elaborada no site Survio pela autora.

O futuro da moda precisa estar intimamente ligado com a preocupagdo com 0 uso de
recursos naturais, e a melhor forma de fazer isso € desenvolver novas tecnologias para reciclar
de forma global e eficiente, sem desperdicar os materiais industrializados que sdo descartados.
Esses questionamentos tém influenciado o surgimento de pequenas marcas autorais que atuam
totalmente inversos as redes de moda réapida, trabalhando com pequenas quantidades de pecas
autorais e diferenciadas, assim como tem influenciado as marcas grandes ja atuantes, a
trabalharem de forma diferente, repensando a producdo exagerada e sua forma de ser feita,
como é o caso da Levi Strauss & Co, Adidas, Nike e G-Star RAW, por exemplo. Como disse
Stella Mccartney em entrevista ao documentario The True Cost (2015), é desafiador e
emocionante desenvolver uma cole¢do que néo destrua o planeta. Pequenos sinais diante da
infinidade de roupas que continuam sendo fabricadas, compradas e descaradas, mas que

erguem uma nova bandeira para a moda.
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APENDICE A

Entrevista com Eloisa Artuso, Consultora de Moda Sustentavel na Fashion

Revolution.org

Entrevistadora: Eu acompanho o movimento Fashion Revolution pelas redes socialis, e vejo 0
guanto é importante para toda a cadeia a transparéncia na industria de Moda. Hoje em dia no
Brasil, a maioria das grandes empresa e marcas de moda, que normalmente fazem parte de
grandes grupos, permitem somente fornecedores e terceirizados homologados pela ABVTEX.
Em sua opinido isso € um bom comeco para vermos a inddstria de moda de forma

transparente?

Artuso: O fato de marcas e varejistas buscarem fornecedores responséveis € sinal de uma
demanda dos consumidores e de 6rgaos publicos (MPT, MTE) que estdo cada vez mais em
cima desse tipo de problema e sim, certificacdes como a Abvtex sdo um bom comeco, mas
ainda assim vemos casos de exploracdo do trabalhador mesmo em empresas homologadas,
pois essas terceirizaram suas produgdes. N&o adianta uma marca trabalhar com um fornecedor
homologado e continuar exigindo pregos irrisorios, prazos de entrega extremamente rapidos
em grande quantidades, alguém vai acabar pagando por isso. E preciso estabelecer relacdes
mais honestas e parcerias de longa duracdo com sua cadeia de fornecimento, isso também &
transparéncia, porque s ndo explorar o trabalhador e prover condi¢des basicas de seguranca é
0 minimo que uma empresa pode fazer. A cadeia de producdo da moda é muito complexa e
por isso muito dificil de ser rasteada, mesmo grandes empresas ainda ndo tem equipes de
auditoria de fabricas suficientes ou frequentes e nem mesmo conseguem chegar até etapas
como fiagdo, tecelagem, aviamentos. E transparéncia, na minha opinido, vai alem disso, como
por exemplo nas relagbes com os proprios funcionérios e na abertura de dialogo e

informac0es disponiveis aos consumidores.

Entrevistadora: O objetivo da Fashion Revolution conforme o site do movimento é
transformar a moda em uma inddstria menos destrutiva, mais justa, equitativa e
principalmente transparente dentro do prazo de 5 anos. é Vocé acha possivel vermos grandes
mudancas na industria de moda do Brasil dentro de cinco anos, conforme é o plano do

Fashion Revolution no Reino Unido?

Artuso: Eu realmente espero que sim. O plano de a¢do do Fashion Revolution vale para todos

os paises envolvidos e continuaremos pelos proximos 5 anos com a campanha ‘quem fez
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minhas roupas?” a fim de incentivar cada vez mais pessoas a exigirem maior transparéncia
das marcas que consomem. Eu tenho visto um ndmero crescente de consumidores e marcas
falando sobre o assunto e mesmo grandes varejistas e associacGes de marcas/empresas estdo
se mostrando mais preocupadas com 0s impactos sociais e ambientas da moda. Mas estamos
muito no comego ainda, é um trabalho bastante complexo, que envolve diferentes setores e
grande parcerias de marcas, fornecedores, poder publico, imprensa, consumidores, temos um

longo caminho pela frente.

Entrevistadora: A Fashion Revolution como organizagdo, auxilia marcas que queiram se
regularizar nos termos mais sustentaveis mediante algum tipo de consultoria? Se ndo, de que
modo a Fashion Revolution presta a ajuda a quem gostaria de fazer parte do sistema de

transparéncia?

Artuso: N&o, o Fashion Revolution ndo presta nenhum tipo de consultoria, 0 movimento tem a
missdo de trazer informacdo e com ela sensibilizar o maior nimero de pessoas sobre 0s
verdadeiros impactos ambientais e sociais escondidos na cadeia produtiva da moda, ajudando
assim, os consumidores e marcas a fazerem melhores escolhas de compra e producéo

respectivamente.

Entrevistadora: Vocé tem informacgéo sobre quais marcas brasileiras se encaixam no padréo
de transparéncia pregado pela FR, ou quais marcas estariam interessadas em fazer parte disso,

buscando solucdes a fim de atingir este objetivo?

Artuso: O Fashion Revolution ndo funciona como um selo de certificacdo e por isso nao
temos um padrdo ou lista de marcas. O movimento é democratico e qualquer marca pode
participar online ou offline ao abrir suas portas e contar sua historia, mostrando suas préaticas

responsaveis, quem sao seus funcionarios e em quais condicdes eles trabalham.

Entrevistadora: No caso das marcas internacionais, existe alguma que esteja se destacando na

tentativa de uma regularizagdo rigida, caracterizado pela busca da transparéncia na cadeia?

Artuso: Muitas marcas internacionais e nacionais também buscam trabalhar de maneira
responsavel, seja no ambito social quanto no ambiental. O importante é que essas préaticas
sejam comunicadas de maneira honesta aos consumidores para que possamos fazer melhores
escolhas de compra. Por outro lado, acho importante que nds, consumidores, também
procuremos conhecer melhor as marcas que consumimos e se realmente podemos confiar

nelas e se ndo tivermos a informacéo que buscamos, compramos em outra que tenha.
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APENDICE B

Entrevista com Waldir Gatulin, proprietario da lavanderia estamparia e confeccéo
Zilhdes de Sao Paulo, homologado pela ABVTEX

Entrevistadora: Neste ano de 2016, e no anterior de 2015, o Brasil se encontra em uma
situacdo econdmica complicada. A inflacdo esta altissima, o desemprego segue aumentando
consideravelmente a cada dia, e as pessoas passaram a consumir somente o necessario. De

que modo a crise econdmica atual esta afetando sua empresa?

Gatulin: Aprendi no decorrer dos meus 50 anos de vida e 35 trabalhando com moda que nas

épocas de criSe tire 0 S, e CRIE.
Entrevistadora: Quais mudancas foram colocadas em préatica para se adaptar a esses efeitos?

Gatulin: Tivemos que criar novos produtos para trazer o cliente , adaptar algumas formas mais
caras de construcdo da peca para outras mais econdmicas, economizar nos gastos que néo
tenham garantia de retorno imediato e reorganizar a empresa para deixar sua estrutura mais

forte.

Entrevistadora: A alta do dolar, obrigou as empresas dependentes de industria e confecgdes de
moda a diminuirem muito as importacdes dentro do possivel, redirecionando essa demanda
para 0 mercado interno. Com o aumento do preco do ddlar, e a impossibilidade de

importacéo, a procura e a quantidade de compra de produtos aumentaram?

Gatulin: Sim , mas infelizmente no mercado interno sobraram poucos que ainda se
responsabilizam fazer seus pagamentos em dia . Quanto a exportacdo tenho me empenhado

para comecar a exportar no segundo semestre de 2016.

Entrevistadora: Em um cendrio onde o preco do ddlar se encontre em um valor competitivo,
de que forma impacta na sua empresa o grande volume de importacdes feitas da Asia pelas

marca de moda do Brasil?

Gatulin: Vamos completar neste ano 11 anos de Zilhdes, e nunca tivemos nenhum impacto
pela exportacdo, acredito muito no desenvolvimento, na pesquisa e no produto diferenciado

que fazemos.

Entrevistadora: Em relacdo a sua producgdo, quantas pecas sua empresa produz por més?
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Gatulin: A capacidade real mensal é de 35 mil pecas, mas hoje estamos trabalhando com 27 a

30 mil pecas por més.

Entrevistadora: Em torno de quantos quilos de tecido vocé consome mensalmente?
Gatulin: Em média 10 toneladas por més.

Entrevistadora: VVocé sabe dizer quantos quilos de residuos téxteis sobram mensalmente?
Gatulin: As sobras variam entre 6 a 8 % , 600 a 800 quilos de restos de tecido.

Entrevistadora: Vocé tem algum direcionamento especifico para essas sobras, que ndo seja o

lixo?
Gatulin: Dierecionamos todo o residuo a uma empresa homologada.

Entrevistadora: Vocé ja fez modificacdes a ponto e reduzir ao maximo essa quantidade de

perdas? Qual sua maior dificuldade para reduzir essas perdas a quase zero?

Gatulin: No6s tentamos ao maximo, porém a maior dificuldade esta nas diferentes modelagens
que nao é possivel fazer um encaixe de melhor rentabilidade. Também como forma de
reutilizagdo do que descartamos, usamos grande parte do resto de tecidos para produzir as
lavanderias artesanais nas pecas que desenvolvemos. Alguns processos precisam de pedacos
de panos e outros objetos como rolha de cortica e esponjas para atribuir diferentes aspectos

nos produtos.
Entrevistadora: O governo se importa com esse tipo de descarte? De que modo?
Gatulin: Sim.

Entrevistadora: Das marcas de alto padrdo para quem fornece atualmente, qual é a prioridade

quando se trata de negociacéo, o prego, ou a qualidade da peca?

Gatulin: Normalmente preco.

Entrevistadora: E no caso das marcas menores?

Gatulin: Eles compram quantidades muito menores, entdo eles ndo se importam com o prego.

Entrevistadora: As marcas tendem a baixar a qualidade do produto a fim de baixar o custo?
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Gatulin: No meu caso ndo baixamos a qualidade do produto. As alteragcbes em busca de

reduzir o prego partem das alteracdes dos acabamentos da peca.

Entrevistadora: Em sua opinido, esse tipo de negociagdo, existe para: nivelar
competitivamente as marcas e varejo com as grandes redes de fast-fashions, para atender as

necessidades do consumidor, ou/e para aumentar o lucro da empresa em questdo?
Gatulin: Os 2

Entrevistadora: Alguma marca / empresa, j4 veio buscar fazer produtos ecologicamente
corretos, ou menos nocivos ao meio ambiente? Qual foi essa marca? Qual método eles

buscavam ou fizeram para desenvolver esses produtos?

Gatulin: Sim , Osklen e Flavia Aranhd . Tinham intencdo de fazer tingimentos ecologicamente

ccorretos em pecas prontas.
Entrevistadora: Como funcionou esse trabalho?

Entrevistadora: VVocé alterou algum processo feito na sua fabrica a fim de reduzir os gastos de
agua, o uso de produtos danosos ao meio ambiente ou as pessoas, ou algum outro processo

que seja capaz de reduzir o impacto da industria de moda no meio ambiente e na sociedade?

Gatulin: Sim , tento vender ao maximo o processo tingimento a seco que faco internamente,
no qual o produto é 99 % biodegradavel e consome menos agua que 0s demais tipos de

tingimento.
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APENDICE C

Entrevista com Luis Soethe, proprietario da confeccdo Lapin em Blumenau, Santa
Catarina, homologado pela ABVTEX

Entrevistadora: Neste ano de 2016, e no anterior de 2015, o Brasil se encontra em uma
situacdo econdmica complicada. A inflagdo esta altissima, o desemprego segue aumentando
consideravelmente a cada dia, e as pessoas passaram a consumir somente o0 necessario. De

gue modo a crise econémica atual esta afetando sua empresa?

Soethe: No ano de 2015 sentimos uma queda em nosso faturamento de produtos voltados a
classe C e D, nossos clientes destinados a A e B continuam comprando e aumentando devido

a necessidade de lancar colegdo com crise ou sem crise.

Entrevistadora: Quais mudancas foram colocadas em préatica para se adaptar a esses efeitos?

Soethe: Saimos da zona de conforto e fomos ao mercado abrir novas frentes pulverizando
mais a concentracdo de volume por cliente, mas esta estratégia deu certo e estamos com
alguns novos clientes potenciais querendo fidelizar produgdo mensal devido ao nosso custo X

produto.

Entrevistadora: Por outro lado, a alta do délar, obrigou as empresas dependentes de industria e
confecgdes de moda a diminuirem muito as importacGes dentro do possivel, redirecionando
essa demanda para o mercado interno. Com o aumento do preco do dolar, e a impossibilidade

de importacdo, a procura, e a quantidade de compra de produtos aumentaram?

Soethe: Sim, sentimos uma procura constante pelo fornecimento de artigos antes procurados
no mercado externo, esta alta do dolar tem ajudado o mercado interno, basta ser uma relagéo
de necessidade do cliente com a capacidade produtiva do fornecedor para fechar uma parceria

excelente neste momento.

Entrevistadora: Em um cendrio onde o preco do ddlar se encontre em um valor competitivo,
de que forma impacta na sua empresa o grande volume de importacdes feitas da Asia pelas

marca de moda do Brasil?

Soethe: Por trabalharmos de forma diferenciada com parceria e ndo s6 fornecimento, nédo

sentimos tanto este impacto pois nosso produto tem um diferencial que muitas vezes nao é
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encontrado na Asia (mas sim no Peru), mas claro sempre ha comparativos maiores quando o

dolar se assemelha.
Entrevistadora: Em relacdo a sua producgdo, quantas pec¢as sua empresa produz por més?
Soethe: Produzo entre 70 e 100 mil pecas por més.

Entrevistadora: Em torno de quantos quilos de tecido vocé consome mensalmente?
Soethe: Consumo 15 mil quilos por més.

Entrevistadora: VVocé sabe dizer quantos quilos de residuos téxteis sobram mensalmente?
Soethe: Sobram cerca de 2 mil quilos

Entrevistadora: VVocé tem algum direcionamento especifico para essas sobras, que ndo seja o

lixo?

Soethe: Sim, empresa especializada na coleta do residuo e venda, para que ele se torne fio

novamente.
Entrevistadora: Como funciona esse tipo de descarte?

Soethe: Estamos trocando a empresa que fornecemos residuo por conta da exigéncia do
governo. Ja usamos uma empresa que produzia estopa com os residuos, e agora utilizamos
uma que tranforma os residuos em fio novamente. Entéo eles fiscalizam a empresa que vai
fazer o processo e tem que ter comprovado que a empresa faz realmente esse processo e tem a
fiacdo, também é necessario ter a licenca e vistoria de quem transporta os residuos. E exigida
nota fiscal pra controlar a quantidade de residuos para checar se a quantidade ¢ adequada

conforme o que a empresa afirma que produz.

Entrevistadora: Vocé ja fez modificacdes a ponto e reduzir ao maximo essa quantidade de

perdas? Qual sua maior dificuldade para reduzir essas perdas a quase zero?

Soethe: Trabalhamos com diversas regulagens de malha em nossa tecelagem, assim
garantimos o melhor rendimento para cada modelagem mas ndo conseguimos fugir de 15-
20% de perda.

Entrevistadora: O governo se importa com esse tipo de descarte?
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Soethe: O governo tem as leis federais, e da autonomia pro municipio fiscaliz r ou fazer suas
proprias leis. Em Santa Catarina qualquer empresa textil é dispensada de licenca ambiental,
mas a lei municipal somente emrpesas ate 100m2 tem essa dispensa. Para a licensa ambiental,
ele ndo pedem s6 a nota fiscal do residuo, eles pedem tudo, desde a construcdo do imovel,
mesmo antes como era o terreno ou onde foi descartado o entulho da contrugdo. Os orgdos

FAEMA e FATMA s&o os responsavies pela emissao de licengas.

Entrevistadora: Das marcas de alto padrdo para quem fornece atualmente, qual € a prioridade

quando se trata de negociacao, o pre¢o, ou a qualidade da peca?

Soethe: O preco sempre, infelizmente muitas vezes por negociagdes de 0,50 centavos a 1,00

real deixamos de ter um produto de qualidade muito superior.

Entrevistadora: E para as marcas de baixo padréo?

Soethe: Segue a mesma tendéncia de preco, mas mesmo em baixos custos exigem algo que o

cliente identifiqgue como qualidade ja que ndo possuem o apelo "marca".

Entrevistadora: As marcas tendem a baixar a qualidade do produto a fim de baixar o custo?

Soethe: Sim, sem pensar duas vezes, ndo se importam com o que tenham que fazer para

chegar ao X valor de mark-up.

Entrevistadora: Em sua opinido, esse tipo de negociagdo, existe para: nivelar
competitivamente as marcas e varejo com as grandes redes de fast-fashions, para atender as

necessidades do consumidor, ou/e para aumentar o lucro da empresa em questao?

Soethe: Esta negociacdo se deve para todas se nivelarem em pregos de produtos, mas acima

de tudo aumentar o lucro da companhia.

Entrevistadora: Alguma marca / empresa, ja veio buscar fazer produtos ecologicamente
corretos, ou menos nocivos ao meio ambiente? Qual foi essa marca? Qual método eles

buscavam ou fizeram para desenvolver esses produtos?

Soethe: Nao, inclusive estamos cada vez indo ao contrario do ecologicamente correto, alguns
clientes mesmo com toda tecnologia hoje pedem tudo impresso em duplicidade, ou seja um

pedido com NF, romaneio acaba tendo 6-8 folhas, a necessidade de reduzir custo operacional
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interno hoje temos clientes exigindo etiqueta adesiva por peca além da do tag para bipar com
mais velocidade assim usando o dobro de papel. A necessidade de técnicas de estamparia de
alta resolucdo também vai contra a sustentabilidade, pois estes produtos exigem que as pecas

depois de estampadas sejam lavadas pois 0 pigmento € corrosivo.

Entrevistadora: VVocé alterou algum processo feito na sua fabrica a fim de reduzir os gastos de
agua, o uso de produtos danosos ao meio ambiente ou as pessoas, ou algum outro processo

que seja capaz de reduzir o impacto da industria de moda no meio ambiente e na sociedade?

Soethe: Utilizamos agua de captacdo da chuva e ndo utilizamos removedor de manchas

quimicos, somente 0s naturais a base de citricos limdo e laranja.
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APENDICE D

Nome da pesquisa: Pesquisa sobre como escolhemos e como consumimos os produtos de

moda que estdo no nosso armario.

Autor Natassia Perella Antonio

Idioma: Portugués Brasileiro

URL da pesquisa: http://www.survio.com/survey/d/FBN8SOP7A1H7X4D7B
Primeira resposta: 24/04/2016

Ultima resposta: 28/05/2016

Duracéo: 35 dias

Visitas do questionario:

501 112 69 520

Total Respostas Respostas Apenas
de visitas prontas inacabadas mostrando

Historico de Visitas (24/04/2016 - 28/05/2016)

100

05 24/04 26/04 28/04 30/04 02/05 04/05“ 06/05 08/05 10/05 12/05 14/05 16/05 18/05 20/05 22/05 24/05 26/05 28/05 30/05 01/06

® Total de visitas (501) @ Respostas prontas (112)
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Total de Acessos Fontes de Visitas Tempo Médio de Realizacao
’ J
63,9 %
@ Apenas mostrando (63,9 %) ® Facebook (73,2 %) ® 5-10 min. (33,9 %)
@ Incompleto (13,8 %) © Link direto (23,2 %) © 10-30 min. (55,4 %)
© Concluido (22,4 %) © Linkedin (3,6 %) © 30-60 min. (2,7 %)

@ >60 min. (8,0 %)

Perguntas e resultados:

Qual sua idade?

Escolha tinica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® Até 18 anos. 0 0%

© Entre 19 e 30 anos. 75 67,0 %
© Entre 31 e 50 anos. 29 259%
© Entre 51 e 70 anos. 8 1%

20 I O D I
75 (67,0%)

29 (25,9%)

|

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85%  90% 95%  100%
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Qual seu sexo?

Escolha unica, respostas 111x, Nao respondido 1x

Resposta Respostas Ratio

® Feminino 81 73,0 %

@ Masculino 30 27,0%
Outro 0 0%

0%
0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%  35% 40% 45% 50%  55% 60% 65% 0%  75% 80% 85%  90% 95%  100%

0 maior questionamento sobre a industria de moda atual, é a questao do trabalho
em condicOes de escravidao que sustenta esse mercado. Funcionarios de paises
subdesenvolvidos como China, India, Bangladesh, Vietnam entre outros, arriscam
suas vidas diariamente trabalhando em condi¢oes desumanas. Contratos extorsivos,
salarios baixos, condicoes insalubres, falta de seguranca no ambiente de trabalho e
descaso dos governantes, sao alguns os problemas que encontramos nesse tipo de
industria. Vocé costuma olhar nas etiquetas internas das roupas em qual pais elas
foram produzidas?

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® Sim, isso & uma informagdo que eu procuro saber. 66 58,9 %
© Nao, essa informacao nao € importante para mim. 27 241 %

Nao sabia que poderia encontrar essa informagdo nas etiquetas das roupas. 19 17,0 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 35% 60% 65% 70% 5% 80% 85% 90% 95%  100%
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Vocé ja se questionou sobre a origem das roupas que consome?

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® Sim, isso é uma preocupagao constante. 30 26,8 %
© Tenho conhecimento sobre o assunto, porém isso nao influencia meu consumo. 65 58,0 %
© Nao tenho nenhum conhecimento sobre o assunto. 12 10,7 %
® Nao, isso nao me interessa. 5 45%

30 (26,8%)

65 (58,0%)
susn

g
0% 5% 10% 15% 20% 25%  30% 35%  40% 45% 50%  55% 60% 65% 70% 75%

80% 85% 90% 95%  100%

Vocé deixaria de comprar um produto, se soubesse que a mao de obra usada para
produzi-lo € do tipo de industria que falamos anteriormente, com contratos
extorsivos, saldrios baixos, condicoes insalubres, falta de sequranca no ambiente de
trabalho e descaso dos governantes para com seus trabalhadores?

Escolha unica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio

@ Sim, eu ndo conseguiria comprar o produto tendo conhecimento claro dessa informagao. 56 50 %

@ Apesar de me importar com as condicoes de trabalho das pessoas envolvidas, eu nao deixaria de consumir onde tenho 55 491%
costume.

@ Nao, isso nao faria diferenca para mim na hora da compra. 1 0,9 %

56 (50%)

FRCER
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80%

85% 90% 95% 100%
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Vocé precisa de uma camiseta branca, e ao ir compra-la se depara com duas opgoes
aparentemente idénticas. Uma produzida no Brasil custando R$ 40, e outra
produzida na China custando R$ 20. Vocé optaria por comprar:

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® A camiseta feita no Brasil, pensando em estimular o mercado interno. 22 19,6 %
© A mais barata, por questao de economia pessoal. 60 53,6 %
© A origem o produto nao seria fator decisivo para sua compra. 30 268 %

60 (53,6%)

30 (26,8%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Voceé precisa de uma calca para o dia-a-dia. Onde vocé iria para comprar essa calca
especifica para seu gosto?

Escolha unica, respostas 112x, Ndo respondido Ox

Resposta Respostas  Ratio
® Uma grife/marca de sua confianqa (Levis, Ellus, Colcci, John John, Hurley, Calvin Klein, Le Lis Blanc, Element, Farm, Vans, 19 170%
Osklen...) ’

© Uma rede de produtos basicos de sua confianga (Hering, Malwee, Siberian, Luigi Bertolli, Colombo, Cotton On, TNG...) 20 179%
© Uma loja de departamentos (Renner, CeA, Marisa, Zara, Forever 21, Riachuelo,...) 68 60,7 %
© Nenhuma das alternativas acima. 5 45%

sus

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90%  95% 100%

Quantos artigos de moda vocé compra por més? (Considere roupas, sapatos, bolsas,
bijuterias, carteiras, cintos, entre outros)

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® Entre 1e 3 pegas. 97 86,6 %
© Entre 5e 7 pegas. 12 10,7 %
© Mais de 10 produtos com certeza. 3 2,7%

97 (86,6%)
12 (10,7%)

l,m)
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Vocé é consumidor de lojas como Zara e Forever 217

Escolha unica, respostas 11.2x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® Sim. 85 75,9 %
© Nao. 27 241%
© Nao conhego essas lojas. 0 0%
o
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
A . 7
Vocé sente que age por impulso ao fazer compras de produtos de moda?
Escolha unica, respostas 112x, Nao respondido Ox
Resposta Respostas Ratio
® Sim, tenho costume de comprar produtos de moda impulsivamente. 26 232%
© Nao, sou muito cauteloso(a) ao consumir produtos de moda. 86 76,8 %
O A A A A
86 (76,8%)
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A . .
Vocé se considera uma pessoa consu mista?
Escolha unica, respostas 112x, Nao respondido Ox
Resposta Respostas Ratio
® Sim, sinto necessidade em consumir coisas que nao preciso. 38 339 %
© Nao, somente compro produtos que tenho necessidade. 74 66,1 %
L]
74 (66,1%)
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Vocé tem costume de trocar produtos de moda que vocé nao usa com seus amigos?

Escolha unica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta

Respostas Ratio
@ Sim, tenho costume de trocar produtos que nao uso com amigos. 26 232%
© Nao, mas acho que pode ser uma boa ideia. 74 66,1%
© Nao, isso nao € interessante para mim. 12 10,7 %
26 (23,2%)
74 (66,1%)
12 (10,7%)
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Qual sua opiniao sobre comprar e vender produtos de pouco uso em sites, brechds

e feiras?

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta

Respostas

Ratio

querer.

® Acho uma pratica saudavel. Muitas pessoas tém produtos que nao usam em bom estado que outras pessoas podem

7

64,3 %

© Nao acho interessante, prefiro comprar produtos novos nas lojas.

0,9%

© Prefiro fazer doagdes para pessoas carentes ao invés de vender produtos de pouco uso.

39

34.8%

72 (64,3%)
I (0,9%)

39 (34,8%)
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Vocé ja vendeu roupas e outros produtos usados em sites, brechos ou feiras?

Escolha unica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® Sim, tenho costume de vender os produtos que ndo estou usando mais. 39 348 %
© Nao, mas acho que pode ser uma boa ideia. 55 491%
© Nao, iss0 nao é interessante para mim. 18 16,1%

39 (34,8%)

55 (49,1%)
18 (16,1%)
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Vocé ja comprou produtos usados em sites, brechds ou feiras?

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas = Ratio
® Sim, sempre procuro opgoes usadas para produtos que preciso visando economia. 36 32,1%
© Sim, por causa de um produto especifico que coincidentemente s encontrei nesse tipo de comércio. 20 17,9%
© Nao, porque ainda ndo tive oportunidade. 38 339%
© Nao me interesso por produtos usados por outras pessoas. 18 16,1%
36 (32,1%)
20 (17,9%)
38(33,9%)
18 (16,1%)
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Vocé personaliza ou modifica suas proprias roupas e/ou acessorios, buscando
A .
manté-los por mais tempo em uso?
Escolha tinica, respostas 112x, Nao respondido Ox
Resposta Respostas = Ratio
® Sim, sempre busco alternativas para continuar usando ou voltar a usar uma roupa ou acessorio que eu gosto. 49 438%
© Nao, mas pode ser uma alternativa interessante. 48 42,9%
© Nao, isso nao é interessante para mim. 15 134%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Qual seu nivel de interesse por um produto duradouro, que pode te acompanhar
por mais de 5 anos em uso constante sem perder a boa aparéncia, como um jeans,

um ténis, um casaco ou jaqueta?

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas  Ratio
® Muito interesse. Tenho produtos preferidos que me acompanham a anos, sem perder a boa aparéncia. 102 911%
© Pouco interesse. Canso muito das minhas roupas, nao consequiria usar a mesma por mais de 5 anos. 3 2,7%
© Pouco interesse. Pecas de alta qualidade costumam ter um custo elevado, e ndo tenho interesse em pagar esse preco. 7 6,3 %

102 (91,1%)

.,7%)
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Para voce, é viavel pagar mais caro em uma peca de roupa de melhor qualidade,
pensando na durabilidade do produto?

Escolha tinica, respostas 112x, Nao respondido Ox
Resposta Respostas  Ratio

® Sim, a qualidade e durabilidade do produto sao decisivas para mim na hora da compra. 87 77,1%

© Nao, outros fatores sao mais importantes para mim na hora da compra, mesmo que a qualidade do produto nao seja tao % 123y
boa, e a durabilidade nao seja tao longa. ’

87 (77,7%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

Vocé se interessaria por produtos que tenham uma caracteristica de moda
interessante para vocé (ou seja, do seu gosto pessoal) juntamente com uma
iniciativa consciente, por exemplo roupas e acessorios feitos a partir de redes de
pescas retiradas dos oceanos, produtos que usam matéria prima menos danosa ao

meio ambiente, ou produtos desenvolvidos por uma empresa que se preocupa com
seus funcionarios?

Escolha tinica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® Sim, a iniciativa consciente seria decisiva no meu desejo pelo produto. 87 17,1%

© Ndo, ainiciativa consciente nao seria fator decisivo para meu desejo pelo produto. 25 223%

87 (77,7%)
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Vocé deixaria de comprar um produto sabendo que o processo de producao do
mesmo € extremamente prejudicial ao meio ambiente?

Escolha tnica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas  Ratio

® Sim, eu ndo conseguiria consumir um produto sabendo que ele pode estar destruindo o meio ambiente.

69 61,6 %
© Nao, isso nao mudaria meu ato de consumir. 2 1,8%
Apesar de me importar com os problemas do meio ambiente, eu nao deixaria de consumir onde tenho costume. 41 36,6 %

69 (61,6%)

Blsw
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Vocé acha importante as pessoas terem acesso as informacoes sobre a procedéncia
do tipo de mao de obra utilizada e/ou danos que podem ser causados a natureza
durante a producao dos produtos de moda?

Texto de resposta, respostas 112x, Nao respondido Ox

Sim, acho super importante. Esse tipo de informacao geralmente sé € de conhecimento de quem é do ramo.

Sim, acredito que seja de extrema importancia as pessoas saberem a origem dos produtos (cadeia produtiva, e ndo somente o pais de origem).
Atualmente me preocupo com as condi¢des trabalhistas dos profissionais de confec¢des, mas ao mesmo tempo ndo deixo de comprar em redes
varejistas, pelo simples fato de serem lojas que possuem precos acessiveis e que cabem no meu bolso, mas talvez se maiores informagoes
sobre a procedéncia do produto fossem disponibilizadas para nés, consumidores, poderiamos ter maior mobilidade e comogdo na hora da
compra.

(39x) Sim

Acho que sim, mas a informacao deve ser de forma rapida e pratica (ndo sei se na etiqueta da roupa). Posso ter conhecimento de casos via TV,
jornais, etc., mas na hora da compra acho dificil lembrar da marca que pratica esses delitos mesmo porque muitas vezes, a confec¢do das pecas
é terceirizada.

(5x) Sim.

Acho importante, porém se o preco for barato, duvido que as pessoas deixardo de comprar. Todas as lojas de departamento abusam das
escravidoes e s0 aumentam os numeros de lojas no mundo.

Sim! Eu me preocupo muito, mas confesso que quando estou comprando, acabo esquecendo ou - algumas vezes - ndo me importando tanto,
Se eu tivesse acesso a essas informagdes, com certeza eu poderia saber as empresas "amigas” e dar preferéncia para elas.

Sim, quanto mais informag0es temos passamos a nos preocupar mais.

(5x) sim

Sim, acho que nos proximos anos as empresas deveriam adotar essa conduta em sua producao e deixar isso visivel para seus consumidores.
Precisamos saber a precedéncia das roupas que usamos, seu impacto ambiental (visto a situacao climatica e ambiental

cadtica em que estamos) e quem fez as roupas, um incentivo ja feito pela Fashion Revolution. A maioria das roupas de fast- fashion sao feitas
em condicoes degradantes em paises de terceiro mundo, e nao precisamos de outro acidente em Dhakka para tentar abrir a mente das pessoas.
Todos nés devemos fazer nossa parte. As empresas precisam regulamentar muita coisa e dar transparéncia para seus clientes.

Considero extremamente importante 0 maximo possivel de informagdes ao consumidor.

acho que deveria ser abrigatorio.

Com certezal

A marca que compra ou produz a roupas tem que ser responsavel, e divulgar isso deveria ser obrigatdrio, assim o consumidor saberia que a
aquele produto vem de trabalho limpo.

Sim, € primordial.

Claro, mas nao acredito que as pessoas (massa) tenham muita empatia pela causa.

Sim, poderia ser sinalizado na etiqueta, como vemos em eletrodomésticos quanto ao gasto de energia dos mesmos ,uma gradagao numérica ou
alfabética para classificar impacto e mao de obra, para normalizar a necessidade dessa informagao.

Acho de grande importdncia, pois isso faria com que as empresas pensassem melhor onde e como fazer seus produtos.

Acredito que conscientizar o consumidor final sobre o produto que ele esta adquirindo seja uma atitude transparente ente empresa x
consumidor. Porém, mesmo que responsavel, acredito que muitas vezes nem mesmo a empresa tenha total conhecimento de todo o processo
produtivo e as mazelas que o envolvem.
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Sim, mas a concentragao e muito importante para que as pessoas etendam isso, por maia que a mesma tenha aumentado.
Sim e importante

Sim. Deveria estar especificado na etiqueta de composicao e se o produto for vendido on-line deve ter a informacao especificada também na
descricao do produto.

(5x) Sim!
Sim, mas isso quebraria a cadeia. Sabemos a quantidade de agua usada para fazer um jeans - por exemplo - mas as pessoas nao tém acesso a

isso. Existem maneiras mais baratas e fabricas mais modernas, mas acabam sendo produtos que as redes nao pagam. Mas sim, todos deveriam
saber, de maneira pratica e ndo chocante como sempre mostram

Com certeza !!

Yes

Sim, mas ndo sei como isso poderia ser trazido ao conhecimento.
Sim, considero essencial.

Sim e acho que precisamos de mais divulgacdo sobre o0 assunto ( ex: manuais ou cartilhas que expliquem como verificar se o produto eh de boa
procedéncia e quando ndo ha exploragao de mdo de obra e danos ao ambiente)

Sim, pois € a partir deste tipo de informagao que é possivel criar consciéncia.

Acho importante, mas eu ndo deixaria de consumir onde tenho costume.

Sim, Importantissimo. Tanto em artigos de moda quanto qualquer outro produto industrializado.
Sim. Para que possam tomar sua decisao com relagao ao consumo.

Acho sim.
Ola,

Acho muito importante a consciencia do impacto de nossas escolhas em qualquer setor, porem acredito que no Setor de modo, especificamente
falando como uma consumidora brasileira, ainda ha muito caminho a ser percorrido devido aos nossos constumes de consumo de manada, de
experiencia e status e que ainda sao fatores muito mais relevantes no ato de compra. Apesar disso, acredito ser importante esse acesso as
informacoes e procedencia dos produtos, para que futuramente seja algo rotineiro essa consulta antes da compra.

Acho sim. Achei minhas respostas um pouco contraditorias as vezes durante este questionario. Mas vou procurar prestar mais atengao sobre
essas informacoes.

de extrema importancia. o consumidor deve poder ter acesso a todo tipo de informagao relativa ao produto e ao processo de produgao, mesmo
que ele ndo leve isso em consideracao.

Sim, € imprescindivel.

Acho importante, mas acho inviavel. A cadeia da moda é muito vasta com muitos intermediadores, com certeza no meio do processo se perde a
procedéncia ou ird se maquiar a origem. Ainda mais que é uma industria global, na qual cada pais aplica suas leis e suas regras.

Acho muito importante! Mas normalmente ndo temos acesso a esse tipo de informaggo.
Sum
sim muito importante. Seres humanos ndo pode continuar a ser escravos dos poderosos.

Sim, considero mto importante as pessoas terem acesso as informagdes sobre a procedéncia do tipo de mao de obra /danos causados a
natureza. Pode ser decisivo na hora da compra.

Sim, muito.

isso comcerteza ajudaria a minimizar trabalho escravo ou condiges insalubres de trabalho. o custo com certeza aumentaria mas seria um
motivo de qualidade de vida para os trabalhadores.

167



168

Eu acho que se essa informacao fosse transmitida de forma honesta o consumo das pessoas iriam mudar bastante.

Sim acho.importante

Ainformagao vinculada na midia atual brasileira é parcial e pouco informativa em relagdo a realidade.

0 governo Brasileiro ja honera a nossa cadeia textil com a ABVTEX ao invés de incentiva a industria e reduzir os impostos.

Assim entendo campanhas como a Fashion Revolution na Europa e nos EUA, porem no Brasil ainda temos muito a modificar em termos de
legislacdo e incentivo, antes de culpar a invasao de produtos chineses e a mao de obra desses paises, afinal ja fazem pelo menos mais de 8 anos
que a mao de obra chinesa aumentou de custo... Com o dolar no patamar de 4 reais, a mao de obra brasileira fica muito mais barata.

E grandes empresas tem em todo 0 mundo programas de fiscalizagdo de suas fabricas para evitar esse tipo de acdo...

Em relacdo a danos na natureza, tenho certeza que as geracdes mais novas tem essa preocupacao, pois isso é questdo de valores e educagao, e
hoje, estamos passando esse valor de preservagao da natureza. Quando a 20 ou 15 anos ateas, isso eram valores de hippies.

Sim, o que olhos ndo veem o coragdo nao sente. Entao é preciso levar isso para o conhecimento das pessoas e comegamos a repensar 0 nosso
costume.

Sim, deveria constar essas informagoes na etiqueta.

Sim. Claro. Acredito que deveriamos ter maior acesso sobre as condigoes de produgdo do que compramos. Ao menos no meio virtual. Acredito
que se trata de um diferencial interessante poder, por exemplo, saber quem foi a costureira do extremo oeste de santa catarina
hipoteticamente que fez a calga que estou usando (iniciativas parecidas sao vistas na industria alimentar). Ter acesso a como se realizam os
processos de fabricacao (tingimento, lavagem, etc) acho igualmente interessante.

Sim, seria muito relevante e talvez decisivo para o consumo.

QUAISQUER PRODUTO E MUITO INTERESSANTE TER INFORMAGOES DESTES TIPOS

Com certeza! Este seria um 6timo primeiro passo para desconstruirmos essa cultura de hiper consumo que vivemos. Eu mesmo sinto que
deveria me informar mais sobre o assunto, porque sei que quando o fizer, com certeza vou mudar minha forma de consumir moda. Por isso
acredito que se esse tipo de informagao € muito importante, e se fosse mais clara e presente nas nossas vidas, com certeza consumiriamos
esses produtos de outra maneira.

claro, afinal todos vivem e dependem do meio ambiente.
Sem ele nao temos futuro, devemos preserva-lo.

Sim, isso inicia um processo de conscientizagao.
SIM

Sim sem dubida!

Sim, é essencial, deveria existir um selo.

Vocé se interessa por produtos de moda unicos, como pecas feitas a mao, pecas
personalizadas por artistas ou pecas que nao € possivel reproduzir outra idéntica?

Escolha dnica, respostas 109x, Ndo respondido 3x

Resposta Respostas Ratio
® Sim, para mim ter uma pega Unica seria muito legal. 66 60,6 %
Nao, ndo me importo com o fato da peca ser (nica ou nao. 43 394 %

66 (60,6%)
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Vocé tem marcas de produtos de moda que admira e sempre acompanha

campanhas, lancamentos e promocdes, nao necessariamente sendo consumidor,
mas podendo ser um fa das iniciativas da marca?

Escolha unica, respostas 112x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas  Ratio

@ Sim, acompanho e admiro algumas marcas, e também sou consumidor delas.

44 39,3%
@ Sim, acompanho e admiro algumas marcas, mas ndo sou consumidor delas. 33 |295%
@ Nao, eu nao tenho preferéncia nem admiragdo por nenhuma marca de produtos de moda especifica, e ndo tenho o 35 313%
costume de acompanhar nenhuma delas. ’

44 (39,3%)
33 (29,5%)
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Assinale por ordem de maior importancia as alternativas que mais importam pra
vocé no modo de consumir produtos de moda:

Ordem de preferéncia, respostas 112x, Néo respondido Ox

Resposta Importancia
@ Preco acessivel. 4,0

@ Qualidade e durabilidade do produto. 36

@ Tendéncia de moda oferecida pelo produto. 23

® (Consciéncia ética e ambiental que envolve o produto. 16

© Amarca do produto. 15

@ Produto (nico e especial. 1
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Marque o nivel de importancia que os produtos abaixo tém para voce:

Matriz de escolha dnica, respostas 112x, Nao respondido Ox
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Resposta ®1 e ) O ® 4 ® 5
Produtos novos feitos a partir de reciclagem 13(14,6 %) | 15(13,4%) | 31(27,7%) | 27(24,1%) | 26(23,2%)
Produtos poucos usados encontrados em sites brechos ou feiras 23(20,5%) | 18(16,1%) @ 31(27,7%) 21(18,8%)  19(17,0%)
Produtos de grifes 40(357%) | 17(152%) | 29(259%) | 18(16,1%) = 8(7,1%)
Produtos Unicos e especiais 23(205%) | 17(152%) = 28(25%) | 21(18,8%) | 23(20,5 %)
Produtos com caracteristicas regionais 22(19,6%) | 21(188%) | 38(33,9%) | 19(17,0%) @ 12(10,7 %)
Produtos de qualidade superior 7(63%) | 7(63%) | 15(13,4%) | 41(36,6 %) | 42 (37,5 %)
Produtos da tendéncia mais recente 10(8,9%) | 21(18,8%) | 38(339%) @ 28(25%) @ 15(13,4 %)
Produtos basicos 7(63%) | 6(54%) | 24Q214%)  29(259%) 46(41,1%)
Produtos unissex 20(179%) | 24(21,4%) | 23(20,5%) | 19(17,0%) | 26(23,2%)
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Algum comentario ou consideragdo final sobre o assunto tratado na pesquisa

acima?

Texto de resposta, respostas 110x, Nao respondido 2x

© (20x) Nao
© Arrasa Tassi! rsrs bjs Mi ;)

@ Acessibilidade € o fator mais importante para decisao de compra para mim. Tassiis2 you

© Nada a comentar

@ (8x) Nao.

© Fui o mais sincerra possivel, nao me julgue como pessoa!
Quero ler seu TCC! Sem mais, Barbara :)

© Nao, obrigada



Interessante!!!! Vamos estimular o consumo consciente e uma revolugao na moda!

Apesar de me preocupar muito com a origem e condicdes de produgao dos produtos, o custo final X qualidade ainda é um fator determinante
na hora da compra, pra mim.

dtima pesquisal=D me fez repensar muito na forma de consumir!

Claramente é impossivel concorrer com as empresas que utilizam trabalho " semi ou escravo” na produgao. para o consumidor final ndo fica

claro a procedéncia do produto! Porém acredito que para muitos
Isso nao tem importancia ! E uma questao delicada e que sempre vai gerar polémica...

Perguntas muito interessantes, que me fizeram refletir sobre como consumo produtos hoje em dia.

(13x) Nao

Nope :)

Acredito que a discussao sobre sustentabilidade seja um assunto muito importante para o mercado e a sociedade, porém é um assunto muito
discutido e pouco praticado, talvez por passar a ideia de "diferenciagao” ou de "atitude correta” e estar longe de ser uma atitude entendida
como ideal mas longe de ser aplicada pela sociedade.

Muito boa pesquisa. Assunto talvez pouco tratado no brasil seria o descarte de roupas. Nos Eua consequem produtos baratos e que muitas
vezes sao descartados no lixo e adquiridos outros. Quao dificil e atingir tal nivel de economia da moda aqui?

Nao deixo de consumir em marcas como a Zara por exemplo, que ja se envolveu em escandalo trabalhista (condicoes inapropriadas de trabalho
para os funciondrios), pelo apego a marca e aos produtos

Esse questionario € de grande valia. Seria muito saudavel se todos se preocupassem com os métodos de fabricagao dos produtos.

0 questionario em si ja ajuda a entender como somos parte do processo e passivos a ele. Acho importante, além da conscientizacdo fazer com
que entendamos que depende do nosso consumo uma mudanga.

E importante conscientizar s consumidores de como a moda polui o meio ambiente e como as condigdes de trabalho sio precarias. Mas ao
mesmo tempo é dificil falar pra um consumidor que nao tem como pagar 1000 reais numa calca que € errada comprar na forever 21.

Assunto muito relevante. Eu tenho pouca informagao sobre o tema e tenho certeza que estou contribuindo para o mercado explorador e cheio
de danos ao ambiente. Seria otimo ter mais informagao a respeito disso.

Muito pertinente as perguntas as questdes atuais.

beijosss5555555555555555

A cartela de cor é muito importante.

Se aarara é colorida eu passariareto !

Bjs

(3x).

As empresas que utilizam mao de obra escrava deve ser multadas e fiscalizadas ao maximo pelo Poder Piblico e, havendo reincidéncia, serem
fechadas.

Muito bom!
Boasorte ;)
A moda ainda é muito distante do grande publico

Adorei a pesquisa!
Sucesso.

Nao, necessariamente. Sé parabenizar a iniciativa de tratar de algo tao urgente e que infelizmente nés e a propria industria negligencia.
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Mesmo a industria nacional hoje importa algodao da china, entao acredito que a sustentabilidade plena e produtos feitos sem mao de obra mal
paga € quase uma utopia. Caminhemos por um futuro melhor no segmento da moda.

Acho muito importante se colocar em prética os nossos habitos de consumo X modo de producio! £ um "movimento” novo por aqui, mas acho
que com 0 tempo mais e mais pessoas vao se concientize sobre isso.

Nao!

nao

Acho bem importante um trabalho sobre a conscientizagao e sobre como cada um de nos enxerga seu papel nesse ciclo de consumo em que o
mundo da moda faz totalmente parte.

il
Acho que daria muito certo se o prego for acessivel.

Nao. Apesar de achar importante a preocupagao com as condicoes de trabalho, na minha atual situacao, o preco final das pecas pesa mais. Se as
marcas abrissem mao das margens de lucro absurdas e tivessem pregos pelo menos mais acessiveis (por exemplo, uma camisa pélo basica

masculina na Reserva custa R$ 209, enquanto sai por R$ 36 na C&A), a ética da marca teria uma importancia muito maior na decisao de compra.

Nenhum(a)

Gostaria de ter acesso a tese elaborada. Se possivel mandar no meu e-mail gabriel@lilu.com.br

Bem interessante falar sobre isso! Vale a pena sabermos a procedéncia, 0 quanto atrapalha a natureza e se ninguém esta sendo escravizado.
Muito inteligente e importante essa pesquisa

Otimas perguntas com opcdes conscientes

Bastante pertinente esse questionario nesses tempos em q cuidar do nosso meio ambiente e dos oprimidos se faz urgente.

Nao conhego nenhum produto de moda que tenha sido desenvolvido com consciéncia ambiental
Boa sorte no TCC!

Assunto interessante e deve ser mais discutido

Acho muito legal a abordagem sobre esse assunto.

Nao trabalho no mercado da modal Tenho conhecimento sobre a exploragio de mao de obra porém nao é um assunto muito claro... E muito
menos sei onde encontrar a procedéncia da roupa que estou comprando! Foi uma surpresa saber que Mofficer, zara... E varias outras grandes
marcas conceituadas no mercado se beneficiam com qualquer tipo de exploracao indevida! Uma vez que nao acho barata as roupas, diferente
da forever 21... E Complicado porque a maioria das pessoas compram suas roupas de acorda com seu poder aquisitivo Ou seja: voce tem dois
caminhos: comprar roupas baratas sem se preocupar com o tema de trabalho escravo ou ser ético e ndo ter roupa no seu armario porque vocé
nao tem condigoes de pagar 100 reais em uma camiseta de malha...

Saber a origem do produto é muito importante, mas a concorréncia com produtos feitos explorando os trabalhadores, que diminui muito o
prego, é desleal. E atrapalha pessoas com menor poder aquisitivo a exercerem consumo consciente.

Muitas preguntas, mas ta valendo. Beijo, Cadico

Gosto da moda! Hj ndo sou consumidor frequente mas procuro preco e qualidade. Tenho muitas pegas em meu armério e gostaria de trocar ou
vender em brechos.

As vezes, as respostas sao excessivamente fechadas, e é dificil optar por um sim ou um nao.

Acredito que ficamos em duvida se realmente todos os produtos q tem na etiqueta made in China, Tailandia e outros sao de trabalho escravo
Que tenhamos mais consciéncia das procedéncias das matérias prima utilizadas nos produtos vendidos

Viva o basico.

Achei bem elaborado e interessante de descobrir detalhes pessoAis de gosto e atitude!!

Apoio todo tipo de consumo consciente.
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ANEXO A

Manifesto Anti-Fashion por Lidewij Edelkoort por Assintecal (2015)

A pesquisadora de tendéncias, apontada pela revista Time, como uma das pessoas mais
influentes do mundo da moda, Li Edelkoort, apresentou o Manifesto Anti- Fashion. Em seu
manifesto, Li critica diversos aspectos atuais da moda, entre eles educacdo, estilistas,
manufatura, varejo e publicidade. Ela acredita que antigamente havia muito mais ousadia, 0s
grandes nomes propunham novidades e mudangas sociais e hoje, tudo que se Vvé sédo

reutilizacbes de tendéncias passadas.

Um dos exemplos da desvalorizacdo da moda, seria o ‘fast-fashion’ que veio com a
proposta de roupas baratas e qualidade inferior, que para Li, retrata o valor que a moda tem na
sociedade atual: algo descartavel, sem qualidade e sim quantidade. Sem que os estilistas

exercam a capacidade criativa e renovem o cenario da moda.

O manifesto segue 10 pontos, que se vOocé prestar atencdo, vera que envolve também

todas os setores de consumo:

. Educacdo: Nas faculdades, ainda educamos os alunos para brilharem sozinhos, para
serem estrelas disputadas por grandes marcas de luxo. Mas esquecemos que isso, na
verdade, é a excecdo. No século XXI esta realidade individualista esta caindo por terra e

o trabalho colaborativo faz muito mais sentido.

" Materializagcdo: Ao cortarem drasticamente 0s custos, as grandes empresas de moda
estdo levando a industria téxtil e a médo de obra artesanal & faléncia. Como resultado, as
faculdades deixam de ensinar criacdo téxtil e conceitos basicos sobre tecidos. Ou seja, é
uma bola de neve que pode levar & quase extingdo dos trabalhos manuais. E mais um

conhecimento que se perde.

" Manufatura: Com redes de abastecimento cada vez menores, 0 sistema precisou se
reestruturar. Como? Recorrendo aos paises de economia fraca. Assim, o lucro das

marcas € ainda maior.
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Precos: Para a moda, quase tdo grave quanto a méo de obra escrava € a mensagem que
se passa com roupas tdo baratas: “Compre, use e jogue fora, como se fosse uma
camisinha”, diz Li. As pessoas acabam ndo “saboreando” o que compraram e, pior, isto
ensina aos jovens consumidores que a moda ndo tem valor. A cultura da moda acaba

sendo destruida.

Designers: Os grandes nomes do passado mudavam a sociedade, pois introduziam
novas silhuetas, novas posturas e novas formas de movimento. Lembra as ombreiras dos
anos 80? Elas mudavam a forma como a mulher se mexia. Pois hoje, os designers s
querem reciclar tendéncias do passado. “A energia deles esta toda em criar bolsas e
sapatos, a pedido do marketing. Eles quase ndo se preocupam com as roupas”, explica a

pesquisadora.

Marketing: Gragas ao que ele se transformou, os produtos e a industria sdo vistos s de
uma perspectiva: a de como vender mais. Os designers sdo pressionados, produzindo
colecdo atrds de colecdo, em busca de mais faturamento. Isto os esgota e mata a

criatividade.

Publicidade: “Os antincios sao repetitivos e fica dificil ler os valores da marca”, fala.
Para piorar, as grandes publicacdes exibem em seus editoriais de moda exclusivamente
as pecas de grifes anunciantes. Como resultado, as pequenas (e novas) marcas nunca

terdo vez.

Imprensa e Blogs: Editores de moda com conhecimento e repertorio estdo sendo
substituidos por jovens escritores sem especialidade nem perspectiva critica. “Eles

generalizam e dao opinides, ao invés de criticas profissionais”.

Varejo: Ndo acompanhou a mudanca dos tempos.

Consumidor: “Os consumidores de hoje e de amanha vao escolher sozinhos, criando e
até desenhando o que vestem. Sem contar que Silicon Valley deu origem & primeira
geracgao de super-ricos que nao ligam para moda”, defende. A moda nao vai recupera-
los. “Mas, vamos, sim, falar cada vez mais de roupas e ¢ a elas que devemos levantar

um brinde”, conclui.
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ANEXO B

Entrevista do site Instituto Humanitas Unisinos com a sociéloga Susana Saulquin

IHU On-Line: Que implicagdes ha entre moda, consumo e ética?

Saulquin: A moda e o consumo sdo, em principio, dois conceitos que se necessitam e
funcionam de maneira conjunta, ja que é através do exercicio do consumo que se impdem as
diferentes modas de acordo com as tendéncias que saem dos centros produtores e que estdo
muito interessados na circulagdo de roupas e produtos. Embora a moda e o consumo
reinassem junto com a estética durante a ultima parte do século XX, no comecgo do século
XXI muda o olhar e impBe-se um comportamento ético de cuidado dos recursos humanos e
naturais que contradiz os principios do consumo acelerado de roupas que implicam no “usar e

jogar”.

IHU On-Line: Recentemente a senhora afirmou que “o novo luxo ¢ ter roupa eticamente boa”.

Do que trata esta percepcao? O que isso significa?

Saulguin: O novo luxo é um conceito que se afasta da ideia do luxo como acumulacdo de
objetos interessados em marcar o status e posicao social das pessoas. O novo luxo introduz a
perspectiva ética da sustentabilidade e do bem comum. Nesse sentido se fala da experiéncia
de um luxo sustentavel, que incorpora, por exemplo, nas roupas 0s principios que o guiam
como reciclado, recuperagcdo de materiais e, em geral, respeito por processos que nao
denigrem a natureza. Também aparecem outras categorias, como o luxo do tempo livre e a
utilizacdo de roupas, que destaquem a extrema qualidade dos produtos e sua durabilidade.
Abandona-se a ideia do “consumo conspicuo” proposta por Thorstein Veblen e ressignifica-se
sua experiéncia como um poder transformador a partir do gozo dos sentidos e da importancia

do ser sobre o parecer.

IHU On-Line: Diante de que tipo de paradigma a contemporaneidade nos situa no que diz

respeito ao consumo?
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Saulquin: E a nova ideologia do século XXI que substitui a producio acelerada que estimula o
consumismo, tipica do século anterior, por uma ideologia que baseia sua acao no cuidado dos
recursos tanto humanos como naturais. A partir desta otica, fala-se de um consumo que é

consciente e se guia pela ética dos comportamentos.

IHU On-Line: Por que as novas tendéncias de design divergem do consumo massivo? Que

transicao € esta que vivemos no século XXI1?

Saulquin: Os principios que guiavam a producdo no século XX baseavam-se na aceleragdo
das séries massivas que deviam produzir roupas para serem esquecidas rapidamente e
substituidas por outras. Isto provocou problemas, como a multiplicacdo das oficinas
clandestinas e “escravos” onde se colocava o acento apenas na produgdo, esquecendo as
condigdes dos trabalhadores, assim como também o descuido da natureza. Com a chegada da
nova ideologia, que cuida dos recursos tanto naturais como das pessoas, perde vigéncia este
modelo de producdo massiva a favor de uma producéo responsavel de roupas durdveis. Cada
vez mais nesta etapa de transicdo nos afastamos do massivo para nos aproximarmos do

desenho pensado a partir de principios éticos.

IHU On-Line: Em que medida o discurso sobre o que ¢ “moda” torna-se autoritario?

Saulquin: O discurso torna-se autoritario porque depende de tendéncias que saem dos centros
produtores de moda e sdo as mesmas para todo o mundo. Ela impde “o que se usa” a partir de
uma construcdo que sai dos progndsticos de tendéncias que se pdem de acordo para dispor o
(ue as pessoas VA0 usar nos proximos quatro anos. E autoritaria nas formas, cores e materiais,

porque impde de maneira global o que deve ser usado.

IHU On-Line: Desde quando o “vestir-se” transforma-se também em ato politico?

Saulquin: Na arena das praticas politicas, as aparéncias convertem-se em aliadas
imprescindiveis no processo de construcdo do discurso de poder. O talento para sua
instrumentacdo vai depender em grande parte, e foi demonstrado ao longo da histéria, da
habilidade dos diferentes atores politicos, para construir rituais cenograficos que facilitem e

dissimulem a partir da seducao carismatica o exercicio da sua dominacao.
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IHU On-Line: De que maneira as novas configuragdes sociais e politicas do século XXI

exigem outros parametros éticos com relacdo a moda?

Susana Saulquin: Exigem outros parametros éticos porque ndo querem ficar desatualizados e
sabe-se que, atualmente, o prestigio ja ndo esta relacionado com grandes producdes e
acumulacdo de bens que impedem e travam as agdes, mas com producdes pensadas para a

agilidade e a adaptacdo constante as situagdes em mudanca.

IHU On-Line: Quais sdos os desafios para pensar a moda a partir da perspectiva da
sociologia? De que forma o tema da moda pode nos ajudar a compreender aspectos das nossas

sociedades?

Saulquin: Analisar a moda do ponto de vista sociol6gico permite descobrir as vinculacfes
entre a nossa experiéncia cotidiana e 0S processos sociais mais amplos que a contém.
Descobre-se assim a rede de dependéncias e as conexdes que se produzem entre os diferentes
acontecimentos, podendo compreender de maneira mais clara por que e para que estes
ocorrem. Por exemplo, a relagdo entre a atual sociedade mais individualista e digitada pelas
redes sociais permite-nos pensar uma moda mais independente das tendéncias massivas de

vestir.

IHU On-Line: Como superar o desafio de produzir roupas sustentaveis, eticamente fabricadas,
em uma economia de mercado absolutamente financeirizada, onde o prego parece ser o

principal componente?

Saulquin: Como todo processo de mudanca, o caminho é longo, mas devemos pensar que a
tendéncia a producdo de roupas mais sustentaveis e amigaveis com o meio ambiente ndo tem
retorno. Por qué? Porque sabemos que a sociedade sempre faz o necessario para sua
sobrevivéncia, e continuar no caminho das modas aceleradas e que promovem 0 consumismo
ndo estd de acordo com uma sociedade que necessita diminuir a depredacdo da natureza. Por
exemplo, o algoddo tem processos de tinturaria e necessidade de pesticidas que ndo sao
sustentaveis, portanto é necessario buscar alternativas. Se até a atualidade, nesta economia, 0
preco era importante, vamos caminhar rumo a uma economia com produtos mais duraveis e
de boa qualidade, ou seja, um consumo que substitui o consumismo pela experiéncia de um

consumo consciente e todo pelo bem comum.
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IHU On-Line: Deseja acrescentar algo?

Saulquin: Apds o século XX, que foi o século do TER e do PARECER, atualmente perfila-se
uma lenta recuperacdo do SER que, ndo sendo reflexo das exterioridades, consiga reconstruir

a importancia de cada interioridade.
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ANEXO C

Andlise da PYXYS juntamente com o IBGE sobre o consumo do vestuario dos

brasileiros

Mercado brasileiro de vestuario

O setor de vestuario no Brasil é considerado pelo Ministério da Cultura como “uma expressiao
da diversidade cultural do pais”, além de ser detentor de grande potencial economico.
Segundo a ABIT (associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confec¢do), o Brasil é
autossuficiente na producdo de algoddo e é referéncia mundial em beachwear, jeanswear e
homewear. Outras divisdes como moda feminina, masculina, infantil, fitness e moda intima

também estdo ganhando espaco no mercado mundial.

O mercado brasileiro de vestudrio conta com mais de 170 mil empresas e emprega,

formalmente, cerca de 680 mil pessoas.

Estimativas realizadas pelo IBOPE Inteligéncia mostram que o crescimento do potencial de
consumo de 2013 em relacdo a 2011 foi de 35,84%. O grafico abaixo ilustra o potencial de
consumo em bilhdes de reais nos anos de 2011, 2012 e 2013:

Potencial de consumo de vestuario no
Brasil - bilhGes de reais

129,10

109,33
95,03

120
80

40

2011 2012 2013

Fonte: Pyxis Consumo — IBOPE Inteligéncia

Segundo um estudo feito pelo grupo A.T. Kearney, o Brasil é o quinto pais mais atrativo para
varejo de roupas além de ser o maior mercado de vestuario da América do Sul, com US$ 42

bilhGes em vendas.
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A regido Sudeste € a mais populosa e também apresenta o maior potencial de consumo de
vestuario do pais, com R$ 65,05 bilhdes, o que representa 50,4% do consumo nacional,
seguida pelas regides Nordeste (18,1%), Sul (16,4%), Centro-Oeste (8,6%) e Norte (6,5%).

Consumo de vestuario - Regioes

B Sul
h W Centro-Oeste
m Sudeste

W Norte

Nordeste
50,4%

Regiéo Sul

Com mais de 27 milhdes de habitantes, a regido Sul é um grande polo turistico, econémico e
cultural, com influéncia europeia, principalmente de origem italiana e germanica. Grande
parte das cidades do Sul apresentam 6timos indices sociais e de qualidade de vida, como
mostra o IDHM 2013 (indice de Desenvolvimento Humano Municipal) que varia de 0 a 1:
qguanto mais proximo de 0, pior o desenvolvimento humano; quanto mais proximo de 1,
melhor. Alguns exemplos sdo as cidades de Floriandpolis, com 0,847; Curitiba, com 0,823, e

Porto Alegre, com 0,805.
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O setor de vestuario € uma das alavancas que impulsionam a economia da regido juntamente
com a agroinddstria, fabricacdo de automoveis e caminhdes, eletrodomésticos, vinhos,

alimentos, entre outros.

O potencial de consumo de vestuario na regido é de R$ 21,14 bilhdes que sdo divididos em:

vestuario masculino, vestuario feminino, vestuario infantil e roupa intima feminina.

- L)

Potencial de % Potencial

consumo de consumo
(bilhGes de R$)
Vestuario Masculino 7,16 33,9
Vestuario Feminino 9,20 43,5
Vestuario Infantil 3,40 16,1
Roupa Intima Feminina 1,38 6,5
Total 21,14 100

A classe B é detentora do maior potencial de consumo de vestuario na regido, com
aproximadamente R$ 8,64 bilhdes. Além disso, também é responsavel pelo maior potencial
em vestuario masculino, R$ 2,94 bilhdes; feminino, R$ 3,86 bilhdes e roupa intima feminina,
R$ 0,58 bilhdo.

J& a classe C podera gastar R$ 8,38 bilhGes em vestuario e tem o maior potencial de consumo
em vestudrio infantil, R$ 1,53 bilh&o.

A classe A é responsavel por 14% do consumo de vestuario no Sul e as classes D/E, por
5,5%.

O valor per capita na regido para o consumo de vestuario é de R$ 897,58.

I ry I v " Iy
Vestuario Vestuario Vestuario Roupa intima Vestuario z"e :::‘;';‘:::"
masculino feminino infantil feminina Total e
A 1,08 1,33 0,35 0,20 2,96 14,0

B 2,94 3,86 1,26 0,58 8,64 40,9
[ 2,76 3,56 1,53 0,53 8,38 39,7
D/E 0,38 0,45 0,26 0,07 1,16 5,5

Regido Sul 7,16 9,20 3,40 1,38 21,14 100



