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RESUMO

A investigacao realizada nesta monografia objetivou compreender a constitui¢do historica e
os sentidos associados ao termo “consumo consciente”. Por meio de uma revisdo
teorico-bibliografica, tragou-se um panorama das transformacgdes historicas que permitiram a
emergéncia de uma conscientizagdo do consumo. Compreendeu-se a sociedade de consumo e
a cultura de consumo (BARBOSA, 2004; LIPOVETSKY, 2007; SLATER, 2002), as
fragmentacgdes socioculturais que levaram a pluralidade de construcdes identitarias (HALL,
2006; SLATER, 2002) e a categorizagdo da moda como um “fato social total” (MAUSS,
2003; CALDAS, 2004; CALANCA, 2008). Explorou-se a autonomia do consumidor de
moda (LIPOVETSKY, 2009), a moda de consumo (CRANE, 2008) ¢ a relagao entre a moda
e a comunicagdo (BARNARD, 2003; SVENDSEN, 2010). A necessidade de um proposito
para o consumo surgiu (CARVALHAL, 2016) e foi feita uma andlise das diversas
conceituagdes envolvendo o consumo consciente que foram encontradas durante a realizagao
de pesquisa exploratéria bibliografica. Ao fim, chegou-se a compreensdo do “consumo
consciente de moda”, que ¢ assessorado pela “rede da conscientizagdao”, ferramenta formada
pelo conjunto de consumidores, politicas, midia, marcas e/ou negdcios de moda e industria da
confec¢dao. Logo, foi possivel ver que a moda configura um fator de mudancga social e o
consumo consciente de moda, por sua vez, representa um exercicio conjunto que deve ser
estabelecido e debatido pela sua rede de sustentacao de forma a inserir nos debates todas as

camadas da sociedade.

Palavras-chave: comunicacdo; moda; consumo; consumo consciente; rede da

conscientizagao.
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1. INTRODUCAO

Com a emergéncia dos conceitos de liberdade e individualidade depois da Idade
Média, a moda passou a desempenhar um papel fundamental na sociedade ao se estender para
todas as esferas sociais da vida coletiva. Seu conteudo deixou de estar associado a um objeto
especifico (CALANCA, 2008; LIPOVETSKY, 2009) e ela passou a representar o “primeiro
grande dispositivo a produzir social e regularmente a personalidade aparente, a moda
estetizou e individualizou a vaidade humana, conseguiu fazer do superficial um instrumento
de salvagdo, uma finalidade da existéncia.” (LIPOVETSKY, 2009, p. 43).

A democratizagdo da moda, ao menos para a classe burguesa, no século XIX, marcou
o periodo em que os grandes magazines passaram a estimular o consumo, engajando o gosto
pelo novo e pela moda por meio das estratégias de sedugdo do marketing. Porém, no meio do
século XX o culto ao novo rompeu com os limites sociais e se estabeleceu de forma que o
desejo pelas novidades se dava pelos seus beneficios subjetivos, funcionais e emocionais.
Concretiza-se, entdo, a era do hiperconsumo, que, segundo Lipovetsky (2007, p. 42), é a base
do consumo pautado pelas subjetividades, em que “queremos objetos ‘para viver’, mais do
que objetos para exibir [...]. O consumo ‘para si’ suplantou o consumo ‘para o outro’, em
sintonia com o irresistivel movimento de individualizacdo das expectativas, dos gostos e dos
comportamentos.”. As competi¢des pelo status social passam a operar em segundo plano e a
paixao pela renovagao ¢ autonomizada (LIPOVETSKY, 2007).

Instaurou-se a era do look no sistema moda, potencializando as subjetividades e
reforgando o espetaculo que era oferecido a visdo externa. As personalidades contemporaneas
passaram a se apoderar da moda de forma a construir suas proprias identidades, sem se
preocupar com o que era considerado ser a moda de cada estagdo. A rua' entrou no sistema
moda e passou a operar de acordo com seu tempo difundindo seus proprios estilos
(LIPOVETSKY, 2009). A autonomia do consumidor e a vontade de ele proprio estar a frente

da moda se estabeleceu de maneira que as marcas precisavam ser rejuvenescidas.

Nos mercados de grande consumo, em que os produtos sdo fracamente
diferenciados, € o “parecer”, a imagem criativa da marca que faz a diferenca, seduz
e faz vender. [...] Nao se vende mais um produto, mas uma visdo, um ‘conceito’, um
estilo de vida associado a marca: [...] a constru¢do da identidade de marca
encontra-se no centro do trabalho da comunicag@o das empresas. [...]. Nao sdo mais
tanto a imagem social e sua visibilidade que importam, ¢ o imaginario da marca;

! Tratada aqui unicamente como o que € visto fora dos grandes centros de disseminagdo da moda, como desfiles,
revistas, etc.
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quanto menos ha valor de status no consumo, mais cresce o poder de orientagdo do
valor imaterial das marcas. (LIPOVETSKY, 2009, p. 46-47).

Na década de 1970 o mundo se viu diante do seu primeiro dia de esgotamento dos
recursos naturais. Chamado de Dia da Sobrecarga da Terra, este representa o dia em que, a
cada ano, o uso de recursos renovaveis ¢ maior do que a capacidade do planeta em
regenera-los. Em 2018, o Dia da Sobrecarga chegou mais cedo® que o ja registrado,
denunciando que os recursos estdo sendo usados 1,7 vezes mais rapido do que a capacidade
de regeneracdo dos mesmos . Esse momento coincide com a era do hiperconsumo de
Lipovetsky (2007), podendo ser possivel fazer uma associagdo entre a sociedade de consumo
e o desgaste ambiental, pois, segundo o autor, quanto mais se consome, mais se quer
consumir. Essa ¢ uma l6gica forte dentro da industria da moda, que ¢ constituida por um ciclo
de producao constante, visando oferecer mercadorias que possam dar ao consumidor de moda
a possibilidade de descartar suas roupas e as renovar constantemente.

Entretanto, essa pratica estd sendo cada vez mais debatida por conta de seus fortes
impactos na sociedade e no meio ambiente. Isso se deu principalmente a partir de 2013 com o
desabamento do complexo Rana Plaza em Bangladesh, registrando o maior acidente da
industria téxtil em que mais de mil pessoas morreram. A comoc¢do chegou a nivel global e
iniciaram-se discussOes acerca das questdes trabalhistas dessas fabricas, que produziam,
essencialmente, para marcas de fast fashion. Do portugués “moda rapida”, o fast fashion
representa a loégica da produgdo e do consumo praticamente continuos, em que ambos marca
e consumidor devem estar constantemente atualizados com as novidades do universo da
moda e suas tendéncias®. Com isso, as designers de moda britanicas Orsola de Castro e Carry
Somers perceberam a emergéncia em se ter um movimento global que discutisse os impactos

da industria da moda e assim surgiu o movimento Fashion Revolution também em 2013.

2 Em 1° de agosto, o estoque de recursos naturais do planeta foi esgotado, registrando a data mais recente desde
o surgimento do Dia da Sobrecarga em 1970. WWF Brasil: Dia da Sobrecarga da Terra de 2018 é em 1° de
agosto. Disponivel em: <https://bit.ly/2vdNFxK>. Acesso em 06 nov. 2018.

3 Cf. https://www.overshootday.org/newsroom/press-release-portuguese/.

* Segundo Barnes e Lea-Greenwood (2006), essa forma de se fazer moda é uma resposta as demandas do
consumidor, que busca cada vez mais por novidades e por estar a frente das mesmas e, assim, acaba
influenciando em toda a cadeia de suprimentos, o que, por sua vez, influencia os processos de produgdo. Além
disso, as autoras consideram que fast fashion seria um conceito de marketing. In: BARNES, Liz ¢
LEA-GREENWOOD, Gaynor. Fast fashioning the supply chain: shaping the research agenda. Journal of
Fashion Marketing and Management: An International Journal, Vol. 10 Issue: 3, pp. 259-271. Disponivel em:
<https://doi.org/10.1108/13612020610679259>. Acesso em 11 dez. 2018.
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Um discurso do futuro da moda como algo consciente, sustentavel e eticamente
responsdvel emerge e da luz a discussdo do qual este trabalho ira tratar. Para melhor
compreensdo do mesmo, ¢ importante destacar que os termos moda ¢ Moda serao usados de
formas distintas. Moda, com “M” maiuasculo, trata da area do conhecimento, dos Estudos de
Moda. E moda, da moda como atividade econdmica, industrial, cultural, politica e social.
Além disso, sera possivel notar a utilizacdo da expressao consumo consciente entre aspas €
sem aspas. E importante ressaltar que quando precedida da palavra “termo” ou quando usada
como objeto de estudo, ela serd destacada por aspas. Sua escrita sem as aspas sera usada para
tratar de uma forma de consumo.

Dito isso, a inquietagdo inicial que gerou o interesse nas construcdes que aqui serao
realizadas surgiu ap6s a autora perceber, por meio de estimulos externos e internos, uma
maior recorréncia do termo “consumo consciente” no Instagram de marcas de moda
brasileiras, despertando a curiosidade de entender mais sobre o tema, uma vez que ele parece
confuso ainda ao que tange as marcas de moda nacionais e o consumidor. Sua confusdo se
deu, principalmente, apds a percep¢do de que as marcas usavam o termo de maneiras
distintas. Ainda, algumas marcas estimulavam® o consumo de suas pegas por meio de
promogdes de Black Friday®, o que pareceu contraditorio para a autora deste trabalho. Sendo
assim, surgiu o interesse em compreender se existia uma conceituagdo de “consumo
consciente” de moda e certas questdes foram pensadas, tais quais: Como se constituiu o
termo ‘“‘consumo consciente”?; Quais os sentidos associados ao termo ‘‘consumo
consciente”?; Em quais areas do conhecimento o “consumo consciente” se insere?; Quais sao
os termos e significados associados ao conceito?; De que forma os sentidos associados ao
“consumo consciente” podem ser aplicados a industria da moda?

Por meio dessas perguntas, o seguinte problema de pesquisa surgiu: A partir de
diversas defini¢des de consumo consciente no ambito académico, de que forma ¢ possivel
construir uma conceituagdo para o termo consumo consciente de moda? Para responder a

pergunta, foram definidos objetivos, sendo o objetivo geral investigar a constituicao

5 Cf. CAVALCANTI, Naiara. Compre menos roupas, vista mais sorrisos: O consumo consciente na moda
nacional. In: XX Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Centro-Oeste, Mato Grosso do Sul, 2018.
Disponivel em: <http://portalintercom.org.br/anais/centrooeste2018/resumos/R61-0297-1.pdf>.

¢ Representa o dia ap6s o Dia de A¢do de Gragas americano, em novembro, em que ocorre uma sexta-feira com
significativas promo¢des em varias lojas. A data é conhecida por levar os norte-americanos a loucura, com filas
enormes nas portas das lojas aguardando a abertura das mesmas. Essa ideia se espalhou e hoje ocorre em varios
cantos do mundo, principalmente no Brasil. A Black Friday ¢, em sua esséncia, o apice do consumismo.
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historica e os sentidos associados ao termo ‘“consumo consciente”. E o0s objetivos
especificos: 1. investigar os estudos existentes sobre “consumo consciente” na Moda e na
Comunicagao; 2. levantar as conceituagdes de “consumo consciente” encontradas; 3.
construir um panorama historico e paradigmatico no qual se insere a constituicao dos sentidos
associados a ideia de “consumo consciente” e mais especificamente desse conceito aplicado
ao ambito da moda; 4. refletir sobre a relacdo entre as conceituacdes de “consumo
consciente” e outras formas de consumo contemporaneas; 5. analisar os estudos na area do
Consumo de Moda e da Comunica¢do de Moda, a fim de relaciona-los e compreender as
discussdes que trouxeram a pauta a discussdo de um consumo mais consciente de moda; e 6.
oferecer subsidios para a compreensdo do conceito de consumo consciente de moda.

Com a maior atengdo que a industria da moda recebeu ap6s o desastre de Rana Plaza,
alguns estudos e reportagens sobre a industria da moda e suas formas de produgdo foram
realizados. Houve uma maior valorizagao do produtor local de moda, bem como uma abertura
no mercado para brechos e bazares se firmarem como negdcios de moda relevantes e
lucrativos. Com isso, a discussdo abriu espaco, também, para pautar ainda mais as novas
formas de consumo, como o consumo consciente. Portanto, a justificativa da escolha deste
tema se deu em alguns ambitos. Primeiro, ha poucas pesquisas realizadas no Brasil sobre o
consumo consciente na moda e os trabalhos existentes ndo se propdem a conceituar o termo.
Segundo, este ainda ¢ um conceito confuso e que ndo chega a todas as camadas da sociedade.
Terceiro, o trabalho visa contribuir na construcdo do debate que norteia novos rumos da
industria como também da Comunicagdo de Moda. Essencial para a disseminagdo estratégica
desses novos caminhos, a Comunica¢ao de Moda deve estar atenta as discussoes do mercado
e da midia. A investigacao contribui para que profissionais de moda possam extrair insumos €
estabelecer uma comunicagdo ¢ um marketing mais ligados as discussdes latentes que tanto
consumidores como mercado estdo passando a estabelecer.

Além disso, este trabalho resgata uma paixdo antiga que foi perdida quando a autora
deste trabalho cursou Design de Moda. Aos 18 anos de idade, sentiu falta de discussoes
politicas e sociais na area, pelo menos na industria brasiliense e nas grandes passarelas
brasileiras. Entendendo que se vestir vai além dos téxteis, este trabalho contribui no resgate a
uma paixdo pela moda ao percebé-la mais atenta as questdes sociais, politicas, culturais e
ambientais. Para além disso, a pesquisa pode ser passivel de contribui¢do com o ambito

profissional da autora, que busca trabalhar com Comunica¢do de Moda.
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Sendo assim, esta monografia foi estruturada de forma que se pudesse, primeiramente,
construir uma base tedrica acerca da cultura de consumo e da sociedade de consumo para que
se compreendesse as transformagdes ocorridas no consumo. O capitulo “Comunicagao,
Cultura e Consumo” investigou como essas transformacgdes afetaram o sistema moda e como
esta, por sua vez, faz relagdo com a Comunicagdo. Depois, o capitulo “Fashion Revolution e
os novos rumos da moda” propos uma discussdo mais profunda sobre o desastre de Rana
Plaza, o movimento Fashion Revolution ¢ o Indice de Transparéncia da Moda Brasil 2018,
publicacdo do Fashion Revolution que busca questionar a industria da moda por meio de
marcas de moda e seu grau de transparéncia no acesso as informagdes referentes aos seus
processos.

O capitulo “O consumo consciente na moda” tratou do objeto central desta
monografia, criando um mapa de conceitos a fim de compreender a constru¢do do consumo
consciente de moda. Foram apresentadas as conceituagdes encontradas em trabalhos
académicos acerca do termo “consumo consciente” e das formas de consumo encontradas
durante pesquisa exploratoria bibliografica que se relacionam ao “consumo consciente”. Com
isso, uma analise critica dos conceitos foi realizada a fim de dar luz a definigdo proposta de
consumo consciente de moda. Pelo olhar do consumo consciente no ambito da moda,
considerou-o uma forma de consumo de moda e ndo uma forma de consumo na moda.

Essa diferenciacdo se da pelo fato de que entender o consumo consciente na moda ¢é
compreendé-lo por intermédio de outras areas do saber, aplicando conceituagdes externas e
com qualidades proprias das suas respectivas areas do saber as atividades da moda. Ao
assumir o consumo consciente de moda, admite-se a necessidade de existir uma conceituagao
desta forma de consumo com base na Moda como area do conhecimento, apresentando
caracteristicas que sdo proprias a industria da moda. Entretanto, é necessario ressaltar que o
consumo consciente ¢ tratado como na moda ao decorrer deste trabalho, porque o consumo
consciente de moda foi proposto apenas no penultimo capitulo e usou todas as construgdes

precedentes realizadas para ser compreendido.
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2. METODOLOGIA

Para a construcdo das discussdes realizadas nesta monografia, algumas etapas de
pesquisa e investigagdo foram adotadas. Uma pesquisa exploratoria bibliografica foi realizada
a fim de construir um mapa de conceitos sobre o termo “consumo consciente”, de perceber
sentidos associados e de investigar outros conceitos de consumo relativos. Com isso,
realizou-se uma revisao teorico-bibliografica para dar suporte ao trabalho como um todo e,
por fim, foi construido um processo metodoloégico proprio da autora desta monografia para
fazer as associagdes necessarias na compreensao do consumo consciente de moda.

A pesquisa exploratdria bibliografica se deu, primeiramente, por meio de pesquisas na
plataforma Qualis Peridédicos. Associada a Coordenagdo de Aperfeigoamento de Pessoal de
Nivel Superior (CAPES), o Qualis usa como base dois periodos (triénio 2010-2012 e
quadriénio 2013-2016) e 49 areas de avaliagdo para realizar a classificacdo de periddicos com
indicativos de qualidade. Para este trabalho, realizou-se pesquisas nos dois periodos dispostos
e em trés areas de avaliacdo delimitadas de forma a abarcar as areas relativas 8 Comunicacao
e a Moda. As areas escolhidas foram: Arquitetura, Urbanismo e Design; Artes; e
Comunicag¢ao e Informacao. Além disso, foram selecionadas palavras-chave para a realizagao
das pesquisas de forma a otimizar o tempo e filtrar os periédicos encontrados, sendo elas:
“moda’; “comunicac¢do’”; e “consumo”.

A palavra-chave “moda” resultou em 04 periodicos; a palavra-chave “comunicagdo”
resultou em 54; e a palavra-chave “consumo”, em 02. Concluida a etapa anterior, foi
realizada uma nova pesquisa, desta vez no Google, com o nimero de ISSN (codigo
internacional que individualiza o titulo de uma publica¢do seriada’) dos periddicos
encontrados a fim de acessa-los. A pesquisa realizada em cada periddico também teve
metodologia propria, em que palavras-chave foram definidas.

Por perceber uma recorréncia do termo slow fashion nos estudos que tratavam de
“consumo consciente”, elencou-se as seguintes palavras-chave: “consumo consciente”;
“slow” (referente ao termo slow fashion); “sustentabilidade”; e “moda” (utilizada para as
revistas e periddicos de outras areas do conhecimento que ndo a Moda). Buscou-se trabalhos
com tematicas que conversassem com a do consumo consciente na moda, por isso, as revistas

e/ou os peridodicos que ndo tinham trabalhos relativos a tematica foram excluidos. Além

7 Cf. http://www.ibict.br/informacao-para-ciencia-tecnologia-e-inovacao%?20/centro-brasileiro-do-issn.
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disso, ¢ importante destacar que ndo se levou em consideragao a classificacao dos perioddicos,
sendo relevante somente a busca por trabalhos que tivessem alguma conversa com a tematica
desta monografia.

Depois de reunir todos os trabalhos relativos a tematica, foram selecionados os artigos
que tivessem alguma conceituagdo sobre “consumo consciente” ou outras formas de consumo
relacionadas. Percebeu-se que a maioria dos trabalhos realizados no ambito da Moda nao
traziam uma conceituagdo expressiva para o termo “consumo consciente”. Pelo contrario, em
muitos casos ndo se havia a preocupagdo em conceituar o termo enquanto em outros a
conceituacdo somente ocorreu por meio de trabalhos ja existentes de outras areas do saber
que ndo a Moda. Sendo assim, criou-se uma planilha com os artigos selecionados e os
conceitos extraidos a fim de construir um mapa conceitual sobre as formas emergentes de
consumo que visam discutir a problematica dos impactos, principalmente socioambientais,
causados pela légica da producao e do consumo desenfreados da industria da moda.

De iniciais 58 trabalhos académicos, apenas 19 traziam alguma conceituacao
importante. Desses, 11 tratavam do “consumo consciente”; 6 do “consumo colaborativo™; e 2
do “consumo sustentavel”. Além destes conceitos encontrados, os trabalhos também
revelaram os termos “consumo reflexivo” e “lowsumerism”, dos quais se fez uma pesquisa
por meio do scholar do Google. Ambas pesquisas resultaram em poucos achados e
demonstraram uma forte associagdo do lowsumerism com o mercado, o que fez com que esse
termo fosse somente apresentado e nao desenvolvido academicamente falando.

Durante as leituras e pesquisas iniciais, percebeu-se que muitos trabalhos se propdem
a estudar os conceitos, como 0 ‘“consumo consciente”, mas ndo fazem uma pesquisa de
investigacdo acerca de seu conceito tampouco se dispdoem a analisd-lo e problematiza-lo.
Além disso, o numero de periddicos encontrados revela como os estudos da area de Moda
ainda estdo em defasagem no Brasil ao se comparar com outras areas, como o da
Comunicacdo. Ja o consumo faz relagdo direta com o fato de que a defasagem nos estudos de
consumo ¢ alta, sendo isto resultado de repeticdes mecanicas dos conceitos de outros autores,
levando a andlises criticas rasas e pouco avango nos estudos de consumo no Brasil
(BARBOSA, 2004). Esses dados justificam ainda mais a necessidade da realizacdo do estudo
que esta monografia se compromete a fazer, visando ampliar a discussao acerca da Moda, da

Comunicacdo de Moda e dos estudos de consumo nas pesquisas académicas brasileiras.
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Ademais, torna-se imprescindivel que a academia entenda os estudos de Moda como
relevantes, de forma a ter maiores incentivos e estudos na area.

A segunda etapa da metodologia consistiu em uma revisao teorico-bibliografica
realizada em livros e artigos para aprofundar o universo a ser explorado e construir uma
relacdo histdrica com a tematica. Foram usados autores para se compreender a sociedade de
consumo ¢ a cultura de consumo (BARBOSA, 2004; LIPOVETSKY, 2007; SLATER, 2002),
a relagdo com uma sociedade do desempenho (HAN, 2015) e com o consumo ostentatorio
(VEBLEN, 1983), a emergéncia da sociedade de hiperconsumo (LIPOVETSKY, 2007) e as
fragmentagdes socioculturais que levaram a pluralidade de identidades (HALL, 2006;
SLATER, 2002).

Visando analisar a moda pela perspectiva do consumo, compreendeu-se as
transformagdes que levaram a autonomia do consumidor de moda (LIPOVETSKY, 2009), a
moda como relativa a todas as esferas da vida coletiva, configurando-a como um “fato social
total” (MAUSS, 2003; CALDAS, 2004; CALANCA, 2008). O fendmeno moda ¢ investigado
(CALDAS, 2013) e a moda de consumo (CRANE, 2008) estabelecida como forma de se
construir identidades sociais (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2002; SVENDSEN, 2010), o que
¢ reforcado pela relacao entre moda e comunicacdo (BARNARD, 2003; SVENDSEN, 2010).

Por meio de todas essas concepgdes, as formas de consumo contemporineas sao
associadas, principalmente, a um proposito (CARVALHAL, 2016), ao ‘“consumidor
socialmente consciente” (ANDERSON JR. e CUNNINGHAM, 1972; WEBSTER, 1975) ¢
“ao consumo consciente” (DE TONI, LARENTIS e MATTIA, 2012; KOHLRAUSCH, 2003;
COSTA e TEODOSIO, 201 1) e sua interacdo com a industria da moda (ARAUJ O, BROEGA
e MOTA-RIBEIRO, 2016; BORTHOLUZZI, 2016; RUTHSCHILLING e ANICET, 2018),
bem como a outras conceituagdes relacionadas ao “consumo consciente” (BOTSMAN e
ROGERS, 2011; JACOBI, 2006; COOPER, 2006; STRAUSS e FUAD-LUKE, 2008;
BOX1824, 2015).

A ultima etapa metodologica desta monografia se deu pela revisao do termo
“consumo consciente” ¢ conceituagdes associadas em trabalhos académicos e a analise critica
dos mesmos. Assim, a autora deste trabalho criou um processo metodologico proprio, em

que, primeiro, percebeu e elencou as caracteristicas pertinentes a cada conceituagdo analisada
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de “consumo consciente” e das outras formas de consumo debatidas® (vide Apéndice A) para,
entdo, construir conexdes que oferecessem uma maior clareza na constru¢do do termo
“consumo consciente de moda”. Durante a realizagao das conexdes, a autora percebeu que a
ideia inicial de separar as caracteristicas de “consumo consciente” com base em cada
conceituacdo trabalhada e relaciona-las com as caracteristicas das outras formas de consumo
investigadas ndo seria eficiente e traria, inclusive, maior confusdo (vide Apéndice B).
Portanto, o processo se encerrou e constituiu no entendimento do “consumo consciente”
como uma unidade, um termo constituido por todas as conceituacdes investigadas e
debatidas, mesclando todas as caracteristicas como pertinentes a essa forma de consumo.
Com isso, foi possivel realizar as conexdes finais entre as caracteristicas do “consumo
consciente” e das outras formas de consumo’ e entender, enfim, as frequéncias de
caracteristicas que poderiam emergir e nortear a construcdo da conceituagdo do consumo
consciente de moda (vide Apéndice C).

Esta monografia se circunscreve nos estudos de comunicacdo e oferece insumos
importantes para os estudos e as estratégias a serem tragadas pela Comunicagdo de Moda e
também pelas marcas do setor e outros profissionais. O campo do consumo consciente ainda
¢ pouco desenvolvido no Brasil, bem como do consumo e sua relacio com a moda
(BARBOSA, 2004). Sendo assim, esta monografia também oferece mais uma perspectiva

acerca dos estudos de consumo e de consumo de moda no Brasil.

8 Inicialmente, utilizou-se do lowsumerism para a discussio tedrica e metodologica. Com as devidas

consideragdes, percebeu-se a relagdo do termo com o mercado, retirando-o da Gltima analise metodoldgica
(Apéndice C) e da construgdo do termo e conceito proposto neste trabalho.

® Consumo colaborativo, consumo sustentavel e consumo reflexivo, trabalhados e analisados academicamente, e
lowsumerism (ou baixo consumo), trabalhado e analisado com base no conceito mercadoldgico.
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3. COMUNICACAO, CULTURA E CONSUMO

“Vocé ¢ o que vocé come”. Esse ditado com certeza ja foi dito durante algum
momento de nossas vidas. A intengdo ¢ relembrar que a nossa alimentagdo reflete quem
somos, como estamos e como vamos ficar futuramente. Por meio do consumo de alimentos, €
possivel compreender os estados de espirito dos individuos. Muitos comem
incontrolavelmente quando ansiosos. Outros comem pouco quando tristes. De toda forma, ¢
fato de que essas escolhas irdo refletir de alguma forma posteriormente.

Ao se pensar nas roupas € na moda também podera se dizer que somos o que
vestimos. Invariavelmente, nossas escolhas de consumo e de uso de roupas refletird alguma
coisa para alguém em dado momento e independente do que for, a moda se expressa em
processos comunicacionais, culturais e de consumo. Sendo assim, este capitulo debate as
roupas, a moda e a Moda diante de tais processos. Por meio da cultura de consumo e da
sociedade de consumo, a Moda passa a ser construida por um panorama historico do
consumo, o qual faz parte de sua construcdo, disseminagdo e democratizacao,
inalteradamente. Com base nessas construgdes, compreende-se a Moda como indissociavel
do consumo, usando-o para dar sentidos € rumos para a constru¢ao de uma Moda como forma
de comunicagdo. E o ultimo subcapitulo se propde a discutir as roupas como formas de

expressao instauradas na linguagem.

3.1. Cultura de consumo e sociedade de consumo

No livro “Sociedade de consumo”, Livia Barbosa, antropologa e diretora de pesquisa
do Centro de Altos Estudos de Propaganda e Marketing da Escola de Propaganda e
Marketing (ESPM-Rio), faz uma anélise da sociedade de consumo por meio da cultura, da
historia e das mudancgas histdricas, das caracteristicas socioldgicas e, por fim, por meio do
consumo no Brasil. Segundo Barbosa (2004), os estudos sociais passaram a pautar 0 consumo
na década de 1980, despertando duas pressuposi¢des tedricas: a do reconhecimento do
consumo como uma questdo cultural e a da caracterizagdo da sociedade moderna
contemporanea como uma sociedade de consumo.

As teorias da sociedade de consumo tratam da natureza da realidade social, ou seja,
caracteriza-se pela sociedade de consumo em si, parte de um sistema capitalista e que tem
como principal atividade econdmica a compra de bens; j& as teorias da cultura de consumo

tratam de uma ideologia individualista que representa a liberdade de escolha no consumo.
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Para elucidar melhor a questdo, Barbosa (2004, p. 57) apresenta um quadro (conforme pode
ser visto na figura 1) com as “[...] caracteristicas e discussdes que podem ser associadas mais
a sociedade de consumo e aquelas que dizem respeito preponderantemente a cultura do

consumo ou do consumidor.”.

Figura 1 - Quadro comparativo das caracteristicas da “sociedade de consumo” e da

“cultura de consumo”.

Sociedade de consumo Cultura de consumo

1. Sociedade capitalista e de | l.Ideologia individualista;
mercado;

2. Acumulagdo de cultura | 2. Valorizagdo da nogdo de
material sob a forma de | liberdade e escolha individual,;
mercadorias e servigos;

3. Compra como a principal | 3. Insaciabilidade;
forma de aquisi¢do de bens e
servigos;

4. Consumo de massas e para | 4. Consumo como a principal forma
massas; de reproducdo e comunicagdo
social;

5. Alta taxa de consumo | 5. Cidadania expressa na linguagem
individual; de consumidor;

6. Taxa de descarte das 6. Fim da distingdo entre alta e
mercadorias quase tdo grande | baixa cultura;
quanto a de aquisi¢ao;

7. Consumo de moda (novidade); | 7. Signo como mercadoria;

8. Consumidor como um agente | 8. Estetizagdo e comoditizacdo da
social e legalmente reconhecido | realidade.
nas transagdes economicas.

Fonte: BARBOSA, 2004, p. 57.

Analisando o quadro acima, pode-se perceber uma relagdo entre a sociedade de
consumo com um sistema capitalismo e a cultura de consumo com uma ideia de individuo e
de liberdade de escolha. Porém, essa ideia de liberdade pode ser problematizada e discutida
com base no sujeito de desempenho, trabalhado pelo filésofo sul-coreano Byung-Chul Han,
em sua obra de 2010, “Sociedade do Cansaco”. A sociedade do desempenho seria um
momento de ruptura com a sociedade disciplinar de Foucault e ¢ caracterizada pelas
academias, escritorios, bancos, aeroportos, shoppings, entre outros (HAN, 2015). Com essa

ruptura, o individuo passa a ser a autoridade para si mesmo, mas, o autor atenta para o fato de
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que “a queda da instdncia dominadora nao leva a liberdade. Ao contrario, faz com que
liberdade e coagdo coincidam. Assim, o sujeito de desempenho se entrega a liberdade
coercitiva ou a livre coer¢do de maximizar o desempenho.” (HAN, 2015, p. 29-30). Cai-se,
portanto, em uma nog¢ao de autoexploracao.

O consumo consciente estd baseado em preceitos que buscam as liberdades de
escolha, de forma a reconfigurar o mercado e o consumo para que as escolhas possam, entdo,
ser menos agressivas ao meio ambiental e social. Portanto, compreendendo uma relagdo da
cultura de consumo com o consumo consciente, indaga-se o entendimento desse consumidor
que relaciona seu poder de compra como passivel de transformacdo. Nesse sentido, o uso do
consumo consciente na moda poderia apenas ser uma nova forma de refor¢ar uma logica
sistémica da moda, em que a ideia de constante renovagdo abriria espago para um consumo
tido como mais consciente e equilibrado, mas que ndo transformaria, de fato, os impactos
sofridos pela industria, seus processos de produgdo e de consumo.

O filésofo francés Gilles Lipovetsky se encarrega de tratar um pouco mais sobre a
sociedade de consumo em sua proposta de estudo realizada no livro de 2006, “A felicidade
paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo”. Lipovetsky (2007) propde uma
divisdo da sociedade de consumo em trés etapas, que findam no que ele nomeia de
“sociedade de hiperconsumo”. A cultura de consumo passa a ser peca-chave em uma
sociedade de hiperconsumo, que ¢ como hoje conhecemos, pela busca em se traduzir as
liberdades de escolha individual e de identidade social. Essas sdo, inclusive, caracteristicas
que podem ser percebidas no minimalismo, forte vertente do consumo consciente. Dessa
forma, com as problematizagdes apresentadas e baseadas no que Han (2015) discute sobre o
sujeito de desempenho, o minimalismo traduz o que poderia ser uma forma de construir
novas maneiras de se consumir instauradas em ldgicas antigas da moda.

A relagdo entre liberdade de escolha, opgdes e identidades sociais continua a ser
tragada pela cultura de consumo, demonstrando sua for¢a na sociedade contemporanea. Don
Slater, professor do Departamento de Sociologia da Escola de Economia e Ciéncia Politica de
Londres, apresenta em seu livro, “Cultura do consumo & modernidade” publicado em 1997,
uma relagdo que em muito se assemelha com o notado por Lipovetsky (2007). O autor
relaciona a cultura do consumo aos principios que definem a modernidade ocidental, a saber:

a op¢ao, o individualismo e as relagdes de mercado.
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Nesse sentido, Slater (2002, p. 17) considera que a cultura do consumo, se tivesse de
ser condensada, seria explicada como “[...] um acordo social onde a relacdo entre a cultura
vivida e os recursos sociais, entre modos de vida significativas e os recursos materiais e
simbolicos dos quais dependem, s3o mediados por mercados.”. Ao se observar o individuo
moderno, livre das tradi¢gdes e tomado por uma cultura da abundancia, o consumidor e a
experiéncia de consumo fazem parte constituinte dessa modernidade. Porém, o termo da
cultura do consumo pode ser entendido como contraditorio, uma vez que a cultura seria
designada para tudo que acaba destruido pelo mundo que produz o consumidor. Entdo, o
autor acredita que a modernidade configura a unido da incompatibilidade dos termos
“cultura” e “consumo”.

Ao se retomar o consumo consciente como reflexdo, a principal pergunta a ser feita se
baseia na relacdo de mercado. Tendo em vista que o consumo consciente basicamente chega
para reformular uma cultura de consumo, ha de se indagar: se existe um acordo social em que
as relagdes entre cultura, recursos sociais e materiais sdo mediadas por um mercado, de que
forma o consumo consciente se afasta da ldgica constituinte de um consumo de alto impacto
socioambiental para realmente oferecer mudangas e menos impactos ao planeta e as pessoas?

Visto que na concepgao de Slater (2002) hd uma contradi¢do na cultura do consumo, e
com base nas problematizagdes realizadas sobre a liberdade, parece paradoxal associar
atividades instauradas em um modelo capitalista, de produ¢do e descarte continuos, a uma
forma de se diminuir os impactos causados justamente por esse modelo, em ambito
econdmico, social e ambiental. Uma das formas talvez mais criticadas de se fazer e consumir
moda esta relacionada a sustentabilidade.

Segundo Silvia Helena Zanirato, historiadora brasileira responsavel pelo artigo “Moda
e sustentabilidade, um didlogo paradoxal?” publicado em 2013 no livro “Indumentéria e
moda: caminhos investigativos”, essa critica acontece pelo fato da relagdo com o consumo
ndo ser diminuida. Apesar de formas de producdo que visam diminuir os impactos
socioambientais, existe uma necessidade de se reconfigurar os padrdes vigentes de consumo.
Essa questdo se torna ainda mais problematica na moda, uma vez que as praticas sustentaveis
apenas se apresentam assim, ndo diminuindo o consumo e refor¢ando a “[...] pressdo sobre os
recursos naturais renovaveis, ou nao, ou seja, sobre a substancia e matéria-prima encontradas

e extraidas da natureza.” (ZANIRATO, 2013, p. 51).
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Portanto, parece, de fato, haver uma contradi¢do, que, inclusive, estd associada muito
mais no consumo do que nas formas de producdo, uma vez que estas sdo readaptadas de
maneira a diminuir, eficientemente, os impactos gerados. Além disso, essa parece ser uma
discussdo amplamente levantada, ndo sendo uma critica inica do trabalho aqui proposto.

O psicologo americano Barry Schwartz estuda as conexdes entre a economia € a
psicologia para, entdo, oferecer insights acerca da vida moderna. Durante um TEDGlobal de
2005, o psicologo fez uma conferéncia em que tratava de seu livro publicado no ano anterior,
“The Paradox of Choice”. O livro questiona o porqué de sociedades de abundancia, em que
individuos sao mais livres ¢ tém uma alta liberdade de escolha, estarem vivenciando
praticamente uma epidemia de depressao.

O psicologo vai justamente argumentar que a abundancia da escolha do mundo
ocidental de hoje estd levando as pessoas a se tornarem miseraveis. Durante a conferéncia, o
psicélogo apresenta o que chama de o dogma oficial das sociedades ocidentais, em que hé a
crenca de que “o jeito de maximizar a liberdade ¢ maximizar as opg¢des de escolha.”. Nessa
perspectiva, Schwartz (2005) acredita que

toda essa escolha tem dois efeitos [..] negativos nas pessoas. Um efeito,
paradoxalmente, ¢ que produz paralisia em vez de liberdade. Com tantas opgdes
para escolher, as pessoas acham muito dificil se decidir. [...]. Paralisia ¢ uma
consequéncia de ter muitas escolhas. Eu acho que isso faz o mundo ter essa cara.
[...]. O segundo efeito é que mesmo quando conseguimos superar a paralisia ¢ tomar

uma decisdo, acabamos menos satisfeitos com o resultado da escolha do que se
tivéssemos menos op¢des pra escolher.

Entretanto, ele afirma que essas questdes podem ser explicadas por algumas nogoes.
Primeiro, hd um perigo de se fazer a opcao errada e se arrepender. Segundo, existe algo que
os economistas chamam de “custo de oportunidade”; ao se fazer uma escolha, abre-se,
naturalmente, mao de outras escolhas, que, por sua vez, poderiam ser mais atraentes, levando
o consumidor a uma insatisfacdo ainda maior. Terceiro, had o aumento das expectativas, que,
por meio de maiores opgdes, acabam levando o consumidor a esperar por muito mais, o que
pode, novamente, levar a insatisfacao.

Com isso, Schwartz (2005) acredita que a felicidade real ¢ viver com baixas
expectativas, pois hd maiores chances de se chegar a um sentimento de satisfagdo. A falta
dela, ou a frustracdo, ¢ o que Schwartz (2005) considera como um dos motivos pela

emergéncia da depressdo no mundo industrial na ultima geragdo, tendo em vista que nas

23



sociedades industriais ocidentais, hd uma riqueza material, enquanto em outros lugares no
mundo, a falta de opgdes de escolha se torna problematica.

Portanto, “se algumas coisas da nossa sociedade que possibilitam toda essa escolha
fossem transferidas para sociedades onde hd poucas opgdes, ndo apenas a vida deles
melhoraria, mas a nossa também. [...]. Redistribuicdo de renda beneficia a todos — ndo s6 os
pobres — porque toda essa escolha excessiva nos aflige.” (SCHWARTZ, 2005). Sendo assim,
essa concepcao se traduz nos trabalhos de Lipovetsky (2007).

O capitalismo de consumo se estabelece pelo evidenciamento da sociedade de
consumo, tanto pelos mecanismos industriais que permitem a dissemina¢do da atividade,
como também pelas construcdes socioculturais que buscam educar os consumidores
(LTIPOVETSKY, 2007). Dessa forma, Lipovetsky (2007) argumenta que existem trés etapas
do capitalismo do consumo, sendo a primeira referente ao periodo entre os anos 1880 e a
Segunda Guerra; a segunda, ao periodo dos anos 1950 ao fim dos anos 1970; e a terceira, ao
periodo a partir do fim dos anos 1970.

A primeira etapa divisada por Lipovetsky (2007) constituiu um momento em que 0s
pequenos mercados locais abriram espago para os grandes mercados nacionais, dado a
simplificagdo dos processos industriais que foram possiveis a partir da modernizacdo dos
meios de transporte ¢ de comunicagdo. Com isso, permitiu-se o desenvolvimento comercial
em grande escala que, junto a elabora¢do de maquinas de fabrica¢do continua da época,
aumentou a velocidade e o volume de producao, diminuindo os custos. O periodo ¢ marcado,
entdo, pela abertura para a producdo em massa.

Com a venda de produtos em larga escala a precos baixos, cria-se o marketing de
massa, difundindo o acesso aos bens de consumo. Lipovetsky (2007) atenta, porém, para o
fato de que esse processo de difusdo do consumo se tornou limitado, pois, estaria voltado
para a burguesia. Isso se deu reforcadamente pelos grandes magazines, comércios de massa
baseados em politicas de venda revolucionarias que inauguraram a distribuicdo de massa,
pois,

em primeiro lugar, os grandes magazines deram énfase a rotacdo rapida dos
estoques e a uma pratica de precos baixos com vista a um volume de negbcios
elevado fundado na venda em grande escala. O importante [...] ¢ a rapidez de
escoamento de uma quantidade méxima de produtos, mas com uma margem de
ganho menor. Em segundo lugar, esses novos empreendedores aumentaram
consideravelmente a variedade dos produtos oferecidos aos clientes. Permitindo a

entrada livre e as “devolucdes”, vendendo a precos baixos e fixos, etiquetando os
precos, o grande magazine rompe com as tradigdes comerciais do passado [...].
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Gragas a uma politica de vender barato, o grande magazine transformou os bens
antigamente reservados a elite em artigos de consumo de massa destinados a
burguesia. (LIPOVETSKY, 2007, p. 30-31).

Figura 2 - Le Bon Marché em 1876, Paris, Fra_ng:a.

y %

. v B
Fonte: The Artstor Blog'.

A figura 2 demonstra como eram os grandes magazines da época, destacando o Le
Bon Marché em Paris, em que milhares de pessoas iam todos os dias durante os anos 1890
(LIPOVETSKY, 2007). Segundo o autor, essa espécie de estabelecimento se dava pela
variedade de produtos vendidos e transformou o processo de se olhar vitrines em uma
atividade para ocupar o tempo, levando a configurar um estilo de vida das classes médias. A
intencdo ndo era vender apenas produtos, mas consagrar o estimulo a necessidade de
consumir. De maneira parecida operam as lojas de departamento de moda. Elas representam

similaridades ao que conhecemos hoje no Brasil'!, sendo movidas pela produgdo em massa,

pelas politicas de troca e de devolugdo garantidas pelo Cdédigo de Defesa do Consumidor

10 Cf. https://bit.ly/2qCXTuh.
""" Como ¢ o caso de lojas de departamento do segmento da moda fortemente estabelecidas no Brasil, como as
estrangeiras C&A e Zara, e as brasileiras Renner, Riachuelo e Marisa.
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(CDC)" ¢ pelos pregos baixos. Além disso, a constante mudanga das vitrines busca seduzir o
consumidor, principalmente por meio da rapida transi¢do de tendéncias.

Em outra obra, intitulada “A Era do Vazio” e publicada em 1993, Lipovetsky (2005)
aborda a seducdo para tratar da forma como os individuos, as entidades e toda a sociedade
pos-industrial estd se projetando. Ele acredita que a sedugdo ¢ parte fundamental para
controlar o consumo, as organizagdes, a informacao, a educacio, os costumes, visto que ela
tomou os espacos das relagdes de producdo para configurar as relagdes de sedugdo nas
sociedades contemporaneas. A seducdo agiria como um processo de controle social em que

ocorre o que o autor chama de processo sistematico de personalizagdo, que

[...] consiste essencialmente em multiplicar e diversificar a oferta, em oferecer mais
para que vocé possa escolher melhor, em substituir a indugdo uniforme pela livre
escolha, a homogeneidade pela pluralidade, a austeridade pela satisfagdo dos
desejos. A sedugdo remete ao nosso universo de gamas opcionais, das nuangas
exoticas, da ambiéncia psicologica, musical e informativa, no qual cada um tem o
prazer de compor a vontade os elementos da sua existéncia. (LIPOVETSKY, 2005,

p- 3).

Tais elementos sdo essenciais a existéncia e denotam a ideia de possibilidades
infinitas que dependem unicamente da escolha dos individuos, porém, estes se tornam
mecanismos de controle por meio dos quais os elementos dispostos sdo criteriosamente
selecionados para seduzir e estimular o consumo. Ao se pensar nas vitrines de lojas de moda,
essencialmente das marcas de fast fashion, pode-se fazer uma associagdo com 0s mecanismos
de sedu¢do da disseminagdo rdpida das ultimas tendéncias de cada esta¢do', de forma a
selecionar e classificar os individuos entre aqueles que souberam escolher para pertencer
aquele universo. Sendo assim, a alta variedade de produtos, constantemente substituidos,
denuncia o carater basicamente ininterrupto de producao (¢ de consumo), do qual uma
conscientizagdo do consumo busca desacelerar e transformar.

Uma das mais fortes nogdes acerca do consumo consciente € o respeito ao tempo de
cada processo, pela ndo geracdo de fortes impactos socioambientais ao planeta,

predominantes nas formas de producdo das marcas de moda fast fashion. A publicidade, que

2.0 Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) se refere a Lei n°. 8.078, de setembro de 1990, decretada pelo
Congresso Nacional e sancionada pelo Presidente da Republica da época, Fernando Collor. O Cddigo busca
estabelecer as normas de protegdo e defesa do consumidor (toda pessoa fisica ou juridica que adquirir ou utilizar
produtos/servigos como destinatario final), de ordem publica ¢ interesse social. Para conferir a lei na integra,
acesse: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8078.htm.

13 As estagdes de moda, que eram 2 ao ano (primavera/verdo e outono/inverno), foram remodeladas para 52
estacdes ao ano, configurando praticamente uma cole¢do por semana.
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¢ ponto-chave no estimulo ao consumo principalmente para marcas de moda fast fashion,
passa a ocorrer em nivel nacional durante a primeira fase do capitalismo de consumo de
Lipovetsky (2007), passando a agir para o controle da produgdo e do mercado,
apropriando-se dos mercados nacionais para distribui¢do em larga escala de produtos
padronizados com os quais irdo se constituir as marcas'®. Essa fase inicial do capitalismo do
consumo transformou a nog¢ao inicial de cliente para a de consumidor. “Com a tripla invengao
da marca, do acondicionamento e da publicidade, apareceu o consumidor dos tempos
modernos, [...] comprando uma assinatura no lugar de uma coisa.” (p. 30), estabelecendo um
consumo pautado pela seducdo e distragdo.

Este consumo logo ¢ transformado por uma demarcagdao baseada na logica da
quantidade, inaugurando a segunda etapa do capitalismo do consumo, a da era do consumo de
massa. Apos ocorrer um processo de transformagdo do consumo na primeira etapa, a segunda
foi responsavel por disseminar ainda mais a atividade comercial, facilitando o acesso a bens
da sociedade de afluéncia, como automoveis e eletrodomésticos. Este poder de compra chega
as camadas sociais mais vastas por meio da difusdo do crédito e da libertacdo das
necessidades estritas. “Pela primeira vez, as massas t€ém acesso a uma demanda material mais
psicologizada e mais individualizada, a um modo de vida (bens durdveis, lazeres, férias,
moda) antigamente associado as elites sociais.” (LIPOVETSKY, 2007, p. 33).

Por meio da psicologiza¢do do consumo, o marketing passa a ser adaptado para caber
em estratégias de segmentagdo de idade e de fatores socioculturais. Com isso, os processos de
produgdo sdo transformados de maneira a se reduzir a vida-util dos bens, chegando a nocao
da obsolescéncia programada dos objetos, que passam a configurar o “complé da moda”.
Esse compld seria parte do processo de renovagao rapida de modelos e estilos, denunciando a
caracteristica mais quantitativa do que qualitativa dessa etapa do capitalismo do consumo —
que, novamente, se relaciona diretamente com a premissa inicial das marcas de fast fashion.

Essa denotagdao da quantidade estd de acordo com a mudanga na industria da moda
identificada pela designer de moda Orsola de Castro, co-fundadora e diretora criativa do
movimento Fashion Revolution. Ela acredita que “a mudanca estd indo, impiedosamente, em

direcdo a uma forma de produgdo que s6 se preocupa com os grandes interesses comerciais.”

4 Segundo Lipovetsky (2007), de 1886 a 1920, houve um crescimento de mais de 4x no niimero de marcas
registradas na Franca, representando a criacao de mais de 500 marcas por ano nesse periodo registrado.
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(THE TRUE COST, 2015). Interesses esses que estdo relacionados ao custo de producao das
roupas'® para que se possa distribuir, adequadamente, todas as estagdes da moda no ano.

Nesse sentido, esta passa a formar uma sociedade do desejo impulsionada pelo
imaginario de felicidade consumidora, que ¢ facilitado pelo crédito, visando a compra
abundante e a realizacdo de desejos sem demora, e pela publicidade, que funciona como
ferramenta de comercializa¢ao para introduzir um consumo conectado a construcao de estilos
de vida e de novas razdes de viver.

Centrada em valores materiais, os sonhos de massa sdo reforgados pela aceleragdo da
obsolescéncia programada, da qual “[...] a publicidade e as midias exaltam os gozos
instantaneos, exibindo um pouco por toda parte os sonhos do eros, do conforto e dos lazeres.”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 36). Com isso, hd uma reconfiguracdo da nogao de tempo para que
os desejos sejam imediatamente satisfeitos, mostrando um momento de ruptura de uma
modernidade disciplinar e autoritaria instaurada nas ideologias de classe.

Isso ¢ reforgado por Han (2015, p. 25) ao tratar da sociedade do desempenho, em que
ha um desejo de se maximizar a produgdo e seus individuos se tornam muito mais rapidos e
produtivos, pois, “para elevar a produtividade, o paradigma da disciplina ¢ substituido [...]
pelo esquema positivo do poder [...]. A positividade do poder ¢ bem mais eficiente que a
negatividade do dever.”. Apesar disso, o autor ressalta que os métodos disciplinares ndo
deixam de exercer papel fundamental na vida dos sujeitos, ja que a queda da obediéncia ndo
leva a ascensdo da liberdade, apenas faz com que a liberdade e a coagdo coincidam.

Entende-se porque a ruptura de uma modernidade disciplinar ndo classifica um
momento de semelhangas estruturais das classes, dado que a distingdo surge das lutas de
concorréncia, essenciais para o desempenho em sua completa totalidade, que colocam as
classes sociais em oposicdo e demonstram o carater maximo do consumo e da
impossibilidade de se alcancar uma supressao das necessidades (LIPOVETSKY, 2007).

Apesar disso, abre-se espaco para que um consumo de experiéncias tome lugar de um
consumo ostentatorio, categorizado pelo economista e socidlogo americano Thorstein Veblen

no livro “A Teoria da Classe Ociosa”, publicado em 1899. Essa forma de consumo seria o

15 Segundo o Ecouterre, site destinado ao futuro da sustentabilidade na moda, os Estados Unidos produziam 2%
do seu vestuario em 2013, enquanto, nos anos 1970, esse percentual era de 75%. Ou seja, em 40 anos, a
producdo de roupas local praticamente deixou de existir nos Estados Unidos, que passou a terceirizar a produgdo
para paises em desenvolvimento visando diminuir custos. Informagdes extraidas do infografico “Fast Fashion is
‘Disposable But Damaging’”, que traz estatisticas acerca da industria fast fashion. Disponivel em:
<http://bit.ly/2zhpjW9>. Acesso em 30 out. 2018.
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resultado de uma emulagdo pecunidria, ou seja, o esfor¢co das classes para conseguir
configurar o status social da classe ociosa, de riquezas e propriedades. A teoria desenvolvida
por Veblen (1983) trazia um sentimento de satisfacdo e realizagdo que estavam associados a
um consumo de luxo. Lipovetsky (2007), por sua vez, argumenta que a partir dos anos 1950,
a motivagdo dos consumidores se pautou no bem-estar, que comegou a promover um modelo
de consumo individualizado. Mesmo assim, essa no¢do ndo significa que a busca pelo
prestigio social por meio do consumo deixou de existir, mas sim que passa a existir uma
[...] combinagdo de duas logicas heterogéneas (corrida & consideragdo / corrida aos
prazeres) [...] que, conhecendo apenas uma difusdo limitada dos bens durdveis
industriais, construiu-se sob a égide hegemodnica do consumo de status. [...]. O
momento “pesado”, enfatico e competitivo da mercadoria recuou um grau em favor
de uma mitologia eufdrica e ludica, frivola e juvenil. Dai a natureza hibrida desse
ciclo, que se apresenta, na escala historica, como uma formacdo de compromisso
entre a mitologia da posi¢do social e a do fun, entre o consumo demonstrativo

“tradicional” e o consumo hedonista individualista. (LIPOVETSKY, 2007, p.
40-41).

Com a abertura para novos comportamentos e “necessidades”, chega-se a era do
hiperconsumo, momento em que “[...] as despesas j& ndo t€ém como motor o desafio, a
diferenca, os enfrentamentos simbodlicos entre os homens. [...] As lutas de concorréncia nao
sdo mais a pedra angular das aquisi¢cdes mercantis [...].” (LIPOVETSKY, 2007, p. 42). Uma
logica desinstitucionalizada e da subjetividade passa a perdurar para um consumo voltado a
uma fungdo, uma utilidade, relacionados a gostos e critérios individuais.

O consumo deixou de ser voltado aos outros e passou a funcionar como servigos para
os individuos, atendendo suas necessidades e desejos. Estes devem estar diretamente
conectados a rapidez das novidades, pois uma vez rompida a barreira do acesso restrito ao
gosto de mudanga no consumo, “[...] desejamos as novidades mercantis por si mesmas, em
razdo dos beneficios subjetivos, funcionais e emocionais que proporcionam.”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 44). Passa-se a buscar respostas, principalmente por meio do
consumo, para declarar quem se é. Os objetos passam a ter que ndo sé parecer, como refletir
socialmente nossas identidades.

Em “A identidade cultural na pdés-modernidade”, publicado em 1992, o professor
Stuart Hall, fundador do Centro de Estudos Culturais Contemporaneos da Universidade de

Birmingham'¢, na Inglaterra, apresenta as novas configuragdes das identidades sociais, que se

'6 Centro de pesquisa da Universidade de Birmingham fundado em 1964 ¢ fechado em 2002, que desempenhou
importante papel no desenvolvimento dos estudos culturais.
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viram transformadas pelas mudancas estruturais nas sociedades modernas no final do século
XX. Hall (2006) apresenta o argumento de que, com tais mudangas, ocorreu uma
fragmentacdo dos panoramas culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raga e
nacionalidade. Com isso, ocorre uma crise de identidade em que os individuos perdem um
“sentido de si” estavel, dando nogdo a concepg¢do do deslocamento do sujeito, que o retira de
seu lugar no mundo sociocultural e de si mesmo. O autor investiga trés concepcdes de
identidade — a saber: sujeito do [luminismo, sujeito sociologico e sujeito pés-moderno — a fim
de examinar o carater de mudanga em uma chamada pos-modernidade'’.

As identidades tratadas por Hall (2006) ndo sdo aleatoriamente selecionadas. Muito
pelo contrario. Elas demonstram as mudangas estruturais € como o sujeito passa a se
comportar em cada momento. Sendo assim, o primeiro sujeito, categorizado no I[luminismo e
usualmente tido como masculino, representa a imagem de uma identidade fixa e estavel,
dotada das atividades racionais e cientificas, liberta do dogma e da intolerancia, e centrada
em seu nucleo interior, “[...] que emergia pela primeira vez quando o sujeito nascia e com ele
se desenvolvia, ainda que permanecendo essencialmente 0 mesmo — continuo ou ‘idéntico’ a
ele — ao longo da existéncia do individuo.” (HALL, 2006, p. 10-11).

No [luminismo o sujeito permanecia com sua identidade inalterada, do nascimento a
morte. Levando em considera¢do que o Iluminismo buscou contribuir com o progresso da
humanidade na superacdo dos resquicios de tirania da Idade Média, baseando-se nos preceitos
de liberdade, individualidade, razao, este sujeito deixa de estar centrado em uma necessaria
coletividade e passa a configurar um individuo capaz de exercer a razao por si mesmo. Foi
também um momento que categorizou um individuo que adquiria os bens necessarios para
sobreviver por meio do seu trabalho.

Entendendo que estar centrado em si mesmo ndo tornava o individuo auténomo o
suficiente, um novo deslocamento ocorreu, pois, o nucleo interior do sujeito do Iluminismo
representava uma esséncia importante aos individuos, mas a identidade deveria ser formada

entre uma interacao do individuo e a sociedade (HALL, 2006). Com isso, firma-se o sujeito

7"O autor compreende a modernidade como um momento em que as sociedades configuram a mudanca
constante, rapida e permanente, sendo esta a diferenga entre as sociedades tradicionais e as sociedades
modernas. Ja a pos-modernidade (ou modernidade tardia) é caracterizada pela “diferenca”, visto que estas
sociedades “[...] s@o atravessadas por diferentes divisdes ¢ antagonismos sociais que produzem uma variedade
de diferentes ‘posigdes de sujeito’ — isto ¢, identidades — para os individuos.” (HALL, 2006, p. 16). Estas
sociedades pds-modernas, por sua vez, apesar de ndo serem unificadas, apresentam elementos e identidades que
podem ser articuladas conjuntamente.
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sociologico durante a metade do século XX, configurando as ciéncias sociais como
disciplinares em um momento de avangos tecnologicos e mudangas nas relagdes de poder. O
sujeito tido como essencialmente masculino ¢ questionado pela ascensdo dos movimentos
sociais, principalmente do feminismo, que agiu diretamente na descentragdo do sujeito do
[luminismo para um sujeito sociologico (HALL, 2006).

Por meio do questionamento quanto as diferenciagdes sociais, ocorreram liberagdes do
sujeito que permitiram que a sociedade de consumo chegasse a uma era do consumo de
massa, abrindo mao dos bens de sobrevivéncia para os de ostentagdo, como visto em
Lipovetsky (2007). Assim, o sujeito socioldgico estd no centro do didlogo entre seu mundo
pessoal e as identidades que fazem parte do mundo cultural em que se encontra inserido
(HALL, 2006). Percebe-se que se da, entdo, o comego dos deslocamentos do ser, que se vé
impulsionado por um consumo a fim de se identificar e diferenciar socialmente. Logo, os
mecanismos do consumo se apropriam, aqui, do consumidor-modelo que, pouco tempo
depois, serd questionado e convidado a reflexdo no debate acerca da conscientizagdo do
consumo.

Com as mudangas estruturais e institucionais ¢ a variedade de identidades que podem
ou ndo entrar em contradicdo, os processos de identificacdo se tornam problematicos € a
construcdo da identidade passa a ser tratada historicamente e ndo biologicamente,
estabelecendo o sujeito pés-moderno (HALL, 2006). O autor acredita que ndo ocorre uma
busca por coeréncia, mas um afastamento da potencialidade de contradi¢ao ao compreender
que mudancas identitdrias podem ocorrer dado os diferentes momentos vividos por cada
sujeito.

Dessa forma, o processo de identidade social se torna ainda mais individualizado,
pois, leva em consideracdo as transformagdes que cada sujeito sofre em seu proprio universo.
A identidade, que comegou como estavel, passa a ter carater ndo fixo, sendo exaltada e
compreendida justamente pela sua fluidez — importante caracteristica na constru¢ao das novas
formas de disseminagdo do consumo.

O sujeito pos-moderno demonstra que “a identidade plenamente unificada, completa,
segura e coerente ¢ uma fantasia” (HALL, 2006, p. 13) e se conecta a concepg¢ao acelerada
vivida nos tempos atuais. Retomando Slater (2002, p. 86), a cultura pos-tradicional ¢
acompanhada da “pluralizagdo de modos de vida”, em que os individuos se apoderam de

identidades diversas e contraditorias de acordo com os diferentes momentos vividos que se
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pautam por “[...] atordoantes [...] valores, papéis, autoridades, recursos simbodlicos e
interacdes sociais a partir dos quais a identidade social de um individuo deve ser produzida e
mantida.”. Esses fluxos da constru¢do das identidades e, assim, subjetividades, sdo
comercializados em formas de experiéncias, por meio do marketing ¢ da propaganda,
ofertando a pluralizagdo dos modos de ser e estar como opg¢des de consumo (SLATER,
2002).

Nesse sentido, o processo do consumo indiscriminado e das estagdes de moda, que
passaram a trazer novidades semanalmente para as prateleiras e cabides, estdo diretamente
relacionados a abundancia da possibilidade de identidades sociais, conectando-se aos
impactos sociais, ambientais e culturais da industria da moda.

O consumo consciente, portanto, vem, nessa vertente, como uma busca pela inversao
dos mecanismos que continuam a defasar o meio ambiente e as relagdes com si € com outros.
Desacelerando-se os processos de producao e de consumo, afasta-se da logica do desempenho
praticamente continuo. Enquanto em Han (2015), a positividade esta associada ao poder ¢ a
negatividade ao dever, as técnicas do consumo consciente cultivam o bem-estar
reconfigurando a positividade do poder na positividade de um quase-dever, que esta,
invariavelmente, associado as relagdes dos individuos com os meios em que estao inseridos —

tanto ambiental como cultural.

3.2. Moda na perspectiva do consumo

Ao buscar compreender a transformacgao na relacao das classes sociais, principalmente
com o consumo, na virada do século XIX para o século XX, Veblen (1983) discorre sobre
como a emergéncia da classe ociosa coincidiu com o comeco da propriedade. Porém, esta
passou a configurar uma institui¢do humana que em nada tinha relacdo com a subsisténcia,
sendo seu principal incentivo a diferenciagdo de classe ligada a riqueza. Percebe-se, ai, uma
transformagao do consumo de utilidade pelo consumo de luxo.

Inicialmente, a diferenciacao social se dava por grupos, uma vez que o possuidor dos
bens ascendia ndo s6 a si mesmo, mas a todo o seu grupo social. Depois, as relacdes com a
propriedade foram se modificando e a comparacdo social passou a se tornar uma “[...]
comparagdo entre o proprietario € os outros membros do grupo. A propriedade tem ainda o
carater de troféu; com o avango cultural, entretanto, ela se torna mais e mais a prova de

sucesso numa competi¢do entre os membros do grupo [...].” (VEBLEN, 1983, p. 17). A
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propriedade se tornou essencial para a estima social, o status. A riqueza também passa a ser
uma questdo honrosa ao seu possuidor, tendo em vista que, por meio dela, a propriedade se
torna costumeira.

Apesar disso, ndo ¢ suficiente as classes ricas o simples ato do acimulo, precisando
elas evidenciarem e demonstrarem, diante de todos, suas riquezas, pois € preciso conservar a
consideragao alheia. Com isso, o autor conceitua o que nomeia de consumo conspicuo, que se
centra na exibicdo do poder pecunidrio das classes, conferindo-lhes a estima social
pretendida. Logo, ele entende que o consumo conspicuo de bens de luxo ¢ entendido como
ferramenta de respeito entre os homens ociosos, que, por sua vez, ndo sdo capazes, sozinhos,
de demonstrar seu status, recorrendo a outros para exibir-se, com presentes e¢ festas de
despesas inimaginaveis.

Por meio da anélise de Veblen (1983), pode-se perceber, entdo, um consumo de moda
emergente que seria, essencialmente, o comeco da légica de acumulo do qual o consumo
consciente busca se opor. Essa logica faz parte da esfera do parecer, da qual Gilles
Lipovetsky trata melhor em outra obra sua, intitulada “O império do efémero: a moda e seu
destino nas sociedades modernas”, publicada em 1987.

Lipovetsky (2009) argumenta que até os séculos XIX e XX, o vestuario classificava a
atividade ostentatéria do processo de moda. Nesses momentos, “[...] o dominio da aparéncia
ocupou um lugar preponderante na histéria da moda; se ele ndo traduz, a evidéncia, toda a
estranheza do mundo das futilidades e da superficialidade, ao menos ¢ sua melhor via de
acesso [...].” (LIPOVETSKY, 2009, p. 25). Por isso, ele acredita que a moda foi adaptada
para intensificar o processo ostentatorio em Veblen. Porém, ela serviu de maneira a ir na
contramao do artistico, tendo em vista que a rapidez das mudancas se torna consequéncia do
consumo de ostentacdo, o que significa que a moda ndo pode ser suportada por um longo
periodo, configurando seu carater grotesco e inestético.

Os anos 1950 e 1960 categorizam um momento em que a moda passa a ser construida
com base nos processos instituidos anteriormente, em que se pautou “[...] uma produgao
burocratica orquestrada por criadores profissionais, uma logica industrial serial, cole¢des
sazonais, desfiles de manequins com fim publicitario” (LIPOVETSKY, 2009, p. 123). Com
as reestruturagdes dos processos de se fazer, vender e usar moda, a hierarquia unitdria antes

estabelecida, principalmente pela classe ociosa, ¢ rompida e tanto a significacdo social e
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individual da moda como os gostos e comportamentos sociais mudaram (LIPOVETSKY,
2009), conferindo as fragmentacdes culturais sofridas no final do século XX (HALL, 2006).

Foi nos anos 1970 que as casas de Alta Costura'® comegaram a perder sua for¢a — em
1975 as roupas feitas sob medida representavam 18% dos negocios diretos das casas de
Costura e dez anos depois, essa porcentagem caiu para 12% (LIPOVETSKY, 2009). A Alta
Costura passa a representar somente a reproducao da tradicao de luxo, uma vez que ela nao
produz a tltima moda, e a forma de promogio do prét-a-porter' das marcas era encarregada
de produzir, essencialmente, as ultimas tendéncias da moda. Porém, ainda assim, a moda
tinha sua acessibilidade limitada e a industria do prét-a-porter nao conseguiu, por si so,
difundi-la. E em um cendrio po6s Segunda Guerra, ocorreu um processo de expansdao do
desejo de moda, acontecendo uma demanda agora de todas as classes sociais.

Tal caracteristica somada ao fato de que nos anos 1960 e 1970 a estética do luxo abriu
espago para a estética jovem — com a ascensao do sportswear, por exemplo — resultou em um
momento em que ‘“nada mais € proibido, todos os estilos tém direito de cidadania e se
expandem em ordem dispersa. J4 ndo ha uma moda, h4 modas.” (LIPOVETSKY, 2009, p.
144). Esse momento coincide, ainda, com o entendimento das contraculturas®® como grupos
de resisténcia a cultura dominante?', questionando as normas e os padrdes culturais até entdo
estabelecidos.

Esses grupos se tornam essenciais no processo da moda uma vez que passa a imperar
uma autoridade de disseminagdo das tendéncias, ditando a importancia de se adota-las o mais
rapido possivel tendo em vista ser considerado chique, up fo date, na moda. Porém, o que se
ditava e o que se percebia na rua ja ndo estavam em conformidade, pois, na rua, palco dos
grupos de resisténcia, a moda seguia seu proprio tempo e estilo (LIPOVETSKY, 2009).

Com as jovens mulheres sendo o consumidor-modelo para as tendéncias de moda, por
meio do furor da minissaia nos anos 1960, e ndo mais as mulheres classicas na fase adulta, a

moda ndo mais se propagava diretamente na rua, visto que a moda passou a sofrer alteracdes

18 Processo de criagdo de vestuario de luxo feitos sob medida para a alta burguesia.

1 Processo de produgdo massificado € mais acessivel, que tem como base as criagdes da Alta Costura.

20 Segundo Ronsini (2007), a contracultura configura um estilo de vida global, como ¢é o caso do movimento
hippie, que além de seguir os rumos que vado de encontro com a cultura social, também estabelece formas de
encarar o trabalho, os relacionamentos, etc. In: RONSINI, Veneza. Mercadores de Sentido: consumo de midia
e identidades juvenis. Porto Alegre: Sulina, 2007.

2! Conceituagdo dada por Clarke, Hall, Jefferson e Roberts (2003) em livro de artigos publicados pelo Centro de
Estudos Culturais Contemporaneos da Universidade de Birmingham. In: HALL, Stuart & JEFFERSON, Tony.
(Orgs.). Resistance through Rituals: youth subcultures in post-war Britain. Taylor & Francis e-Library, 2003.
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por conta da “[...] autonomizag¢do do publico em relagdo a ideia de tendéncia, a queda do
poder de imposi¢do dos modelos prestigiosos.” (LIPOVETSKY, 2009, p. 165, grifo do
autor). Portanto, a moda

[...] deixou de ser o privilégio de uma elite social, todas as classes sdo levadas pela
embriaguez da mudangca e das paixonites, tanto a infraestrutura como a
superestrutura estio submetidas, ainda que em graus diferentes, ao reino da moda. E
a era da moda consumada, a extensdo de seu processo a instancias cada vez mais
vastas da vida coletiva. Ela ndo ¢ mais tanto um setor especifico e periférico quanto
uma forma geral em agdo no todo social. Estamos imersos na moda, um pouco em
toda parte [...]. (LIPOVETSKY, 2009, p. 180, grifo do autor).

Nesse sentido, a moda ¢, entdo, compreendida como um “fato social total”.
Conceituado pelo socidlogo e antropdlogo francés Marcel Mauss em sua obra “Ensaio sobre
a Dadiva”, publicado em 1925, o “fato social total” ¢ um desdobramento do conceito de “fato
social” do também socidlogo e antropélogo francés Emile Durkheim, que aparece na obra
“As Regras do Método Sociologico”, de 1895. Durkheim (2007) compreende o fato social
como uma ordem de fatos exteriores ao individuo. Ele compreende que enquanto ndo seria
obrigado a falar em franc€s com seus compatriotas, seria impossivel agir de outro modo,
logo, os fatos sociais “[...] consistem em maneiras de agir, de pensar e de sentir, exteriores ao
individuo, e que sdo dotadas de um poder de coer¢do em virtude do qual esses fatos se
impdem a ele.” (DURKHEIM, 2007, p. 3).

Ja na reestruturagdo feita por Mauss (2003, p. 187), que é importante ressaltar que
parte do estudo das sociedades arcaicas, entende-se que os fatos sdo complexos e tudo neles
se mistura, constituindo a vida social das sociedades que precederam a em que ele vivia. Os
fatos sociais totais seriam

[...] as mais diversas instituigdes: religiosas, juridicas e morais — estas sendo
politicas e familiares ao mesmo tempo — econdmicas — estas supondo formas
particulares da produgcdo e do consumo, ou melhor, do fornecimento e da

distribui¢do —; sem contar os fendmenos estéticos em que resultam esses fatos e os
fendémenos morfologicos que essas instituicdes manifestam.

A diferenca da conceituagdo do fato social para o fato social total se da pela nocao de
carater voluntario, livre e gratuito que o fato social total, segundo Mauss (2003), aparenta ter;
apesar de ser obrigatorio e interessado. Sendo assim, “elas assumiram quase sempre a forma
do regalo, do presente oferecido generosamente, mesmo quando, nesse gesto que acompanha
a transacdo, ha somente ficcdo, formalismo e mentira social, e quando ha, no fundo,
obrigacdo e interesse econdmico.” (MAUSS, 2003, p. 188). Isso se da pelas sociedades

anteriores nao realizarem simples trocas de bens em um mercado estabelecido entre os
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individuos. Pelo contrario, os mecanismos de mercado — que ndo se estabeleciam pelas trocas
de coisas economicamente Uteis — eram operados pelas coletividades, por meio de pessoas
morais (clas, tribos, familias), com base no sistema das prestagdes totais — que significaria
uma obrigacdo em dar e em receber. Essas obrigatoriedades estariam relacionadas as
qualidades de honra e prestigio que as riquezas conferem, que absolutamente implicaria a
retribuicdo das mesmas, caso contrario, os clas poderiam correr o risco de perder essas
qualidades e sua autoridade, que € o motor do préprio acumulo de riquezas (MAUSS, 2003).
Nessa perspectiva, o socidlogo brasileiro e mestre em comunicagdes, Dario Caldas,
fundador e idealizador do método do Observatorio de Sinais®, publicou em 2004 o livro
intitulado “Observatorio de Sinais: Teoria e Pratica da Pesquisa de Tendéncias”, em que
apresenta os fundamentos de sua metodologia. Em dado momento, Caldas (2004, p. 22) traz a

nog¢ao de que, desde os anos 1970, a moda ¢ considerada como um fato social total,

o que significa dizer que o seu modo de funcionamento alastrou-se para todas as
esferas da sociedade e da cultura. Assim, a produgao ininterrupta de “novas modas”,
tornando as anteriores automaticamente obsoletas, deixou de ser uma caracteristica
exclusiva do universo da aparéncia para tornar-se o paradigma dominante da
sociedade pos-industrial. Tudo funciona como se o proprio capitalismo tivesse
encontrado na “forma moda”, que lhe ¢ anterior, a sua formula perfeita: mudanga
continua, busca permanente do novo, produgdo acelerada da obsolescéncia,
alternancia de “in” e “out”, num sistema ciclico.

A moda ja faz parte da sociedade em uma dimensdo econdmica, social, cultural,
politica, atingindo todos os individuos. Mais do que uma busca por diferenciagdo ou
identificacao, ela passa a configurar modos de ser, estar e de se expressar. Essa nogao ¢
trabalhada pelo filésofo noruegués Lars Svendsen. Em sua obra de 2004, “Moda: uma
filosofia”, ele afirmou que a moda nao diria mais respeito a uma no¢ao de diferenciacdo e sim
estaria associada a uma expressdo da individualidade de cada um. A aparéncia visual dos
individuos necessariamente expressa quem eles sdo e a expressao deve se relacionar
diretamente com a moda ¢ seus ciclos. Em constante mutagdo, os ciclos da moda indicam
uma no¢ao mais complexa do “eu”, além de denunciar seu carater efémero.

O autor reforga uma relacdo da moda com os fatos sociais totais, mesmo que nao
diretamente, ao dizer que apesar de muitas coisas ndo fazerem parte do universo da moda, ¢
praticamente impossivel ficar fora dela, pois, no Ocidente, “at¢ os mais pobres estdo

incluidos no universo da moda na medida em que sdo conscientes de que nao podem ter

22 Escritorio baseado em Sdo Paulo e fundado em 2002 que € pioneiro em pesquisa e analise de tendéncias de
comportamento e consumo. Para saber mais sobre, acesse: http://www.observatoriodesinais.com.bt/.
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grande participa¢do nele. Estar excluido do jogo, e ter consciéncia dessa exclusdo, ¢ estar
dentro de sua esfera.” (SVENDSEN, 2010, p. 13).

Dario Caldas desenvolve melhor o fenomeno da moda, seu funcionamento e
caracteristicas em sua obra “Universo da Moda”, original de 1999 e revisada e republicada
em 2013%. Segundo Caldas (2013), o fendmeno moda consiste em dois pdlos antagdnicos e
complementares, como a identificacdo e a diferenciacdo. Apesar disso, na década de 1980,
ocorre a maior disseminacdo dos looks (composigdes de roupas) e das tendéncias como
podendo ser parte constituinte de praticamente tudo, € o estilo passa a dominar a esfera da
moda (CALDAS, 2013).

Com isso, refor¢a-se que a moda se afasta de uma base necessaria na diferenciagao e
identificacdo, ja que ela passa a ser possivel em inimeras concepgdes visuais. Na passagem
para os anos 1990, principalmente com o cenario p6és Guerra Fria e ascensdo do modelo
neoliberal, a moda comecou a ser exibida e configurar seu espago em museus, em cursos
universitarios, em desfiles midiaticamente espetacularizados, etc., e seu carater econdmico
emergiu de forma que as marcas passaram a ser inclusive negociadas (CALDAS, 2013).

Os centros de moda foram transformados, o que antes cabia somente as capitais
européias agora passava a imperar nos Estados Unidos. Nova York passou a ter o status de
um centro de moda ao compreender o funcionamento-chave da moda com a diluicdo das
tendéncias européias em produgdes basicas e usaveis, difundindo a tendéncia ja lancada por
meio das corretas estratégias de marketing. Com isso, a moda se desloca para um
funcionamento mais radical, em que “o consumidor estaria cansado de seguir solicitagdes
externas a ele, as chamadas tendéncias. Dai que haveria uma oferta maior de estilos, que
tenderiam a permanecer iguais a si mesmos, com as necessarias inovagoes tendo a funcao de
alimentar o consumo.” (CALDAS, 2013, p. 52).

Por esse angulo, o geografo brasileiro Milton Santos trata da mudanga que a figura do
consumo sofreu em seu livro “Por uma outra globalizacdo” publicado em 2000. Antes,
instaurado por meio da produgdo, agora, “[...] as empresas hegemoénicas produzem o
consumidor antes mesmo de produzir os produtos.” (SANTOS, 2001, p. 48). Segundo o

autor, o consumo alcanca e envolve a todos e agora os objetos que possuimos e que

2 A segunda edigdo foi revista e atualizada para incluir um capitulo inédito sobre a moda contemporinea € o
momento da moda no Brasil de 2013.
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costumavamos comandar, estdo querendo nos comandar; sendo que estes objetos representam
uma ideologia estabelecida pelo marketing e design a servigo do mercado.

Percebe-se, portanto, um amplo entendimento de que o marketing exerceu (e ainda
exerce) papel fundamental na disseminacdo da moda e do consumo de moda e que o
consumidor, que acredita seguir suas proprias concepgdes da moda, esta dentro de uma logica
de producao das marcas que o antecipa antes mesmo dele se compreender como
consumidor-modelo delas.

Dessa maneira, surge o que a filésofa americana Diana Crane chama de “moda de
consumo”, em seu artigo “Reflexdes sobre a moda: vestuario como fendmeno social”. A
moda de consumo seria caracterizada por sua base, em que ela ¢ “[...] criada para satisfazer
supostas exigéncias de diversas categorias de consumidores, principalmente jovens, que a
usam como meio de definir e expressar sua identidade pessoal.” (CRANE, 2008, p. 163).

Ainda, dentro dessa mecanica da moda de consumo, ndo hd um consenso sobre o que
estd “na moda” e a variedade de estilos é altamente diversa; o foco ndo sdo as elites € sim
todos os grupos sociais, sendo que estilos diferentes terdo publicos diferentes (CRANE,
2008). Por outro lado, a autora acredita que parece haver um consenso no significado da
moda de consumo, que seria sistematicamente estabelecida para a construcao das identidades
sociais. Nesse sentido, a intencdo dos consumidores em consumir apenas marcas conscientes
poderia estar conectado, mesmo que inconscientemente, a nogdo de se identificar socialmente
como uma pessoa preocupada com os impactos socioambientais causados pela industria da
moda. Porém, diferentemente da moda de consumo, o consumo consciente acaba, mesmo que
sem querer, se restringindo a um grupo social, visto que seu acesso pode se tornar limitado
devido aos custos envolvidos na produgdo de itens conscientes, por exemplo, que sdo mais
altos do que a producdo de lojas de departamento®.

Ao tratar especificamente do consumidor de moda, a professora Renata Cidreira traca
um breve panorama em seu livro “Os sentidos da moda”, de 2005. Nos anos 1970, os
consumidores de moda eram enquadrados em ‘“caixas identificantes”; nos anos 1980, as
agéncias de publicidade se apoderaram da “alma do negdcio”, tentando tirar o sentimento de

culpa do consumo; e nos anos 1990, os consumidores passaram a “[...] afirmar sua diferenga

24 Por exemplo, no caso da moda sustentdvel, vertente relacionada ao consumo consciente de moda, as pecas
custam 20% a mais para serem produzidas em comparagdo com o mercado tradicional de moda. CUNHA,
Renato. STYLO URBANO: Consumidores buscam por moda ética mas ndo a qualquer pre¢o aponta pesquisa.
Disponivel em: <http://bit.ly/2DsL.2Pj>. Acesso em 08 nov. 2018.
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e seu espirito de contradi¢do em zigue-zague entre as redes das lojas para escapar aos
enquadramentos e armadilhas do marketing.” (CIDREIRA, 2005, p. 74).
Justamente nos anos 1990 e comeco dos anos 2000, os estudos de tendéncias

emergiram. Com o objetivo de antecipar as tendéncias de consumo da sociedade,

a promessa dos coolhunters ¢ funcionar como antenas para captar informagdes
diretamente da ponta da demanda, isto ¢, do consumidor. No entanto, o que se
constata com muito mais frequéncia ¢ uma atengdo voltada para a oferta, o proprio
mercado, os novos produtos, as propostas de marcas e lojas, etc. A tautologia e as
limitagdes de tal método sdo flagrantes: propde-se compreender e explicar o
consumo por meio de sinais do proprio consumo, como se o cao estivesse mordendo
o proprio rabo. (CALDAS, 2004, p. 155).

O periodo particular tratado acima foi também o momento em que, segundo Caldas
(2004), chegamos ao auge do artificialismo, sendo um instante de exaltacdo do consumismo
desenfreado. Ao final dos anos 1990, as marcas varejistas passaram a expandir seu catadlogo
com produtos atualizados e respostas mais rapidas as novidades das tendéncias de moda; com
isso, foram criadas mais estacdes, como ja visto, no calendario da moda, levando as
tendéncias de moda e os produtos a serem tanto produzidos mais rapidamente como
disseminados e vendidos mais rapidamente também (BHARDWAJ e FAIRHURST, 2010,
tradug¢ao nossa). Categorizam-se, dessa forma, as lojas de fast fashion, que sdo comumente
associadas a moda descartavel, tendo em vista a rapidez com que ela ¢ produzida, consumida
e esquecida para dar espago a uma “nova moda”.

O fast fashion exige um tempo recorde das marcas e também dos consumidores para
que possam difundir as ultimas tendéncias da estagdo, mesmo que essas sejam renovadas toda
semana. E o que dizem as britdnicas Margaret Bruce ¢ Lucy Daly em artigo publicado em
2006 no Journal of Fashion Marketing and Management®™, intitulado “Buyer behaviour for
fast fashion”. Com o objetivo de elucidar a compra de fast fashion, as autoras discorrem
sobre como as companhias da industria da moda estdo usando o tempo como fator para elevar
a competitividade.

Porém, a légica da moda répida foi logo contestada com a ascensdo de um
questionamento acerca do consumo desenfreado e dos modismos que o alimentam
(CALDAS, 2004). A “[...] sociedade da aceleracdo, fast em sua esséncia, produz cada vez

mais um desejo disseminado por seu contrario, por estilos de vida menos massacrantes, em

» Revista da editora Emerald Publishing. Para saber mais e conferir todas as publicagdes da revista, acesse:
https://www.emeraldinsight.com/journal/jfmm.
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que os individuos possam retomar as rédeas da frui¢do de seu proprio tempo, mesmo que
momentaneamente.” (CALDAS, 2004, p. 156, grifo nosso). Com isso, Tim Cooper, professor
de Design Sustentavel ¢ Consumo da Universidade de Nottingham, acredita que passou a
imperar uma nova esfera, em todas as instdncias de consumo, que vai na contramao do fast,
sendo esta a esfera do slow.

Esse processo de consumo, que passou a ser descrito como um consumo lento (slow
consumption), surge da necessidade de diminuir o ritmo com que as matérias-primas sao
transformadas em produtos para logo serem descartadas (AX, 2001 apud COOPER, 2005).
Esse ¢ um movimento surgido do slow food, que teve sua origem na Italia dos anos 1980 com
o pronunciamento do jornalista Carlo Petrini contra a cultura da comida fast food, sendo o
conceito de slow associado ao respeito ao tempo de cada processo e recurso, 0 que passou a

(133

figurar em outros contextos (COOPER, 2005). No que diz respeito ao design, o artigo “‘slow
design’ — a paradigm shift in design philosophy?”, do designer inglés Alastair Fuad-Luke,
que ja contribuiu com pesquisas para o Slow Research Lab*, diz que o slow design
representa um paradigma que “[...] ndo celebra o menor, maior, mais rapido. Ele celebra
necessidades antropocéntricas balanceadas (individuais, socioculturais) com as necessidades
do planeta, ele celebra a desmercantilizacao do tempo.” (FUAD-LUKE, 2002, p. 4, tradugao
nossa).

E nessa logica que se concebe uma forma de se fazer e consumir moda pautada no
slow. Kate Fletcher, professora do Centro pela Moda Sustentdvel na Universidade de Artes de
Londres, conceitua o termo slow fashion em seu livro “Sustainable Fashion and Textiles”, de
2008. Derivado do movimento nascido na Italia com a alimentacdo, o slow fashion inaugura
uma nova visdo para a moda na era da sustentabilidade, em que o prazer e a moda estao
conectados a conscientiza¢do e a responsabilidade e o design, a produgdo e o consumo sao
guiados por uma logica do bem viver. A inten¢do do slow fashion estd centrada em criar,
produzir, consumir e viver melhor de forma a

[...] combinar ideias sobre o senso de tempo da natureza (de ciclos e evolucio

renegeradores), da cultura (do valor das tradigdes e da sabedoria), bem como dos
prazos mais comuns da moda e do comércio. Sua énfase esta na qualidade (do meio

%6 Plataforma de pesquisa e curadoria multidisciplinar situada na Holanda. Segundo sua descri¢do, a palavra
slow é usada para designar ndo somente uma velocidade diferente, mas também para evocar uma qualidade de
ser, caracterizada pelo pensamento critico, reflexdes profundas e formas de expresséo criativa tinicas. O uso do
termo tem o objetivo de designar ambos adjetivo e verbo que descreve a busca por formas mais holisticas de
autoconhecimento, encontro com outros, compartilhamento de conhecimento, entre outros. Para saber mais
sobre a plataforma e conferir suas publicacdes, acesse: https://slowlab.net/.
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ambiente, da sociedade, das condigdes de trabalho, dos negocios, do produto, etc.).
Nesse contexto, slow ndo €é oposto ao fast — ndo existe um dualismo — ele ¢
simplesmente uma abordagem diferente em que designers, compradores, varejistas e
consumidores estdo mais atentos aos impactos de produtos em trabalhadores,
comunidades e ecossistemas.” (FLETCHER, 2008, p. 173, tradugdo nossa).

Nessa perspectiva, Caldas (2004) evidencia a hibrida¢do crescente entre ritmos e
velocidades, que, na moda, pode ser percebido pelas marcas de fast fashion que adotam

praticas slow, sustentaveis, etc., em alguns produtos.

Estes sinais indicam uma overdose de superficialidade, um excesso de leviandade,
um distanciamento perigoso dos valores mais essenciais do homem. Paira no ar o
desejo de uma busca decidida pela esséncia das coisas, particularmente agugada no
momento atual, pelas consequéncias dos fendmenos verificados no periodo
pesquisado, que comecamos a viver agora. (CALDAS, 2004, p. 87).

Sendo assim, a forma lenta de se fazer moda se mescla a moda rapida, de forma que
redes de fast fashion passam a se apoderar dos preceitos slow para produzir e vender produtos

3

normalmente tidos como “verdes” ou menos prejudiciais ao meio ambiente e a sociedade.
Pode-se questionar, portanto, o quanto, de fato, o slow fashion pode apresentar formas de se
fazer, vender e consumir moda que nao estdo, necessariamente, atreladas a um sistema do
descarte, predominante em uma sociedade neoliberal. Além disso, uma vez que a moda lenta
se baseia também na concepcdo da moda classica e durdvel, com matéria-prima
ecologicamente correta ¢ adequada para durar por muito tempo, as pecas de slow fashion
passam a estabelecer um “novo luxo”, visto que o acesso a elas se torna mais restrito
(REFOSCO, OENNING e NEVES, 2011).

Apesar das problematizacdes construidas e debatidas acerca do slow fashion e de
formas de se fazer moda mais conscientes, o slow fashion funciona como ferramenta
constituinte das reconfiguragdes no consumo, essencialmente no consumo consciente. Tendo
em vista o consumo como parte da identificacdo social, percebe-se, mais uma vez, um
movimento pela constru¢do das identidades sociais. O entendimento da moda como forma de
se comunicar, que sera desenvolvido no préximo subcapitulo, chega para reforcar essa
concepgdo. Além disso, determina os rumos de uma constru¢do identitaria da conscientiza¢ao
e responsabilidade socioambientais, que serdo novamente reforcadas pelos processos

comunicacionais da moda.

41



3.3. Comunicac¢ao e moda

O uso da palavra “moda” varia bastante na linguagem. Algo ou alguém pode estar na
moda ou ser da moda, por exemplo. A filésofa e professora italiana Daniela Calanca traz no
livro “Histéria social da moda” uma relagdo da moda com o gosto pelo novo, que se torna
uma exigéncia cultural. A moda, por sua vez, ndo abarca um contetido especifico desde seu
surgimento no Ocidente, ao final da Idade Média, e ela ja adentrou todas as esferas da vida
social, “[...] influenciando comportamentos, gostos, idéias, artes, moveis, roupas, objetos e
linguagem.” (CALANCA, 2008, p. 13).

Sendo assim, a moda desempenha papel fundamental para as reconfiguragdes sociais.
Ela ¢ um forte fator de mudanga social, visto que “[...] apresenta-se como um dos fenomenos
mais influentes da sociedade, desde as primeiras civilizagdes, abrangendo diversas areas de
atividades humanas, interagindo nas bases essenciais da relacdo entre individuo e sociedade.”
(OLIVEIRA, 2013, p. 14).

A metade do século XIX representou o inicio de uma moda mais moderna, instituida a
partir de um novo sistema que perdurou até os anos 1960 e ganhou o nome de “moda de cem
anos”, em que duas industrias coexistiram, a Alta Costura e a confec¢do industrial,

representando um

[...] sistema bipolar fundado sobre uma criagdo de luxo e sob medida, opondo-se a
uma produg¢do de massa, em série e barata, imitando de perto ou de longe os
modelos prestigiosos e griffés da Alta Costura. Criacdo de modelos originais,
reproducdo industrial: a moda que ganha corpo se apresenta sob o signo de uma
diferenciacdo marcada em matéria de técnicas, de precos, de renomes, de objetivos,
de acordo com uma sociedade ela propria dividida em classes, com modos de vida e
aspira¢des nitidamente contrastados. (LIPOVETSKY, 2009, p. 80, grifo do autor).

A moda de cem anos, segundo Lipovetsky (2009), democratizou a moda, de certa
forma, apesar de ndo ter eliminado os processos de distingdo e posicdo sociais € sim
reforcado-os por meio da promocgdo de padrdes relativos a atributos pessoais. Dessa forma,
generalizou-se o desejo de moda e difundiu-se o gosto por novidades a todas as classes
sociais, fazendo das frivolidades uma aspiragdo de massa. Assim, a moda de cem anos
traduziu um imperativo social categérico, que posteriormente foi reformulado pelas
transformagdes principalmente advindas dos movimentos socioculturais nos anos 1950 e
1960. Passou-se a tratar de uma moda entendida como “moda aberta”, em que

novos focos e critérios de criagdo impuseram-se; a configuracdo hierarquizada e

unitaria precedente rompeu-se; a significag@o social e individual da moda mudou ao
mesmo tempo que 0s gostos € 0s comportamentos dos sexos — uns tantos aspectos
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de uma reestruturagdo que, por ser crucial, ndo deixa de continuar a reinscrever a
preeminéncia secular do feminino e de rematar a logica de trés cabecas da moda
moderna: de um lado, sua face burocratico-estética; do outro, sua face industrial;
por fim, sua face democratica e individualista. (LIPOVETSKY, 2009, p. 123).

O ser passou a ser primordial e o foco do se vestir deixou de imperar em questdes
estritamente sociais para mostrar uma valoriza¢do do ser e uma aproximagao com a cultura
jovem, reforcado pelo sportswear nos anos 1960 e 1970, das “[...] modas jovens marginais,
dos criadores do prét-a-porter: a homogeneidade da moda de cem anos deu lugar a um
patchwork de estilos dispares.” (LIPOVETSKY, 2009, p. 143, grifo nosso). Com isso, o autor
compreende que passam a existir modas e ndo mais uma moda e o imperativo da juventude
faz uma relacdo forte com a positividade do dever de Han (2015), uma vez que apesar de
apresentarem maior individualizacdo, existe, a0 mesmo tempo, uma obrigatoriedade para com
uma maior vigilancia de cada um com si mesmo. Portanto, ha, da mesma maneira, um
movimento de ruptura com questdes sociais tradicionalmente instauradas e um imperativo do
bem viver com preceitos de maior liberdade e aceitagdo das individualidades.

A moda aberta abre espaco para a moda consumada, que Lipovetsky (2009, p. 180),
entende como compreendendo cada vez mais a vida coletiva, visto que “ela ndo ¢ mais tanto
um setor especifico e periférico quanto uma forma geral em agdo no todo social. Estamos
imersos na moda, um pouco em toda parte e cada vez mais se exerce a tripla operagdo que a
define propriamente: o efémero, a sedugdo, a diferenciagdo marginal.”. Os produtos
passaram a serem repensados para apresentar forma sedutora, traduzindo uma necessidade
pelo novo, que foi, por sua vez, refor¢ado pela publicidade, pois, “[...] se a moda é o feérico
das aparéncias, ndo hd davida de que a publicidade ¢é o feérico da comunicagdo.”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 219). Uma nova forma de controle se instaurou com a publicidade,
em que se passou a influenciar o coletivo dando abertura para que os individuos ficassem

livres, assim,

[...] a publicidade desculpabilizou o fendmeno do consumo, aliviou-o de uma certa
gravidade contemporinea da ética da poupanga. Agora, o consumo todo se
manifesta sob o signo da moda, tornou-se uma pratica leve, tendo assimilado a
legitimidade do efémero e da renovagdo permanente. (Ibid., p. 230).

Demonstra-se, entdo, como a publicidade contribuiu em uma naturalizagdo do
consumo exacerbado, principalmente da moda, em que a busca pelo novo € constante. Apesar
disso, percebe-se, também, a moda como um fator de mudanga social, estabelecendo tanto

um papel crucial como uma posi¢ao de influéncia para a comunicagdo. No livro “Moda e
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Comunicacdo”, publicado em 1996, o professor de Histéria e Teoria da Arte e Design da
Universidade de Derby, na Inglaterra, Malcolm Barnard parte do ponto de que a moda ¢, de
fato, um meio de comunicacdo, funcionando como instrumento para a constru¢ao das
identidades individuais ou coletivas.

Inicialmente, o autor faz um estudo etimologico do termo fashion e apresenta a moda
a indumentaria como fendomenos culturais. Depois, ele continua a compreendé-las como
fendmenos e faz um estudo sobre cultura para tentar definir o conceito mais apropriado ao se
estudar moda e indumentaria. Com essas construgdes iniciais, o autor destaca a moda, a roupa
e a indumentaria como constituintes dos grupos sociais e das identidades dos individuos de
cada grupo. Elas exercem meios “[...] pelos quais as pessoas comunicam ndo sé coisas, tais
como sentimentos ¢ humores, mas também valores, esperangas e crencas dos grupos sociais a
que pertencem. Sao [...] as maneiras pelas quais a sociedade ¢ produzida e reproduzida [...].”
(BARNARD, 2003, p. 64).

O uso e as funcgdes das roupas ndo sdo processos neutros ou inocentes, pois, eles se
instauram social e culturalmente. Refor¢ca-se a concep¢do previamente tratada de
diferenciagdo e identificag¢do, visto que as roupas delimitam barreiras entre grupos sociais,
mas “[...] dividem um grupo de outro ao mesmo tempo em que identificam valores comuns
no interior de um grupo.” (BARNARD, 2003, p. 66). E o que a antropéloga social Mary
Douglas e o economista Baron Isherwood determinam como “cercas” e “pontes” no livro de
1979 que foi pioneiro para os estudos da antropologia econdmica, “O mundo dos bens”.

Douglas e Isherwood (2002) acreditam que os bens sdo neutros, mas seu uso € social,
podendo se estabelecer como cercas ou pontes. Isso se justifica por ser cultural dos
consumidores a criacdo de diferenciagao e identificacdo sociais. Sendo a cultura parte da
organizagdo, ela oferece as justificativas para os limites e os controles. Para Svendsen (2010,
p. 80) a traducdo mais simples dessa questdo estd no fato de que o consumo e a escolha de
vestimentas dos individuos nao pode fornecer apenas um tipo de identificagao, pois “‘nao sou
hippie’ s6 fornece uma identidade extremamente imprecisa, que precisa ser expandida por
uma identificagdo positiva, tal como: ‘Nao sou hippie porque sou um roqueiro punk.’.”.

Nessa concepgdo, Barnard (2003) acredita que a moda pode ser usada para indicar e
definir papéis sociais. A escolha das roupas leva outros individuos a automaticamente
identificarem qual papel aquela pessoa tem na sociedade e qual comportamento ela deve ter.

Sendo assim, ele percebe que parece haver uma diferenca entre a forma que os individuos sao
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tratados de acordo com as vestimentas que usam. E ¢ justamente com o movimento da
juventude que os papéis comecam a se inverter € mesclar, uma vez que os papéis sociais
previamente estabelecidos passam a ser questionados e articulados em novas possibilidades.

Em vista disso, a moda passa a ser usada para “[...] constituir ¢ comunicar uma
posi¢do naquela ordem social, mas também para desafiar e contestar posi¢cdes de poder
relativo dentro da mesma.” (BARNARD, 2003, p. 67). E o que Mary Quant e Yves Saint
Laurent fizeram, por exemplo, ao contestar o papel da mulher dentro da sociedade por meio
de suas vestimentas tradicionalmente estabelecidas. As escolhas de vestimentas estabelecem
vinculos sociais ao conectar individuos entre si, mas também estabelecem um poder de
expressao individual e pessoal.

Apesar de grupos terem sua propria expressdo, se vé cada vez mais necessaria a
singularidade de individuos, que buscam ter sua propria voz mesmo se relacionando com
pessoas com expressdes parecidas. As “roupas que sao raras, ou porque muito antigas ou
muito novas, [...] podem ser usadas para criar e exprimir uma singularidade individual.
Roupas que ndo sdo nem muito antigas nem muito novas e que sdo, além disso, produzidas
em massa, podem também ser usadas para criar esse efeito.” (BARNARD, 2003, p. 93).

Ademais, a combinagdo desses diferentes tipos de roupas ainda pode levar a mais
diferenciacio e singularidade. E o caso dos brechos, que hoje vendem pecas de roupas usadas
e/ou garimpadas pelo mundo, pegas novas e as vezes até de produgdo propria. Em rapida
pesquisa, o numero de noticias sobre esse modelo de negdcios e sua ascensao se torna alto.
Com a constancia em se discutir impactos sociais € ambientais causados pelas formas de
produgdo e de consumo, comprar de locais como brechds, que acabam se conectando a uma
ideia de sustentabilidade por ressignificarem e darem possibilidade de reuso as pegas,
também acaba por se tornar uma escolha em busca da singularidade individual.

Entretanto, Barnard (2003) atenta para o fato de que mesmo que seja um senso
comum das pessoas acreditarem que a expressdo das vestimentas estd em seu corte, suas
cores, suas formas, etc., essa ndo ¢ uma questao trabalhada na academia e nem ¢ universal.
Visto que, se fosse, as culturas teriam de ser, também, iguais, pois, a leitura de cada
expressdo pode ser feita de acordo com a cultura em que estd inserida. Sendo assim, ele se
utiliza da semiologia para fazer uma analise da expressao das roupas.

Exemplificando com uma camisa, Barnard (2003) entende que o som extraido ao se

falar verbalmente a palavra “camisa” ¢ um significante e que, por representar
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tradicionalmente uma vestimenta masculina, o significado seria o item de roupa masculina.
Isso significa dizer que “nem a forma falada, nem a escrita sdo a camisa, ndo se parecem nem
soam como a camisa, mas sao usadas para significar, para substituir ou representar a camisa.”
(BARNARD, 2003, p. 122). Com isso, ele afirma que os sentidos dos objetos se ddo pela
diferenc¢a ou relagdo existente entre os signos.

Analisando as diferencas entre os signos, Barnard (2003) elenca a diferenca
“sintagmatica” e a “paradigmatica”. Na primeira, ao se pensar em roupas, a diferenca seria
entre as roupas; na segunda, essa diferenca se daria pelas construgdes das roupas. Ou seja, no
caso de se escolher uma forma diferente de usar um colarinho, se estd mudando de

paradigma. Logo,

ao mudar as maneiras pelas quais os elementos se relacionam entre si
sintagmaticamente e paradigmaticamente, o sentido das pegas de roupa e ensembles
pode ser modificado. [...]. O sentido da moda e da indumentaria, desde o minimo
detalhe do punho ao fluxo sazonal dos desfiles internacionais, pode ser explicado
em termos de relacdes de diferenca sintagmatica e paradigmatica. (BARNARD,
2003, p. 136).

Dessa forma, a moda e a indumentaria se encarregam de apenas refletir um contexto
social e historico, ndo sendo responsaveis por si sO para denotar questdes de género e
relacionadas a sexualidade, por exemplo. Elas s3o “parte do processo pelo qual atitudes para
com homens e mulheres, igualmente, e imagens de ambos os sexos sdo criadas e
reproduzidas” (ROUSE, 1989:108 apud BARNARD, 2003, p. 167). Ele entende, entdo, que
as roupas sdo experimentadas, compradas e usadas para transparecer questdes convencionais,
ou classicas ou revoluciondrias, sendo praticamente raro alguém se dispor a experimentar,
comprar e usar roupas das quais nao ¢ passivel de se decidir e/ou entender.

Diante dessas constatagdes, o objeto Moda, por meio das vestimentas e das
constru¢des da industria da moda, funciona como elemento de linguagem, representando um
forte aspecto comunicacional de sua estrutura. Apesar disso, Svendsen (2010) alerta para o
esvaziamento dos significados. A moda passa mensagens de alguma forma, mas as roupas,
por si s, ndo traduzem uma comunicagdo embasada pela linguagem, pois, “as roupas sio
semanticamente instaveis porque o significado estd diretamente relacionado ao contexto.”
(SVENDSEN, 2010, p. 49).

Nas sociedades p6s-modernas os significados podem se reconfigurar de acordo com as

frequentes mudangas as quais estdo sujeitos (CRANE, 2000 apud SVENDSEN, 2010). Nesse
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mesmo sentido, a sociedade de aceleragdo, do “hiperconsumo”, sujeita os varios ambitos da
vida social as mudancgas culturais que constantemente ocorrem. O consumo ¢ uma das
atividades da vida social e cultural que transita entre tais mudangas e o capitulo subsequente
compreende a moda no século XXI para que se possa perceber as discussdes mais latentes da

industria e do consumo.
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4. FASHION REVOLUTION E OS NOVOS RUMOS DA MODA

Com 52 colegdes por ano, uma a cada semana, a moda rapida passou a se tornar
insustentavel ao refletir as industrias, que, segundo Caldas (2004), ndo cansaram de inventar
novos desejos de consumo. Para ele, os produtos refletem um “espirito do tempo”. Do alemao
zeitgeist, o espirito do tempo exprime dois sentidos. Coloquialmente, faz relacdo com o
contemporaneo; € nas ciéncias sociais, ¢ tido como a expressao das atividades intelectuais,
morais e culturais de dada época (CALDAS, 2004). Oriundo das mais variadas
complexidades sociais, o espirito do tempo, bem como a moda, perpassa por todas as esferas
culturais e sociais, constituindo importante fator para os processos culturais, sociais, politicos

e comunicacionais da moda. Dessa maneira, o espirito do tempo ¢

[...] definido em fung¢do de uma mentalidade, de uma visdo de mundo e de um modo
de vida dominantes, ou seja, de um certo comportamento social. Se isso é verdade,
essas esferas da cultura devem, igualmente, poder falar sobre como esse
comportamento esta sendo construido, concretizado, no presente. A observagdo e a
decifragdo das mudancas da moda, do design, da arquitetura, ¢ do que hoje podemos
chamar de “industria do corpo” devem permitir que se interprete a cultura
contemporanea, geradora dessas manifestagdes. (CALDAS, 2004, p. 39)

O especialista em previsdo de tendéncias e pioneiro no campo das tendéncias
sociologicas Henrik Vejlgaard acredita ser importante a construcdo de algo parecido com a
construcdo aqui realizada durante o Capitulo 2, visto que ao “investigar as pessoas que
comegaram as tendéncias no passado, onde as tendéncias frequentemente comegam, como as
tendéncias emergem e crescem, ¢ porque as tendéncias acontecem, nos podemos definir
algumas regras para detectar tendéncias.” (VEJLGAARD, 2008, p. 2).

Durante os anos 1970 e 1980, com a emergéncia das contraculturas e o
neoliberalismo, o futuro passou a caminhar rumo a um cenario de medo e instabilidade, o que
foi reforgado pela crise de 2008. Uma sociedade acelerada foi cada vez mais surgindo e com
estimulos constantes e vivéncias rotineiras, a inovagao passou a ser extremamente dificil.

Consequentemente, o desejo de construir o futuro ndo mais se baseia em uma
projecdo, mas busca algo tdo real como o ja vivido (CALDAS, 2004). Com isso, ele entende
que as pesquisas de tendéncias passam a ter mais foco na possibilidade de se explicar o tempo
atual ao invés de focar na antecipagdo de um futuro projetado.

Com a popularizagdo dos desfiles de moda nos anos 1990, tornando-os um fenémeno

publico, os processos da industria da moda, antes restritos aos designers, compradores e
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empresarios do ramo, foram desmistificados (BHARDWAJ e FAIRHURST, 2010). Abre-se
espaco para o entendimento do que ocorre por tras da produgdo das mais variadas pecas de
roupa que chegam todas as semanas aos cabides das redes de fast fashion.

Com isso, a pesquisadora de tendéncias Lidewij Edelkoort passa a perceber que o
sistema moda se tornou obsoleto e elenca dez principais questdes que levaram a isso. Dentre
as questoes levantadas, ela destaca a produgdo das roupas, que passou por uma reestruturagao
rapida e sordida, e os consumidores, que seduzidos pelos pregos baixos, estdo deixando que a
cultura da moda se perca (EDELKOORT, 2014).

Carvalhal (2016, p. 22) acredita que a moda como se conhecia estd se perdendo, “a
moda contestadora. A que conta histérias. A moda como arte, veiculo de difusdao de sonhos,
ideias e criatividade. Hoje, no lugar disso tudo, vemos muitas marcas interessadas somente
em produto e prego.”. Porém, ele acredita em uma reestruturagdo dos sistemas, visto que os
consumidores contemporaneos se tornaram mais fluidos, parte pelo acesso a informagao e ao
senso critico, por isso eles estariam passando por um processo de “individuacdo”, que
caracteriza um exercicio de individualidade por meio da conscientizagao.

Tendo essa no¢ao em vista, a luz de todas as discussoes realizadas na introdu¢ao deste
capitulo e as realizadas durante o Capitulo 2, pode-se pensar que estamos caminhando para
um possivel espirito do tempo que justamente traz um discurso que respeita seu tempo,
prioriza a desaceleracdo e busca a conscientizagdo coletiva para guiar novos rumos.

Portanto, este capitulo da inicio a uma discussao acerca desses novos rumos da moda,
principalmente ao se ter em vista esse novo consumidor, fluido, sem amarras. Com base nas
construgdes, sera possivel compreender cendrios que deram maior abertura para uma

conscientiza¢do do consumidor ¢ da industria da moda.

4.1. O desastre de Rana Plaza e o movimento Fashion Revolution como marcos
reveladores na construcio de novos rumos da moda

Em 2013, ocorreu o desabamento do complexo Rana Plaza em Bangladesh.
Localizado em Savar, na periferia da capital Daca, os oito andares do edificio abrigavam
fabricas e um centro comercial. O arquiteto responsavel pelo projeto do edificio, que fora
construido em 2004, disse em entrevista que o projeto era para que o prédio tivesse cerca de
tr€s a quatro andares de lojas e mais dois andares para escritorios. Ainda, o edificio ndo fora

destinado para atividades industriais, como fébricas, e se essa fosse uma demanda durante o
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projeto original, haveriam adaptagdes a serem feitas?”. Mesmo assim, a maioria dos andares
era preenchido por trabalhadores de fabricas voltadas a producdo de vestudrio para grandes
lojas de fast fashion como a Primark® ¢ a H&M?.

Um dia antes do desabamento do prédio foram identificadas rachaduras na estrutura
do mesmo, que ficou sob alerta de interdigdo e chegou a ser noticia em jornais locais de tao
grave que eram os problemas estruturais. Contudo, supervisores das fabricas téxteis
ignoraram os riscos € continuaram as atividades normalmente. Essa tomada de decisdo
demonstra o reflexo das relagdes de trabalho nas fabricas chamadas de sweatshops™,
altamente populares na Asia, em que a produgdo nao deve parar.

Logo, em 24 de abril de 2013, o edificio Rana Plaza desabou enquanto milhares de
pessoas trabalhavam no local. Mais de mil pessoas morreram e mais de duas mil ficaram
feridas. O correspondente da BBC no Sudeste da Asia, Andrew North, relatou um pouco mais
sobre como sdao as fabricas em Bangladesh ao denunciar que este ¢ um cendrio ja muito

conhecido na regido®".

E no norte da capital Dhaka que se concentra a maior parte das fabricas de roupas
do pais. Muitas delas fabricam pegas para marcas internacionalmente conhecidas.
Das casas de um quarto e dos casebres onde os operarios vivem, podem-se ver
blocos de concreto de multiplos andares atravessando os céus da regido. Nos
telhados, vigas de ago reforcado estdo aparentes, na esperanca de que outro piso
repleto de maquinas de costura seja erguido. Trata-se de um sinal, para os criticos,

2 Além da fala do arquiteto Massood Reza ao jornal britdnico The Daily Telegraph pouco tempo apds o
desastre, o entdo presidente do Instituto dos Arquitetos de Bangladesh, Mobasshar Hossain, argumenta sobre os
perigos de se abrigar espagos diferentes aos destinados a cada projeto arquitetonico. Disponivel em:
<http://bit.ly/2J1NSe0>. Acesso em 10 out. 2018.

8 Com a primeira loja inaugurada no final dos anos 1960, a Primark, original de Dublin, na Irlanda, é uma loja
de departamento que vende de roupas para bebés, criangas, mulheres e homens a acessorios e produtos para
casa. Presente em 11 paises, com mais de 300 lojas, considera que se estabeleceu como o destino certo para
comprar a mais nova tendéncia por um prego barato. Para saber mais sobre a marca, acesse:
http://bit.ly/2yOyAEC.

» A H&M nasceu da jungdo entre a primeira loja, Hennes, inaugurada nos final dos anos 1940 na Suécia, € a
aquisi¢do do varejista em vestudrio de caga e equipamento de pesca, Mauritz Widforss, que ocorreu no final dos
anos 1960. Em 1974, a loja passou por uma rebranding ¢ comegou a ser chamada por sua abreviatura, H&M,
como ¢ conhecida até os dias de hoje. Com mais de 4 mil lojas pelo mundo todo e presente online em mais de 40
paises, o proposito da empresa ¢ de tornar o 6timo design acessivel a todos e liderar o caminho para um mundo
mais inclusivo e sustentavel. Para saber mais sobre a H&M, acesse: http://bit.ly/2NGNhiF.

3% Do portugués, fabricas de suor, as sweatshops representam fabricas ou oficinas, especialmente da industria de
roupas, que, segundo o dicionario de Oxford, empregam trabalhadores manuais a salarios muito baixos e por
periodos muitos longos de trabalho sob condigdes precarias. O nome por si s6 ja traz uma grande problematica e
demonstra sua relagdo com uma escraviddo contemporanea, midiatizada e naturalizada.

3! Bangladesh ¢ o segundo maior exportador de vestuario do mundo segundo a Organiza¢io Mundial do
Comércio (OCM) e o salario minimo baixo (cerca de 220 reais por més), que melhorou pouca coisa com a
pressdo internacional apds Rana Plaza, ¢ um dos motivos que leva o pais a garantir a competitividade no
comércio mundial de roupas. Disponivel em: <http://bit.ly/20yk1zZ>. Acesso em 14 out. 2018.
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de que o "boom de roupas" ultrapassou os limites, na tentativa desesperadora de
alimentar o apetite do Ocidente por vestimentas mais baratas.*

Com o desabamento, a Primark declarou nao saber das condi¢des de trabalho das
fabricas que prestavam servigos a marca € que estavam concentradas no edificio i. Informou,
ainda, que instalaria um processo de exig€ncia mais rigoroso para revisar com outros
fabricantes os padrdes de seguranca no trabalho. Em meio a discussdes sobre as condi¢des
precarias ¢ desumanas de trabalho, além do aceleramento da producao e da alta demanda por
novas produgdes, emergiu a urgéncia em se discutir os rumos da induastria da moda e seus
fortes impactos socioambientais.

Apobs o desastre, as designers de moda britanicas Orsola de Castro e Carry Somers
perceberam que algo precisava ser feito. E, em maio de 2013, organizaram um conselho
global com profissionais da moda que se sensibilizaram com o caso Rana Plaza, em que “[...]

33 e nasceu o

vitimas trabalhavam para marcas globais, em condigdes analogas a escravidao
movimento Fashion Revolution. Em sua construgdo, tiveram casos de pessoas preocupadas
com o nome, visto que, em portugués, trata da “revolucao da moda”. Porém, as fundadoras
ndo tiveram nenhuma divida de que era necessaria uma revolucdo; uma radical e persuasiva
de forma a transformar o modo de operar da indéstria da moda*.

Presente em todos os continentes, o Fashion Revolution ¢ representado por duas
entidades separadas que trabalham conjuntamente para buscar garantir que as roupas sejam
feitas de maneira segura, limpa e justa. Apesar de cada entidade, o Fashion Revolution CIC*
e o Fashion Revolution Foundation®®, abarcar questdes diferentes, a unido dos trabalhos
permite que o movimento aja em todas as instancias necessarias para mudar a forma como as
roupas sao produzidas e consumidas.

Desde o acontecimento de Rana Plaza, considerado o maior desastre da industria

téxtil no mundo, o movimento criou a campanha #QuemFezMinhasRoupas. Seu objetivo visa

aumentar a conscientiza¢do sobre o verdadeiro custo da moda e seu impacto no mundo, em

32 BBC News Brasil: Desabamento em Bangladesh revela lado obscuro da industria de roupas. Disponivel em:
<https://bbe.in/2]2gnlC>. Acesso em 14 out. 2018.

33 Fashion Revolution Brazil. Disponivel em: <http://bit.ly/2pYxbaP>. Acesso em 14 out. 2018.

* SOMMERS, Carry. FASHION REVOLUTION: The Five Years of Fashion Revolution. Disponivel em:
<http://bit.ly/2D8iBVI>. Acesso em 08 nov. 2018.

3 Organizagdo sem fins lucrativos que emprega funcionarios e lidera o trabalho de campanha politica para
assegurar que a transparéncia ¢ a responsabilidade da cadeia de fornecimento global estejam na agenda dos
governos em todo o mundo.

% Organizac¢do beneficente do Fashion Revolution no Reino Unido que financia eventos publicos e atividades
educacionais, de pesquisa e de conscientizacdo do movimento.
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todas as fases do processo de producao e de consumo. Realizado inicialmente no dia 24 de
abril, o Fashion Revolution Day nasceu em 2014 e ganhou for¢ca ao se tornar o Fashion
Revolution Week em 2016, que ocorre todo ano desde entdo durante a semana de 24 de abril.
Tanto a campanha como a Semana buscaram incentivar as pessoas a entenderem de onde vem
suas roupas, da origem dos tecidos ao trabalho manual envolvido por tras da construgdo das

mesmas, encorajando marcas e produtores a responderem sobre a produg@o de suas pegas.

Figura 3 - Paulo Tadeu Silva (in memoriam) foi costureiro do projeto PanoSocial apds

passar 26 anos no sistema prisional.

.

Fonte: PanoSocia

Com o movimento do Fashion Revolution, marcas passaram a se pronunciar para dar
mais clareza principalmente aos processos éticos por tras das confecgdes. Paulo Tadeu Silva
(figura 3), conhecido como Seu Paulo, fez parte da equipe da PanoSocial, marca de producao
ecologica. No consumo, grande parte das discussdes se centram no ecologicamente correto,
mas o Fashion Revolution ¢ projetos como a PanoSocial buscam demonstrar o lado ético
também. Pela ressocializagdo de ex-detentos, a PanoSocial promove o desenvolvimento
sustentavel por meio da pratica pelos direitos humanos.

Com a responsabilidade aludindo também ao consumidor, passou-se a perceber uma

amplitude das discussdes na industria da moda. Acdes foram organizadas em prol de uma

37 Cf. https://www.instagram.com/p/BTB690_Flz2/.
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manifestagdo pela transparéncia e conscientizagdo. O desastre de Rana Plaza ““[...] foi uma
espécie de wake-up call (ou um momento de virada, um chacoalhdo) onde muita gente
comegou a prestar atengao nos problemas da industria da moda que aconteciam desde 1980,

mas até entdo passavam despercebidos a maior parte do tempo” (COLERATO, 2015)®,

Figura 4 - Cartaz “ninguém deveria morrer pela moda” em protesto, Bangladesh, 2013.

Q‘ZP\“

Fonte: Munir Uz Zaman®

Uma vez que a moda ndo deveria matar, mas estabelecer novos padrdes, devidamente
fiscalizados, a série norueguesa de 2014 “Sweatshop - Dead Cheap Fashion™* foi realizada
com o objetivo de denunciar a industria e conscientizar blogueiros sobre as condi¢des de
trabalho no Camboja. A classe dos blogueiros ¢, talvez, uma das mais importantes no

processo de dissemina¢do da moda e das tendéncias, sendo assim, ¢ bastante significativo que

3% COLERATO, Marina. MODEFICA: Documentario “The True Cost” Questiona os Custos Reais da Indtstria
da Moda Atual. Disponivel em: <http:/bit.ly/2q1 ET3Y>. Acesso em 18 out. 2018.

¥ CNBC: Clothes not to die for: The push for ethical apparel. Disponivel em: <https:/cnb.cx/2P7cAQm>.
Acesso em 04 nov. 2018.

%O proposito do diretor Joakim Kleven era conscientizar principalmente aos jovens da Noruega. Para isso,
buscou-se retratar a viagem de blogueiros do pais para o Camboja, onde vivenciaram a rotina dos trabalhadores
de sweatshops, chegando a trabalhar por um dia em uma fébrica téxtil ¢ dormir na casa de uma das trabalhadoras
da fabrica, que ganhava cerca de 3 ddlares por dia trabalhado. Uma das participantes, que antes de comegar a
ganhar roupas e dinheiro com seu blog gastava cerca de 600 euros por més em roupas, iniciou a trajetoria
dizendo que os cambojanos deveriam estar acostumados com esse tipo de trabalho ¢ que deveriam existir
trabalhos piores. Ao fim, ela se arrependeu e protagonizou, inclusive, cenas de choro compulsivo ao entender as
condigdes trabalhistas das fabricas da regido. Ademais, o diretor traz uma reflexdo importante ao questionar
acontecimentos ocorridos na época da producdo da série: "Nao conseguimos entrar em nenhuma fabrica, a ndo
ser aquela em que os jovens trabalham no terceiro episodio. Em outro episddio, estavamos do lado de fora de
uma s6 fazendo algumas imagens e ap6s dez minutos o dono apareceu e mandou desligarmos a cdmera. Quando
vocé ouve algo assim vocé comega a pensar sobre o que acontece do lado de dentro. E ¢ assustador.".
Disponivel em: <https://glo.bo/2CpJy7e>. Acesso em 17 out. 2018.
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se busque conscientizar blogueiros e, consequentemente, sua gama de leitores/seguidores, das
condi¢des de trabalho essencialmente estabelecidas nas sweatshops.

Outra iniciativa que surgiu e teve bastante repercussao foi o documentario “The True
Cost” de 2015. Segundo o diretor, Andrew Morgan, um dia a capa de um jornal o chamou a
atencdo e ele resolveu ler a matéria, que tratava exatamente do desastre de Rana Plaza. Ele

entdo entendeu que essa ndo era uma tragédia isolada e que

a industria da moda ¢ uma das industrias mais dependentes de trabalho, empregando
milhdes dos trabalhadores mais pobres do mundo, muitos dos quais sdo mulheres.
Muitas dessas mulheres sdo pagas menos de um salario minimo, trabalham em
condigdes inseguras e sdo privadas de direitos humanos basicos. Além do impacto
humano, a moda ¢, agora, a segunda industria mais poluente do planeta — perdendo
apenas para a industria do petroleo. (MORGAN, 2016, tradugdo nossa)*'.

O documentario nos mostra o lado da industria da moda ainda bem desconhecida a
época, questionando as roupas que usamos, as pessoas que as produzem e o impacto que a
industria tem no planeta em que vivemos. Com uma narrativa construida em cima dos
direitos humanos e das implicagdes ambientais da forma de producdo das marcas de fast
fashion, acredita-se que o barato na verdade sai caro, visto que estamos ignorando o
verdadeiro custo.

Quando o diferencial do movimento Fashion Revolution passa a se centrar também no
consumidor, possibilita-se revelar os impactos que uma simples compra pode criar. Segundo
a fundadora da ONG Redress* Christina Dean, cientistas analisaram que 58% dos impactos
negativos que uma unica pega de roupa causa ao planeta sdo gerados pelos consumidores no
momento em que hé a decisdo de compra e retirada da loja®.

Ja de acordo com The True Cost (2015), quando a Monsanto* modificou o algodio,
criando o algodao Bt, ela passou a monopolizar a industria de sementes. Segundo entrevista

realizada no documentdrio, a ativista ambiental Vandana Shiva acredita que o sistema passou

I Trecho extraido de matéria sobre o documentarista no site Rich Roll. Disponivel em: <http://bit.ly/2yoS61z>.
Acesso em 17 out. 2018.

2 A ONG ambiental é pioneira em Hong Kong, sendo a primeira a focar na industria da moda. Fundada em
2007, a ONG trabalha com a redugdo do descarte téxtil e promove a sustentabilidade ambiental na industria da
moda. Para saber mais sobre, acesse: http://bit.ly/2CR5jh1.

# Trecho extraido do TEDx Talks ministrado por Christina Dean na Universidade Batista de Hong Kong em
2014, intitulado “You are what you wear” (do portugués, vocé é o que vocé veste). Disponivel em:
<http://bit.ly/2QUIcoW>. Acesso em 18 out. 2018.

“ Empresa de agricultura responsavel pela venda de um dos pesticidas mais usados e mais toxicos do mundo,
que, em 2016, comegou processo de aquisi¢do pela Bayer, gigante farmacéutica que ajudou a financiar os
nazistas, matando milhares de judeus. AFP: Da heroina ao glifosato: 3 coisas que vocé ndo sabe sobre Bayer e
Monsanto. Disponivel em: <https://abr.ai/2JDjF5c>. Acesso em 04 nov. 2018.
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por uma reorganizacao a fim de criar uma planta que aguentasse mais produtos quimicos, o
que desencadeou uma série de problemas para os fazendeiros na india. O controle das pestes
ndo se concretiza e eles precisam comprar mais pesticidas, entrando em uma grande divida
diante do chamado “narcoéticos ecoldgicos”. Além disso, o aumento indiscriminatério do uso
de pesticidas na regido, movido pelo monopo6lio de sementes que visava diminuir o nimero
de pestes, levou a um aumento de defeitos congénitos, canceres e doencas mentais.

Todas as acdes realizadas apos o desastre de Rana Plaza foram primordiais para se
reforcar as discussdes na industria e na sociedade, visto que o acontecido foi um dos marcos
reveladores da induastria como ela é. Para tentar assegurar a mudanga, ou pelo menos o
vislumbre de novos caminhos, o Fashion Revolution conta com algumas publicacdes. Dentre
elas estd o Indice de Transparéncia da Moda, que serd melhor abordado e explicado no
proximo subcapitulo.

De toda forma, as empresas ja mencionadas, Primark ¢ H&M, hoje contam com
processos mais transparentes e éticos de producdo, demonstrando um ganho importante para
o movimento e, de certa forma, o planeta como um todo. Levando em consideracdo que o
desastre de Rana Plaza ndo foi um caso isolado, ja que os desastres da industria téxtil sdo
recorrentes em Bangladesh (mas nao apenas 14a), os movimentos de combate e agdo sao
essenciais para que as discussdes ndo percam forca e para que o publico ndo se esqueca de

cobrar por processos mais justos e limpos.

4.2. indice de Transparéncia da Moda Brasil 2018

Uma das principais etapas do movimento Fashion Revolution ¢ a transparéncia, que
possibilita o acesso a informagdes tanto para o consumidor como para as empresas, pois,
estas sO poderdo assegurar o respeito aos direitos humanos, as condi¢des trabalhistas e ao
meio ambiente se souberem de onde seus proprios produtos vém®. Além disso, elas devem
dispor das informagdes acerca de seus processos de forma publica para que o consumidor
possa saber todos os valores que estdo atrelados a sua compra. Dessa maneira, ha a
possibilidade de se criar o que o movimento chama de uma industria da moda mais justa,
mais segura e mais limpa — o que estd naturalmente associado a uma conscientizagdo da moda

e do consumo.

4 FASHION REVOLUTION: Why transparency matters? Disponivel em: <http://bit.ly/2JQ5YzU>. Acesso em
08 nov. 2018.
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Entretanto, o movimento reconhece que a transparéncia por si s6 ndo resolve os
problemas da industria, mas ¢ um primeiro passo importante para se tomar. Quando ocorreu o
desastre de Rana Plaza, as pessoas ligaram as marcas as confec¢des do prédio ao encontrar
etiquetas nos escombros. Porém, tiveram casos em que “[...] levou semanas para as marcas e
varejistas deliberarem sobre como seus rétulos foram encontrados entre as ruinas e que tipo
de contratos de compra elas tinham com aqueles fornecedores.” (FASHION REVOLUTION,
2018, p. 7). Em alguns casos, as marcas e varejistas sequer sabiam que existiam confecgoes
no prédio que produziam suas pecas.

A falta de transparéncia fica em evidéncia e percebe-se uma grande falha na
responsabilidade social, o que ¢ um acontecimento comum, em que muitas marcas buscam se
isentar declarando ndo saber como operam as fabricas que produzem suas pegas. Por isso,
existem alguns processos que se tornam importantes, como a reflexdo sobre que tipo de
transparéncia as empresas estdo comegando a se propor tratar ¢ a possibilidade de
organizagdo social a fim de reivindicar propostas de politicas publicas que fiscalizem melhor
as condi¢des de trabalho das fabricas, por exemplo. Além disso, o compartilhamento de
informacgdes, como o que foi proposto e realizado com o documentario The True Cost (2015),
¢ essencial para que as problematizagdes sobre a industria da moda sejam mais propagadas e
o consumidor entenda a influéncia que seu poder de compra pode oferecer a vida social e
coletiva.

Outra questdao que se faz importante ¢ a analise de que maneira questdes como o meio
ambiente e os direitos humanos, por exemplo, estdo sendo abordadas pelas empresas, pois, tal
qual o caso da H&M e das irregularidades encontradas em fornecedores da marca em
Myanmar*, parece que algumas medidas sdo tomadas levando-se em conta a publicidade ¢ a
visdo do consumidor apds se deparar com denuncias publicas. A maior problematica
envolvendo essa concepgdo ¢ que, com a dentncia, muitas marcas se apoderam dos discursos

de conscientizacdo da moda, tornando-se fontes de disseminacdo de conteudo e de

% Em 2016 os jornalistas Moa Kiérnstrand e Tobias Andersson Akerblom denunciaram condig¢des precérias de
trabalho e de trabalho infantil em fabricas de fornecimento contratadas pela H&M. Os responsaveis pelo livro
“Modeslavar” (do portugués, Escravos da Moda), langado apos dois anos de investigacdo acerca das condigdes
em fabricas de roupas, constataram que a empresa, considerada a segunda maior varejista de roupas no mundo,
usava fornecedores que empregavam garotas de 14 anos de idade, trabalhando por cerca de 15 horas por dia,
todos os dias da semana. Apds o caso ser denunciado e vir a publico, a H&M investigou por si propria e
descobriu uma série de irregularidades em algumas fabricas. THE WIRELESS: Do we buy it? H&M’s fast
fashion has a cost beyond the price tag. Disponivel em: <http://bit.ly/2]9ngrG>. Acesso em 15 out. 2018.
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conhecimento acerca do consumo consciente de moda, mesmo que suas praticas de producao
e de consumo nao reflitam, de fato, uma mudanca na industria.

Com isso, podemos questionar se as marcas estariam realmente preocupadas em
oferecer transparéncia, a nivel social e ambiental, ndo fosse o trabalho de jornalistas
investigativos e as denuncias de fabricas sweatshops. Ainda, se Rana Plaza ndo tivesse
gerado um movimento global, como o Fashion Revolution, a que nivel estariam essas
discussoes dentro da industria da moda e da sociedade? Ao se pensar no incéndio da fabrica
Triangle Shirtwaist em 1911 nos Estados Unidos*’, percebe-se que as discussdes sdo antigas e

necessarias, apesar de terem sido mais fortemente pautadas pela midia com Rana Plaza.

Figura S - Criancgas trabalhando na fabrica Triangle Shirtwaist.

,'—: “ ...

Fonte: United Press International®.

Responsavel pela morte de centenas de mulheres, que entraram para a historia pela

luta pela emancipag¢do das mulheres e dataram margo como o més das mulheres, o incéndio

47 MENEZES, Cynara. SOCIALISTA MORENA: As 129 mulheres que morreram para que ganhissemos rosas
no Dia da Mulher. Disponivel em: <http://bit.ly/2B5a0jC>. Acesso em 13 nov. 2018.

* In: UPI: Remembering the Triangle Shirtwaist Fire. Disponivel em: <http:/bit.ly/20HaG47>. Acesso em 13
nov. 2018.
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da fabrica nos Estados Unidos tem grandes semelhangas com o desastre de Rana Plaza.
Marcado pela morte de trabalhadoras e trabalhadores, em sua grande maioria imigrantes, o
incéndio revelou um lado cruel da moda, pois, muitos tentaram escapar, mas as portas de
incéndio da fabrica estavam trancadas pelo lado de fora. Além disso, as condi¢des de trabalho
eram precarias, as cargas horarias eram exorbitantes e inclusive criangas trabalhavam na
fabrica. Apds o incéndio e grande mobilidade popular, as leis foram modificadas para
transformar e melhorar as condic¢des trabalhistas nos Estados Unidos, mas o grande problema
desse acontecimento foi o fato de que o pais passou a terceirizar o trabalho em outros paises,
como Bangladesh, utilizando, mais uma vez, de mao-de-obra barata e de condi¢des precarias
de trabalho.

A magnitude de se constituir um movimento a nivel global como ¢ o Fashion
Revolution permitiu que a sociedade discutisse os problemas da indistria da moda e do setor
textil de forma maximizada. Cada acdo ¢ minimamente observada e problematizada, ainda
mais ao se considerar que o desastre de Rana Plaza e o surgimento do Fashion Revolution
ocorreram em meio a era digital, em que os movimentos sociais se difundem muito mais
rapidamente.

Ao questionar “Quem fez minhas roupas?”, o movimento percebe a necessidade de
fazer com que os consumidores entendam que a problemadtica vai além da producdo e chega
ao poder de compra. Potencializa-se um processo de voz ativa e participativa dos
consumidores nos processos industriais. Com isso, reconfigura-se o papel do consumidor,
tirando-o de um papel passivo em que somente se compreende a falta de transparéncia das
empresas por meio de denlncias realizadas, por exemplo, em grandes veiculos de
comunicacao.

Esse ¢ um passo importante, visto que o publico exige transparéncia e contesta os
valores das marcas (CARVALHAL, 2016). Além disso, no que tange o publico brasileiro,
mais da metade dos consumidores brasileiros acredita que as empresas deveriam ir além das
leis, fazendo mais pela sociedade como um todo (INSTITUTO AKATU, 2018). Isso mostra
ndo s6 uma nocao de que talvez as leis ndo sejam, por si sd, suficientes ao consumidor, como
também demonstra uma oportunidade de aproximacao, inclusive por parte das empresas, ao
se ter a possibilidade do consumidor contribuir diretamente na constituicdo de empresas mais

transparentes em seus processos € em suas configuragdes internas e estruturais.
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Continuando essa discussdo e tendo em vista ampliar o questionamento, o Fashion
Revolution publica o Indice de Transparéncia da Moda pela primeira vez em 2016. Com o
proposito de analisar e indicar a forma como grandes marcas da industria estdo divulgando
publicamente suas informagdes, o projeto ranqueia as marcas e varejistas participantes. A
pontuacao parte da disponibilidade de dados publicos nos canais de cada marca/varejista e ¢

calculada com base em cinco (05) areas-chave, a saber: “politicas e compromisso”,

99 <¢

“governanca”,

99 ¢

rastreabilidade”, “conhecer, comunicar e resolver” e “topicos em destaque”.

Figura 6 - Metodologia do Indice de Transparéncia da Moda Brasil 2018.

POLITICAS E
COMPROMISSO0S

- Quais séo as politicas sociais
e ambientais da marca?

- Como a marca esta
colocando suas politicas em
pratica?

- Como a marca decide quais
questies priarizar?

- Quais sdo as metas da marca
para melhorar seus impactos?

GOVERNANCA

- Quem na empresa &
responsavel pelos impactos
sociais e ambientais?

- Como essa pessoa pode ser
contatada?

- Como a marca incorpora
direitos humanos e questies
ambientais em suas praticas de
compra e fornecimento?

RASTREABILIDADE

- A marca publica uma lista de
fornecedores, abrangendo desde
aconfecgdo até a matéria-
prima?

- Em caso afirmativo, qual o
nivel de detalhamento dessas
informag@es?

CONHECER, COMUNICAR E
RESOLVER

- Como a marca avaliaa
implementac&o de suas
politicas de fornecimento?

- Como a marca remedia
problemas encontrados nas
instalagdes dos fornecedores?

- A marca relata as descobertas
das auditorias de fornecedores?

- Como os trabalhadores podem
relatar queixas?

TOPICOS EM DESTAQUE

- 0 que a marca esta fazendo
em suas operacoes com relagao
a0s seguintes topicos:

- |gualdade de género e
empoderamento feminino

- Igualdade racial
- Trabalhadores imigrantes
- Liberdade de associagao

- Pagamento de salarios justos
para viver

- Superprodugao e consumo

EXCESSIVO

- Residuos e reciclagem
Fonte: Indice de Transparéncia da Moda Brasil 2018.

Conforme exibido na figura 6, a metodologia do Indice de Transparéncia da Moda se
centra em compreender por meio de suas areas-chave questdes pertinentes ao funcionamento
das marcas para poder refor¢ar uma produgdo e organizacdo empresarial mais justa, limpa e
transparente. Além disso, sdo questdes que se tornam essenciais para que outras marcas
possam compreender 0s pontos necessarios para se estabelecer a transparéncia.

O primeiro Indice de Transparéncia da Moda, em 2016, ranqueou 40 marcas e
varejistas; no ano seguinte, o namero subiu para 100. Agora, em 2018, o Indice de
Transparéncia da Moda analisou 150 marcas a nivel global. Além disso, foi publicado o
primeiro indice de Transparéncia da Moda a nivel nacional, sendo a industria de moda
brasileira a escolhida para a publicagdo. O motivo dessa escolha fica claro ao se entender que
0 pais €

[...] um dos principais polos téxteis do mundo e representa o quarto maior parque
produtivo de confec¢do, empregando 1,479 milhdo de funcionarios diretos, dos
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quais 75% sdo mulheres. O pais ¢ ainda, a ultima Cadeia Téxtil completa do
Ocidente [...]. Reforgando sua relevancia como um dos principais atores do setor, o
Brasil ¢ o primeiro pais a ter uma edi¢do nacional do indice de Transparéncia da
Moda, enfatizando a necessidade de aprofundar as discussdes locais sobre a
importancia da transparéncia na constru¢do de uma industria da moda com melhores
praticas. (FASHION REVOLUTION, 2018, p. 4).

Na versdo brasileira do indice, elaborada pelo Fashion Revolution CIC e o Instituto
Fashion Revolution Brasil em parceria técnica com o Centro de Estudos em Sustentabilidade
da Fundacdao Getalio Vargas (FGVces), foram selecionadas 20 marcas para analise. Essa
selecdo foi feita com base nos seguintes fatores de relevancia: o volume de negocios anual; a
diversidade de segmentos de mercado; e o posicionamento como top of mind (empresas mais
populares aos consumidores). O relatorio destaca, porém, saber que o volume de marcas
examinadas ndo representa como o setor brasileiro se comporta, por isso, buscou-se examinar
marcas de diferentes segmentos para apresentar resultados mais variados.

Liderado por uma equipe de pesquisa, o processo do Indice de Transparéncia da Moda
Brasil 2018 se deu entre maio e julho do mesmo ano e comegou, primeiramente, com um
levantamento de dados dispostos publicamente por cada marca selecionada. Com isso,
questionarios foram enviados as marcas para que pudessem ajudar na identificagdo de
informacdes que, porventura, podem nao ter sido encontradas pela equipe. Os questionarios
contam com pontos para cada tipo de informagdo e as marcas tiveram um més para enviar o
questionario preenchido. Porém, 40% das marcas ndo enviaram de volta o questionario e/ou
abdicaram da chance de completa-lo®.

Passada essa etapa, a equipe do Indice avaliou os questionarios enviados, podendo
conceder novas pontuagdes em casos que julgassem pertinente. As pontuagdes variam de 0 a
250 pontos, sendo convertidas em porcentagens (distribuidas de acordo com o peso que cada
area-chave apresenta) e agrupadas “[...] para que os leitores se concentrem em padrdes e
tendéncias emergentes de divulgagdo por parte das empresas, em vez de focar em seus
resultados individuais.” (FASHION REVOLUTION, 2018, p. 25). A forma como esses
agrupamentos se ddo nio se torna relevante para essa analise, visto que a inteng¢do do Indice é
apenas demonstrar realidades da industria brasileira que estdo sendo discutidas por

profissionais e consumidores.

% Mesmo assim, o relatorio do Indice de Transparéncia da Moda Brasil 2018 destaca que os pesquisadores “...]
revisaram e pontuaram as marcas independentemente de terem recebido um retorno dos questionarios
preenchidos por elas, j4 que a metodologia se baseia puramente em informagdes publicas.” (FASHION
REVOLUTION, 2018, p. 21).
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A avaliacdo se estende até 100%, sendo o valor cada vez mais proéximo desse o que
representa a marca estar mais perto de uma transparéncia ideal, pelo menos de acordo com o
considerado pela metodologia do Indice. Porém, nenhuma marca pontuou acima de 60%. A
média geral das marcas foi de 17% (42 pontos de 250 possiveis), mostrando que ainda se tem
muito a percorrer em vista de uma maior transparéncia nas marcas e na industria brasileira
como um todo. Essa ¢ uma concepcao que se traduz claramente na constru¢do do termo
“consumo consciente” que tem, também, um caminho a percorrer ainda na disseminacao de
seus valores. Isso se d4 principalmente ao observar que embora seja usado por muitas marcas
(mesmo que meramente por seu nome), este ainda ¢ um termo confuso e de dificil unidade.

Apesar disso, as descobertas revelam que “[...] os resultados atuais das 4 empresas que
ja participaram do Indice global de 2017 — C&A, Casas Pernambucanas, Renner e Zara —
revelam um crescimento médio de 38% em seus niveis de transparéncia de um ano para o
outro.” (FASHION REVOLUTION, 2018, p. 27). O relatério considera que esse dado deixa
claro uma maior preocupagdo das grandes marcas em compartilhar as informagdes referentes
aos seus fornecedores, suas politicas e suas praticas socioambientais. Por outro lado, esse
dado pode também revelar uma possivel relagdo entre a maior transparéncia e as grandes
lojas de departamento. Alvo de severas criticas por refletirem uma moda de alta producao e
de alta descartabilidade, as lojas de departamento e as marcas fast fashion possivelmente
seriam as consideradas menos transparentes pelos consumidores, uma vez que ndo ¢ do senso
comum se pensar uma relacdo direta entre marcas de “boutique” e impactos socioambientais,
por exemplo.

Apesar disso, algumas marcas de “boutique” estiveram entre as que menos pontuaram
no Indice. De toda forma, tal como com os agrupamentos de pontua¢do, nio se torna
importante para a discussao apresentar o resultado de cada marca analisada. A inten¢do maior
se centra em compreender o cendrio brasileiro. A menor pontuagdo foi de 0%, ou seja, 0
pontos entre 250, e a maior pontuagdo foi de 53%, representando pouco mais da metade do
ideal de transparéncia. A urgéncia por transparéncia se torna ainda mais latente,
principalmente ao se pensar o quanto esta ja estd sendo exigida pelos consumidores. Logo, o
consumo consciente surge como uma alternativa que beneficia as marcas e os consumidores,
pois, educa ambas as partes acerca de processos da industria da moda e possibilita uma
proximidade para a constru¢do de novos processos sociais, culturais e politicos tendo em

vista a preservagdo ambiental e a valorizag¢ao da vida coletiva.
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Como percebido no indice global, a versdo brasileira notou que as marcas tendem a
dar uma maior atencdo aos seus valores ¢ crencas ao invés de suas acdes e resultados,
demonstrando uma no¢ao muito comum em que discursos se tornam mais potentes do que
atitudes. E essa ¢ uma questdo que se estende a industria e aos consumidores também. A
professora da Universidade de Hong Kong Anne Peirson-Smith e a consultora Susan Evans
discorrem em artigo de 2017, intitulado “Fashioning Green Words and Eco Language”, sobre
a percepcao dos consumidores acerca de praticas sustentaveis de moda. As autoras fazem
uma relagdo em que compreendem que o discurso da maior conscientizacdo ¢ endossado ao
mesmo tempo em que as compras continuam a acontecer em grandes centros comerciais €
lojas de departamento (PEIRSON-SMITH e EVANS, 2017, tradugdo nossa).

No caso das empresas, o discurso ¢ mais forte ao se pensar que hoje estd ocorrendo
um resgate forte das marcas com seus valores. Existir de acordo com um proposito se torna,
cada vez mais, uma demanda e oportunidade essencial para as empresas. Portanto, as atitudes

nao sdo a maior cobranga e sim o discurso, ja que

[...] daqui para a frente as marcas que quiserem garantir seu lugar no mundo terdo
que trilhar o caminho da iluminagéo, realizando ag¢des com proposito. Assim como
noés, cada uma devera encontrar sua vocagdo e compreender como pode deixar um
legado para o planeta. Esse ¢ o novo passo na petsentfreacdo construcdo do lado
humano das marcas. [...]. No Brasil, 71% das pessoas s6 consomem produtos e
servicos que se relacionem com seus valores, ideais e crencas, de acordo com a
Global GFK. (CARVALHAL, 2016, p. 67, grifo do autor).

Pensando na discussdo acerca do discurso estar mais aparente do que qualquer tomada
de atitudes, o Indice notou que 30% das marcas analisadas divulgam suas metas mensuraveis
de longo prazo, com datas definidas, visando melhorias nos impactos ambientais e que 35%
fazem o mesmo para melhorar os impactos humanos. O numero se demonstra ainda muito
baixo e aparece como um fator de atencao para as mudancas internas que devem ocorrer nas
marcas. Ao se considerar a maior atengdo que a sustentabilidade ganhou nas discussdes da
sociedade, em geral, passou-se a questionar uma maneira mais eficaz de comunicar novas
maneiras de se fazer moda, como as formas apontadas pelo consumo consciente e pela
chamada “moda sustentavel”, pois, muitas empresas que passaram a produzir de acordo com

o ecologicamente correto, renomeando suas praticas de producdo, acabaram sendo criticadas
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por terem usado mero greenwashing (THOMAS, 2008; FUTERRA, 2008 apud
PEIRSON-SMITH e EVANS, 2017).

Os valores e as missdes das marcas devem ser revistos de forma a atender as novas
concepgdes de consumo e de producgdo de forma efetiva, respeitando, de fato, os processos ¢ a
busca pelo menos impacto socioambiental. Nesse sentido, compreender e reconhecer os
impactos que sdo gerados e buscar alternativas para diminui-los € essencial para se exercer a
voz da marca em prol de uma melhor visao perante o mercado e os consumidores, visto que
ser mais transparente funciona quase como um espelho que evidencia as boas praticas
(FASHION REVOLUTION, 2018). Hoje, o proposito e os valores das marcas contribuem,
inclusive, na decisdo de compra. Gera-se, portanto, pessoas realmente engajadas com o
propésito das marcas com as quais se identificam e passam a disseminar por defenderem
causas nas quais acreditam (CARVALHAL, 2016).

Este ¢ o momento ideal para mudancas, principalmente para que empresas € marcas
estabelecam melhores relacdes com o consumidor, que procura marcas que tenham
comprometimento com outrem (CARVALHAL, 2016). Porém, segundo o Indice, apenas
20% das marcas divulgam programas de coleta de roupas e/ou reciclagem em suas lojas para
que os consumidores possam ter para onde destinar suas pecas. Além disso, somente 10%
divulga os descartes dos processos de pos-produgdo enquanto nenhuma anuncia qualquer tipo
de servigo de conserto de pegas para que se estimule o prolongamento da vida util das roupas.

De toda forma, os resultados do Indice se traduzem no cenario brasileiro como ele é.
Tradicionalmente, os consumidores de moda desejam mudangas constantes e novos produtos
devem estar disponiveis com certa frequéncia (BRUCE e DALY, 2006). Porém, o Brasil vem
demonstrando uma maior preocupa¢do com a conscientizagio, aparecendo, no Greendex’'
2009, em segundo lugar no mundo como as nagdes mais preocupadas com 0 consumo

consciente. Ja na edi¢do de 2014 da mesma pesquisa, percebeu-se que os habitos de consumo

0O greenwashing, de acordo com Pagotto (2013), foi um termo popularizado nos anos 90 pelo Greenpeace,
usado pela ONG para descrever uma situacdo em que ha a promogdo de uma imagem ambientalmente positiva
que ndo condiz com a realidade. Etimologicamente falando, o termo pode ser compreendido por “lavagem
verde”, como se desse um falso banho ambiental em alguma coisa. In: PAGOTTO, Erico Luciano.
Greenwashing: os conflitos éticos da propaganda ambiental. Dissertagdo (Mestrado em Ciéncias) —
Universidade de Sdo Paulo, Sao Paulo, 2013.

5! Realizado pela National Geographic em parceria com a GlobeScan (consultoria de estratégias), o Greendex é
uma pesquisa internacional para medir e monitorar o progresso do consumidor diante de um consumo
ambientalmente sustentavel.
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melhoraram, mesmo que minimamente, em todos os paises participantes da edi¢ao de 2009,
exceto no Brasil.

Tendo em vista a discussdo acerca do consumo consciente, que s6 vem ganhando mais
espaco no pais, esse ¢ um dado preocupante ao se pensar que, como ja discutido, o discurso
provavelmente ¢ mais forte do que as praticas. Demonstra-se um discurso que estd na moda e
evidencia-se um paradoxo da moda, em que a conscientizacdo e a indudstria ndo conseguem
conversar entre si (CLARK, 2008 apud PEIRSON-SMITH e EVANS, 2017). Segundo Rony
Rodrigues, fundador da Box1824, disse durante a apresentacdo do livro de Carvalhal (2016),
os paradoxos marcam todas as principais € mais importantes mudancas pelas quais passamos
na vida. Logo, pode-se questionar se o paradoxo entre a industria tradicional de moda e o
consumo consciente ndo se torna essencial para que haja, de fato, uma mudanga na industria e
nos processos principalmente no que tange ao acesso as informagdes das marcas e como elas
as disponibilizam e as traduzem para conscientizar e educar seu consumidor.

Assim, a constru¢do da rede de significados realizada durante este trabalho foi
necessaria para se compreender os cendrios micros € macros que permitem trazer a tona
questdes referentes ao consumo, como o consumo consciente. Com isso, o proximo capitulo
apresenta as novas formas de consumo emergentes que vém pautando formas de producao e

de consumo mais conscientes, transparentes e justas.
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5. O CONSUMO CONSCIENTE NA MODA

Com a moda consumada e a desculpabilizagdo do consumo, principalmente por meio
da publicidade (LIPOVETSKY, 2009), desencadeou-se formas de consumo quase continuas,
em que um mundo de novidades constantes a precos baixos demonstra como a atualizagdo
frequente dos looks se torna quase uma necessidade do consumidor.

Segundo um relatorio® de 2016 para tratar de uma nova maneira de se fazer fast
fashion, desenvolvido pela empresa de consultoria empresarial McKinsey & Company™, a
produgdo de vestuario dobrou no mundo todo em 14 anos e a quantidade de pecas adquiridas
no ano pelo consumidor médio aumentou em 60%. As formas de produgdo e os processos de
venda das lojas de departamento permitiram que os consumidores pudessem expandir seus
guarda-roupas, além de o renovarem rapidamente de acordo com as ultimas tendéncias.
Ainda, de acordo com o relatério, muitos estimam que os consumidores tratam as pegas de
lojas de departamentos como praticamente descartaveis, usando-as apenas sete ou oito vezes
antes de descarté-las.

A industria da moda est4 alinhada a formas de produgdo que causam fortes impactos
no meio ambiental e social. Segundo levantamento da plataforma Autossustentavel®, os
impactos socioambientais da moda tradicional se ddo pelas seguintes questdes: esgotamento
de recursos, mudangas climdticas, sofrimento animal, poluicao da dgua, destruicao do habitat,
inseguranca alimentar, poluicdo do ar e abusos de direitos humanos. Todas essas questoes
tratadas fazem relagdo direta com o meio ambiente, a ndo ser os abusos de direitos humanos.
Além disso, todos os impactos, menos os abusos de direitos humanos, podem ser irreversiveis
se ndao houver uma reconfiguragdo da industria a fim de diminuir tais impactos e até
preveni-los. Essa no¢do demonstra a relagdo aproximada das questdes ambientais com o
carater insustentdvel da industria da moda e do descarte. O cultivo de algodao, por exemplo, ¢
um dos problemas gerados ao planeta, pois, ainda segundo levantamento da plataforma
Autossustentavel, o cultivo de um quilo exige cerca de 30.000 litros de agua. Nessa logica,

uma camiseta de algodao usaria mais de 2 mil litros de 4gua e seriam necessarias cerca de 14

2. MCKINSEY: Style that’s sustainable: A new fast-fashion formula. Disponivel em:
<https://mck.co/2R0e3Eu>. Acesso em 18 out. 2018.

3 A empresa abrange os setores privado e publico, além de institui¢des sociais. Seu proposito é de ajudar os
clientes a identificarem melhorias significativas e duradouras para que possam potencializar sua performance e
entender seus principais objetivos. Para saber mais sobre a empresa, acesse: https://mck.co/2S4yqg4K.

%% Destinada a contetidos ligados & tematica da sustentabilidade, que ¢ disseminada mais fortemente por meio do
uso das midias sociais. Para saber mais, acesse: http://autossustentavel.com.
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a 15 camisetas para se atingir o gasto de 30 mil litros de agua. Pensando em marcas de fast
fashion, com numeragdes e cores variadas, os nimeros se tornam insustentaveis.

Dessa forma, com as discussdes geradas pelas denuncias de movimentos como o
Fashion Revolution e de documentérios como The True Cost, nasceu uma urgéncia em se
tratar dos impactos que o consumo e a producdo de moda estdo causando no planeta. Surgem,
entdo, diversas novas formas de consumo de moda, configurando termos mais atuais dos
quais, inclusive, o mercado se apropria para estimular mais os movimentos, €, por vezes, O
préprio consumo. Portanto, foi realizada uma pesquisa exploratoria bibliografica em revistas
académicas e periddicos a fim de mapear o conceito de “consumo consciente” e relacionados.

Durante a pesquisa, percebeu-se a dificuldade em encontrar trabalhos que tratassem
do consumo consciente de moda. Também, o uso do termo “consumo consciente” pareceu
estar sempre mais voltado aos processos de producdo do que ao consumo e ao consumidor.
Outra percep¢do foi da falta de preocupacao que os trabalhos académicos tinham em
conceituar o termo, como se os autores entendessem, de antemao, que os leitores ja eram
familiarizados com o tema. Além disso, existem alguns trabalhos que trazem o termo nas
palavras-chave e no proprio titulo, mas ndo se atentam em sequer explora-lo mais no decorrer
do trabalho. O “consumo consciente” reforgou sua confusao ao apresentar diferengas quanto
ao que verdadeiramente representa nas variadas conceituagdes encontradas, demonstrando
que este ainda ¢ um termo em construcgao.

Ademais, por meio da pesquisa exploratéria bibliografica realizada, nao s6 foi
possivel mapear conceitos acerca do consumo consciente como também encontrar novos
conceitos, que ndo eram a proposta inicial deste trabalho, mas que entraram para sua analise
por configurarem papéis parecidos com o consumo consciente. Os conceitos encontrados
dizem respeito ao consumo colaborativo, ao consumo sustentavel e ao consumo reflexivo.
Além destes, encontrou-se também o lowsumerism que diferencia-se por ser categorizado em
uma visdo mercadologica, principalmente por ter sido constituida pela Box 18247, e traz

caracteristicas de todas as outras formas de consumo investigadas®®.

3 Empresa de pesquisa de tendéncias em comportamento ¢ consumo. Cf. http://www.box1824.com.br/#.

% O lowsumerism surge em 2015 como uma resposta mercadologica para romper com as 16gicas implantadas na
mente dos consumidores. Sendo assim, ela aparece como resposta ao boom do consumismo, do crédito e da
publicidade e aos desejos de consumo do sonho americano. Seus preceitos se baseiam no consumo individual,
na era do consumerismo e na economia compartilhada. In: BOX1824. The Rise of Lowsumerism. Forma
audiovisual de apresentacao de pesquisa realizada. 2015. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=jk5gL.BIhJtA>. Acesso em 02 nov. 2018.
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Com as construgoes realizadas acerca de cada uma das trés outras formas de consumo,
percebeu-se que os conceitos podem se confundir ou parecer muito similares, mas cada um
apresentou uma especificidade propria, mesmo que minima, e todos pareceram estar, de fato,
relacionados a um movimento pela maior conscientizacdo ambiental, social, cultural e
individual na sociedade.

Sendo assim, este capitulo apresenta as conceituagdes encontradas e as coloca em
didlogo de forma a construir um sentido do “consumo consciente”. Depois, foram abordados
os conceitos de consumo colaborativo, consumo sustentavel e consumo reflexivo. Para
finalizar o capitulo, propds-se o entendimento do consumo consciente de moda e como ele

deve ser analisado com base no que foi chamado de “rede da conscientizagao”.

5.1. Consumo consciente: um mapa sobre a construcio dessa no¢io teorica

Uma das novas formas mais conhecidas de consumo ¢ o consumo consciente. Sua
origem e bases tedricas ainda se fundem com as questdes ambientais e a sustentabilidade,
contudo, acredita-se que existem outros sentidos associados a nogao.

Os trabalhos académicos que tratam do consumo consciente surgem no comeco dos
anos 70, girando mais em torno do consumidor e suas caracteristicas. Em 1972, os
professores de Marketing Administrativo da Universidade do Texas, W. Thomas Anderson
Jr. e William H. Cunningham, publicaram no Journal of Marketing o trabalho intitulado “The
Socially Conscious Consumer”. Na investigacdo, que buscou discutir e averiguar o que
chamaram de “o consumidor socialmente consciente”, os professores discorrem sobre muitos
considerarem incoerente o lucro e a responsabilidade social. Porém, ao mesmo tempo, outros
acreditam que as empresas que ignorarem as demandas por responsabilidade social e
ambiental estdo diante de um custo que pode, inclusive, ser a sua propria sobrevivéncia.
Dessa maneira, emergem os seguintes questionamentos: “quais consumidores constituem o
mercado para produtos, servigos, ou outras acdes corporativas que promovem o bem-estar
social e/ou ambiental? Quem, em outras palavras, sdo os consumidores socialmente
conscientes?” (ANDERSON JR. e CUNNINGHAM, 1972, p. 24, tradugdo nossa).

Essas questdes eram importantes de serem investigadas uma vez que a aten¢do do
consumidor com os problemas socioambientais aumentou, levando o mercado a se segmentar
de acordo com a tendéncia as questdes sociais dos consumidores (KELLEY, 1971 apud

ANDERSON JR. e CUNNINGHAM, 1972). Mediante a analise das varidveis demograficas e

67



sociopsicolégicas nos niveis de consciéncia social, os professores tracaram o perfil do
“consumidor socialmente consciente”, que seria uma pessoa de meia idade com uma
ocupacdo mais alta e um certo status socioecondmico, sendo esta uma pessoa menos
conservadora ¢ alienada apesar de mais cosmopolita. Logo, os autores compreenderam que o
mercado poderia ser segmentado com base na consciéncia social dos consumidores.

Outro trabalho que trata do “consumidor socialmente consciente” data de 1975 e foi
desenvolvido por Frederick Webster, professor de Administracao da Faculdade de Dartmouth
nos Estados Unidos. Intitulado “Determining the Characteristics of the Socially Conscious
Consumer”, o trabalho come¢a com o entendimento de que se o consumo pede agdes de
responsabilidade socioambiental, o mercado deve buscar compreender de qual consumidor se
esta falando e quem estaria disposto a abrir mao das formas tradicionais de consumo para se
sujeitar aos universos que envolvem o comportamento do consumidor socialmente consciente
(WEBSTER, 1975).

Para responder seu questionamento, Webster (1975) faz um estudo bibliografico a fim
de reunir os estudos ja realizados sobre a tematica e entdo surge com a hipotese de seu
trabalho, em que acredita que essas pessoas (socialmente conscientes) estdo juntas em um
“modelo de envolvimento social”. O consumidor socialmente consciente deve estar atento
aos problemas sociais € ambientais a0 mesmo tempo que deve estar atento aos produtos e
Servigos que possam ser responsdveis por esses problemas. O acesso a informagao se torna
uma das caracteristicas deste consumidor-modelo, o que indica que ele deve ser instruido e o
coloca como influente na situacdo do problema a ser enfrentado.

Os atributos demonstram que o consumidor socialmente consciente deve estar sempre
bem informado. Ainda, sugere que ele ndo seja uma pessoa alienada, mas autoconsciente e
socialmente envolvido, que tenha atitudes em favor das relagdes sociais e de sua comunidade.
Uma das maneiras disso tudo ocorrer ¢ lembrar de sempre questionar a procedéncia dos
produtos, a real intengdo por trads do propodsito da compra e mais importante, nunca deixar de
questionar e procurar saber mais (CARVALHAL, 2016; FASHION REVOLUTION).
Ademais, por meio do questionamento constante, estar aberto ao didlogo e ao debate
incentivara a si mesmo e toda a comunidade da qual faz parte. Tornar-se um ativista dara a
oportunidade de crescimento da comunidade e da conscientizagdao de todos, em nivel social,

politico e até cultural, como ¢ o caso dos “Localtivistas”.
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Segundo o blog”” do Meca®, o relatorio “O Consumidor do Futuro 2020 langado
ainda esse ano pela WGSN™, elenca um novo grupo. Os “Localtivistas” acreditam em fazer
politica por meio de um consumo consciente ¢ local, dessa maneira, “um ‘Localtivista’
prefere, por exemplo, se vestir com roupas de marcas regionais, em vez de redes de
fast-fashion internacional.”. A ideia se centra em estabelecer condigdes de reconhecimento e
valorizacgdo locais, seja a nivel nacional se comparado ao mundo todo ou a nivel regional se
comparado ao pais todo. A intencdo ¢ “manter o contetido, a cultura e o dinheiro dentro
dessas comunidades e garantir a vitalidade desse ciclo.”.

Para Webster (1975), o consumidor socialmente consciente ¢ uma pessoa que exerce
uma ocupagao permitindo contribuir com a comunidade por meio de um papel ativo. Além
disso, ¢ alguém com boas condicdes financeiras, que teve e/ou tem o devido acesso a
educagdo. Suas atitudes sdo consistentes e se estendem para além das atividades organizadas,
desempenhando um papel ativo também em seu comportamento individual como
consumidor, de forma que ele acredita fortemente em sua capacidade de transformar e
influenciar o mundo e outras pessoas por meio de seu poder de compra.

Ao se refletir sobre os estudos analisados, ambos foram realizados nos anos 1970.
Pertencendo a extensdao de um periodo marcado pela emergéncia do consumo de massas e de
sintomas de uma “sociedade de hiperconsumo” (LIPOVETSKY, 2007), os trabalhos
analisados fazem referéncia a um momento do consumo que entende as diferentes identidades
sociais € como elas devem ser segmentadas pelo mercado e pelo marketing. Além disso, o
periodo representa também o surgimento das contraculturas.

O consumo consciente parece ser uma questdo muito recente, que estd sendo
disseminada no século XXI. Os estudos de Anderson Jr. ¢ Cunningham (1972) e de Webster
(1975) nos demonstram que, na realidade, ja se havia uma sensibilidade aos sinais da época,
tendo em vista que se davam com a emergéncia essencialmente da juventude como forma de

resisténcia aos sistemas vigentes.

57 STEVAUX, Débora. MEDIUM: Conhega os Localtivistas. Disponivel em: <http://bit.ly/2SJgF4D>. Acesso
em 03 nov. 2018.

38 Plataforma multicultural que conta com eventos, canais de contetido, espago fisico como um café e um bar,
pesquisa de tendéncias, rede de influenciadores e prestagdo de servigos. Para saber mais, acesse:
http://meca.love.

% Empresa de pesquisa de tendéncias que foi a primeira a figurar uma biblioteca online de previsdo de
tendéncias. Para saber mais, acesse: https://www.wgsn.com.
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Remetendo ao consumidor socialmente consciente, Scherer e Poledna (2002 apud DE
TONI, LARENTIS e MATTIA, 2012), entendem que o termo “consumo consciente” por si €
uma manifestagdo axiomadtica em que alguém se encarrega do ato de observar e de se
preocupar com o bem-estar social e ambiental. Os professores da Universidade de Caxias do
Sul (UCS) Deonir De Toni, Fabiano Larentis ¢ Adilene Mattia desenvolveram o trabalho
intitulado “Um estudo sobre a configuracdo da imagem do conceito de consumo consciente”,
que por meio da area da Administragdo, compreendeu como se d4 a imagem do conceito de
consumo consciente.

Com base em entrevistas realizadas com estudantes, os autores chegaram ao
entendimento de que o consumo consciente esta associado a atitudes que geram o bem-estar.
Essas atitudes se centram no zero desperdicio, na preservacdo ambiental e no consumo de
produtos ecologicamente corretos e ambientalmente responsaveis. Mas, diferentemente dos
estudos dos anos 1970, chegaram a conclusdo de que o consumo consciente nao esta
relacionado a uma “[...] ordem coletiva, considerando o percentual identificado para a
dimensao social. O consumo consciente €, ainda, uma atitude de carater eminentemente
individual.” (DE TONI, LARENTIS e MATTIA, 2012, p. 125).

Como na percepcao de Webster (1975), a dissertacdo de mestrado de Aline
Kohlrausch, intitulada “A Rotulagem Ambiental no Auxilio a Forma¢do de Consumidores
Conscientes”, defende a busca pela informagdo para se tornar um consumidor consciente.
Nessa perspectiva, o consumo consciente ¢ responsavel pela satisfacdo de necessidades
individuais, mas por meio da preservagdo e promocao do meio ambiente e do

desenvolvimento humano. Com o devido acesso a informacao, esse consumidor podera

[...] optar pela melhor escolha de um produto ou servigo, informando-se sobre o
impacto que a produgdo causa ao meio ambiente, o uso e descarte que eles causam a
sociedade e a natureza. Desta forma, valoriza o papel determinante que possui no
processo de consumo, ou seja, usa seu poder aquisitivo em favor de
desenvolvimento sustentavel, através da escolha de produtos com caracteristicas
ambientais desejaveis. (KOHLRAUSCH, 2003, p. 64).

Para Kohlrausch (2003) o consumidor consciente deve se atentar para a influéncia que
pode exercer nas transformagdes econdmicas e sociais no mundo, pois, esse tipo de consumo
implica reduzir os excessos € mudar os hdbitos de consumo para que a sociedade em geral
possa ser beneficiada. Nessa mesma perspectiva, o artigo “Desenvolvimento sustentavel,

consumo e cidadania” dos professores Daniela Costa e Armindo Teododsio compreende que o
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consumidor consciente deve exercer algumas praticas, como redug¢do do desperdicio,
reciclagem e reavaliagdo do volume de produtos que se tem, sendo o consumo consciente o
“[...] fio condutor de a¢des mais justas com a sociedade” (COSTA e TEODOSIO, 2011, p.
119).

De toda forma, o consumo consciente parece estar associado as questdes sociais €
ambientais, inclusive mais amplamente do que se pensar nas questdes de cunho econdmico.
Trazendo a construcdo do conceito de consumo consciente para os estudos de Moda, no
trabalho desenvolvido por Mariana de Araujo, Ana Broega e Silvana Mota-Ribeiro, intitulado
“A comunicagdo nas marcas de moda sustentavel”, entende-se que uma boa parte dos
consumidores de moda ainda ndo percebem como seus habitos de consumo podem impactar o
meio ambiente. Uma motivacdo para isso pode ser a falta de informacao, visto que talvez a
informagao seja pouca em relagdo as questdes sustentdveis na moda e a existéncia de marcas
de moda que trabalhem com esses valores. Por outro lado, pelo entendimento de que o
bem-estar social e ambiental e a industria da moda formam uma relagdo paradoxal, o
consumidor de moda pode desacreditar da possibilidade de se fazer uma moda consciente.
Seja como for, Webster (1975) acredita que se a informagdo ¢ pouca, o consumidor
dificilmente entenderia a urgéncia de se repensar seus habitos e os impactos que estes
poderiam causar. Nessa perspectiva, o sistema de moda s6 sofrera uma mudanga profunda
com uma for¢a conjunta por meio de propostas de design e de educagdo, que desenvolvam
objetos com maior durabilidade e que conscientizem a populagio (ARAUJO, BROEGA e
MOTA-RIBEIRO, 2016).

Para Juliana Bortholuzzi, o sistema moda ja estd sofrendo uma reordenagdo por meio
do movimento slow fashion, que ocorre pelo consumo consciente. Tratando dessas
reordenagdes no mercado da industria criativa de Porto Alegre, Bortholuzzi (2016) fala sobre
como o sistema moda constantemente se reordenou de acordo com as formas de consumo
instauradas e esse ¢ um processo que se deu desde seu surgimento com a Alta-Costura.
Entretanto, este processo teria sido maximizado pelas transformacgdes sofridas junto a
globalizacdo e a midiatizacao.

O sistema moda estaria atualmente relacionado a aceleragdao, resultando na
padronizagdo e na reproducao, “[...] porque todos querem as mesmas coisas, as marcas
disputam apenas rapidez e preco; ¢ nesse sentido, a moda ¢ sim uma industria cultural, onde

temos a producdo industrial de bens culturais para a comercializacdo para as massas.”
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(BORTHOLUZZI, 2016, p. 738). O cenario mais claro dessa concepcao ¢ o das marcas de
fast fashion, em que a padronizag@o de produtos ¢ praticamente uma caracteristica necessaria.

Porém, o sistema da “moda rapida” esta entrando em declinio e a sustentabilidade esta
avancando em todas as areas da vida humana, segundo Evelise Anicet Riithschilling e Anne
Anicet afirmaram em trabalho publicado neste ano. O ativismo estd tomando novas formas a
nivel individual e coletivo e a nivel local e global, de maneira que os individuos estdo a lutar
por um planeta mais ético e justo (RUTHSCHILLING e ANICET, 2018). A cultura
contemporanea v€ emergir gradualmente a era do slow, que promete desacelerar e
despadronizar seus produtos, incentivando habitos de consumo que ndo s6 reduzem o volume
de produtos como também exigem por formas de producao mais transparentes.

H4 uma maior atengdo pela preservagdo dos recursos naturais, pelo incentivo do
trabalho manual, pela produgdo de modelos personalizados (RUTHSCHILLING e ANICET,
2018). Potencializa-se a noc¢ao de valor agregado, em que a qualidade se torna mais
importante ¢ oferece um significado a fabricagdo e ao consumo das roupas. Com isso, essa se
torna uma atividade de reflexdo de designers e usuarios, instaurando o consumo consciente.

Com todas essas construcdes e sentidos, foi possivel perceber que hd uma forte
relagdo entre o consumo consciente e as questdes ambientais. Essa relacdo estd baseada
principalmente pelo termo ‘“‘sustentabilidade”, tratando de um desenvolvimento sustentavel
que, segundo o Ministério do Meio Ambiente, estd ligado a capacidade de suprir as
necessidades da geracgdo atual e garantir a capacidade de atender geragdes futuras. Essa forma
de consumo seria “[...] uma contribuicdo voluntaria, cotidiana e solidaria para garantir a
sustentabilidade da vida no planeta.” (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE).

Pelas relagdoes feitas entre o consumo consciente e a sustentabilidade, pode-se
compreender a falta de unidade e de clareza nas conceituagdes acerca do consumo consciente.
Ele em muito se confunde com um consumo sustentavel, o que nos leva a indagar em que

nivel os conceitos se diferenciariam.

5.2. Outras definicoes associadas ao consumo consciente

Durante a pesquisa exploratoria bibliografica, percebeu-se uma frequéncia de termos
que em muito pareciam contribuir com o entendimento do “consumo consciente” e/ou se
assemelhavam com as proprias conceituagdes investigadas. Foram elencados quatro outros

termos relativos a forma como consumimos, a producdo que estd por trads deste consumo e
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aos impactos que podem ser gerados no Planeta. Eles serdo brevemente conceituados e
relacionados com o universo da moda. Os termos foram: “consumo colaborativo’; “consumo
sustentavel”; e “consumo reflexivo” e serdo tratados nesta ordem ao decorrer deste
subcapitulo. Importante ressaltar que dos termos, somente o “consumo sustentavel” tem uma

abordagem maior nos trabalhos académicos. O “consumo colaborativo” caminha para um

maior espaco na academia e enquanto o “consumo reflexivo” apresenta alta defasagem.

5.3.1. Consumo Colaborativo

O consumo colaborativo foi um termo cunhado por Ray Algar, consultor da empresa
Oxygen®, em 2007 durante um artigo sobre o poder de compra do consumidor. Logo de
inicio, Algar (2007) questiona o que aconteceria se a percep¢ao de prego se tornasse acessivel
e os consumidores comegassem a compartilhar conhecimento, sendo este o universo do
consumo colaborativo. Ele ainda ressalta que esse ¢ um fenomeno da Internet, onde os
consumidores colaborativos se conectam para trocar produtos e servigos, visto que ¢ uma
realidade inevitavel da vida conectada a colaboracdo para aumentar descontos e incentivos.

Os autores Rachel Botsman e Roo Rogers foram responsaveis por tratar o termo pela
primeira vez em trabalhos académicos. Publicaram em 2011 o livro “O Que E Meu E Seu”,
em que definem o consumo colaborativo como os atos de compartilhar tipicos das
cooperativas, bens coletivos e comunas, transformando a colaboracdo e a comunidade —
palavra de ordem da economia colaborativa. As pessoas estdo voltando a compartilhar com
suas comunidades, sejam fisicas (como nos escritdrios e vizinhangas) sejam virtuais (como
pelas midias sociais).

Apesar deste ser um fendmeno que ja acontecia, a Internet foi responsavel por dar
uma forca ainda maior ao movimento, dado que “[...] o compartilhamento e a colaboracao
estdo acontecendo de maneiras, ¢ em uma escala, que nunca tinha sido possivel
anteriormente, criando uma cultura e economia em que o que é meu ¢é seu.” (BOTSMAN e
ROGERS, 2011, p. 14, grifo do autor). Abordando varios exemplos durante o livro, divididos
em trés sistemas (sistemas de servi¢os de produtos, mercados de redistribuicdo e estilos de
vida colaborativos), os autores destacam que o que estes t€ém em comum € que opera para seu
bom funcionamento ¢ a massa critica, a capacidade ociosa, a crenca no bem comum ¢ a

confianga entre estranhos.

% Consultoria que tem como objetivo propor estratégias de negdcio e aconselhamento para organizagdes
conectadas a satde global e a industria fitness.
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Um exemplo desses fatores em comum ¢ a plataforma digital Boomerang, que serve
como forma de troca, aluguel e/ou doacao de objetos e servi¢os visando repensar os ideais de
consumo, diminuir gastos supérfluos, compartilhar e trocar produtos, estimular um
sentimento para além da posse no processo de consumo e construir novos relacionamentos
interpessoais (FERNANDES, 2016). Nascida no Distrito Federal em 2015, o nome da
plataforma, inclusive, faz alusdo ao processo de “o que vai, volta”. Porém, seu intuito vai
bem além disso. A plataforma cria também experiéncias de socializa¢ao, sendo que existe um
participante que dispde seus livros para empréstimo, pedindo em troca que o leitor os devolva
com suas proprias anotagoes, descrevendo o que sentiu com a leitura (FERNANDES, 2016).

No caso da moda, a ressignificacao e circularidade das roupas ¢ importante para as
autoras do artigo “Ter menos e compartilhar mais”, que faz uma andlise do consumo
colaborativo. Isso porque “ao compartilhar um produto que, durante toda sua vida util, s6
seria utilizado algumas vezes, evita-se a producao de um novo bem e essa maximizagao do
uso € benéfica para a natureza.” (CALAZANS, LINS e LIMA, 2014, p. 3). O interesse para
os consumidores de um tipo de consumo colaborativo esta, mais uma vez, centrado nas
experiéncias e ndo nos produtos. As autoras acreditam que a colaboracdo migra para exercer
outros papéis que se tornam igualmente importantes ao se pautar o consumo colaborativo. Por
meio da Internet e da coletividade que ganha for¢a neste tipo de consumo, estd ocorrendo um
processo de impulsionamento para um mundo de abertura, participagdo e poder
descentralizado, em que o processo de consumo pode ser flexibilizado pelo rompimento das
normas, da moeda fixa e dos espagos de compra.

Segundo o economista Robin Murray uma nova consciéncia sobre poluicdo causada
pelo descarte de residuos levou a tematica do desperdicio para o mainstream politico nos
ultimos vinte anos. Em seu livro “Zero Waste”, o conceito do “residuo zero” ¢ tratado de
forma que poderd transformar a industria de residuos e a producdo material. Ele compreende
que de certa forma “[...] isso ndo poderia ser previsto nos anos 1980, a redefini¢ao do residuo
promete ser, junto a revolucdo da informacao e do conhecimento, uma das caracteristicas que
definem a era pés-industrial.” (MURRAY, 2002, p. 17, tradu¢do nossa).

Uma forma de diminuir e/ou zerar os residuos produzidos e descartados ¢ por meio do
compartilhamento. Visto que “viver sem produzir lixo ¢ um exercicio em todas as esferas da

vida urbana. Tudo que compde uma casa, que ¢ consumido, comido ou vestido tem potencial
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para acabar em algum aterro.” (CANNALONGA, 2015)®, iniciativas surgem com novos
formatos de negdcios de moda, embasados primordialmente na coletividade e possibilitando a
ressignificagao do conceito de guarda-roupas individual.

A House of Bubbles, em Sao Paulo, serve como um biblioteca de roupas para aluguel,
apelidada de “roupateca”. Ao invés da tradicional compra de itens, como em lojas comuns ou
brechds, o consumo ¢ feito por meio de uma assinatura mensal. Cada valor de assinatura da
direito ao aluguel de um nimero de pecas especificas, o que gera a circulacdo das mesmas.
Além disso, o projeto faz parte da House of All, que conta com espaco de coworking, um
restaurante compartilhado, a roupateca, entre outros®.

Ja a marca fundada por André Carvalhal, como j4& mencionado, Ahlma, conta,
também, com um importante pilar: o seu brecho coletivo, por meio do qual recolocam pecas
que estavam paradas no mercado, estimulando o consumo circular. O brech6 ¢ uma iniciativa
da economia colaborativa que comegou a ganhar espaco no mercado brasileiro por seus
principios e valores estabelecidos em uma forma de consumo de resgate e reciclagem e
também por seu carater econdmico, pois, em 2005, os brechdos movimentavam R$ 5 milhdes
por ano®. Por essas questdes, o aumento de brechos no Brasil ocorreu de tal forma que hoje
podemos ver uma variedade grande de brechos fisicos e virtuais.

Tatiana Leite, fundadora da plataforma Benfeitoria destinada a mobilizacdo de
recursos para projetos de impacto cultural, social, econdmico e ambiental®, proferiu uma
palestra em 2012 no TEDxJardimBotanico, no Rio de Janeiro, acerca do que chama de
“revolugdo colaborativa”.

Para Leite (2012), estd ocorrendo uma revolucdo “que estd mudando de forma
estrutural, irreversivel e inevitdvel a forma com que as pessoas se relacionam, aprendem,
produzem e consomem.”. Esta seria a revolugdo colaborativa, surgida de um momento
pos-crise em que os modelos vigentes sdo repensados e determinada pela “geracdo G”, que
foge da ganancia e urge pela generosidade. Esta ¢ uma qualidade que esta basicamente tida na
coletividade, uma vez que se ¢ generoso para com algo ou alguém e a generosidade parte,

diretamente, do interesse em beneficiar outrem. Sendo assim, o consumo colaborativo parece

¢ CANNALONGA, Fernanda F. PONTO ELETRONICO: Zero Waste: o futuro da consciéncia ambiental.
Disponivel em: <http://bit.ly/2ANn6nb>. Acesso em 04 nov. 2018.

62 Cf. https://www.houseofall.co/.

6 RAIMUNDI, Ana Carolina. JORNAL HOIJE: Brechdés movimentam R$ 5 milhdes por ano no Brasil.
Disponivel em: <https://glo.bo/2F4UTkw>. Acesso em 04 nov. 2018.

6 Cf. https://benfeitoria.com.
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realmente delinear sentidos que o denotam como uma forma de consumo mais da esfera
coletiva e dos interesses gerais ao invés de um interesse individual.

Entretanto, brechos e casas de aluguel correm o risco de se apresentarem como formas
alternativas de consumo, para a diminui¢do dos impactos, mas estarem fixadas nas ldgicas de
mercado e de consumo tradicionais. Somente fazer a roupa circular pode ndo ser efetivo,
como ¢ o caso, por exemplo, de doagdes de roupas.

Essa pratica ndo ¢ necessariamente boa e/ou assegura o planeta. A designer de
upcycling Catherine Charlot fala durante entrevista em The True Cost (2015) sobre as
doacdes que chegam, comumente dos Estados Unidos, no Haiti. O “pepe”, como chamam, ¢
considerado, por ela, uma doenga que, inclusive, acarreta outros paises de terceiro mundo.
Trata-se de um problema por as doagdes serem geralmente feitas nos paises de origem para as
institui¢des de caridade, que ndo podem vendé-las, mandando as doagdes para paises como 0s
de terceiro mundo.

O documentario mostra que somente 10% das roupas doadas pela populagdo dos
Estados Unidos sdao vendidas em brechos, sendo o restante enviada para outros locais, como o
Haiti, onde a industria local de roupas desapareceu devido ao volume de doagdes enviadas.
Com isso, o pais passou a basicamente produzir camisetas baratas para serem exportadas para
os Estados Unidos. Funciona quase como uma logica da promog¢ao do bem-estar por meio da
inevitavel exploracdo da mao-de-obra, condicionando aquele povo as formas de trabalho que

sdo pega-chave para o funcionamento das marcas de fast fashion.

Figura 7 - O “pepe” (mercado de roupas de segunda mao) no Haiti.

i =S

Fonte: Inhabit®.

8 Cf. http://bit.1y/2yU6bmJx.
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Além da perda que se tem em quesito de capacitagdo da populacdo para o
desenvolvimento da habilidade de costura, tendo a possibilidade de assegurar um trabalho
digno, o problema também estd nas roupas chegando aos aterros, onde, gragas as
composi¢des quimicas dos téxteis e a decomposi¢do, acabam emitindo mais gases nocivos ao
planeta (THE TRUE COST, 2015).

Associa-se, entao, o consumo colaborativo com uma nogao da coletividade, em que o
ideologico se torna figura principal. Além disso, ha uma relacdo grande com a criacdo de
consumo de experiéncias e ndo de produtos, mesmo esta ndo sendo uma norma deste tipo de
consumo. Apesar de haver uma preocupagdo maior com o geral e ndo apenas com si mesmo,
o perigo de um tipo de consumo estabelecido mais por sua ideologia do que por sua
praticidade se concentra no fato de que o processo de diminuicdo dos impactos
socioambientais gerados pela industria da moda se torna extremamente dificil. Em parte
porque muitos dos mecanismos até entdao compreendidos como formas colaborativas de
diminuir o consumo ¢ os residuos gerados ainda esta relacionado a formas de circular as
roupas que ndo deixam, por sua vez, de gerar impactos sociais e, principalmente, ambientais a

populagdo e ao planeta.

5.3.2. Consumo Sustentavel

Termo mais conhecido e popularmente difundido, o consumo sustentdvel em muito se
confunde com o consumo consciente. Para tentar clarear essa relagdo, Silva et al. (2017)
associam o consumo consciente ao proprio consumidor individual e o consumo sustentavel a
uma atitude de cunho coletivo. Nos dois casos, eles estdo relacionados a responsabilidade, ao
compromisso €tico e a tomada de consciéncia quanto aos impactos das escolhas de consumo
e comportamento. Sua diferenca se da, portanto, nas énfases e enfoques que definem.

A luz da discussdo sobre o “pepe”, William McDonough e Michael Braungart, autores
do livro “Craddle to Craddle”, consideram que a pratica da reciclagem ¢ perigosa por
geralmente configurar um downcycling — processo de reciclagem em um produto com menor
valor —, que reduz a qualidade do material com o tempo. Eles acreditam que o “downcycling
pode, na verdade, aumentar a contaminagdo da biosfera. Os tingimentos e os plasticos que
sao derretidos na reciclagem de metal, por exemplo, contém quimicos prejudiciais.”

(MCDONOUGH e BRAUNGART, 2008, p. 57).
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Nesse sentido, ¢ importante entdo que se tenha conscientizacdo da sociedade como um
todo, por meio da aplicagdo, inclusive, de politicas publicas que visem a discussdo e a
diminui¢do dos impactos gerados. Sendo o objetivo do consumo sustentavel “[...] garantir que
as necessidades da sociedade sejam atingidas, evitando o consumo perdulério e contribuindo
para a protegdo do meio ambiente.” (COSTA e TEODOSIO, 2011, p. 123), de que forma essa
contribui¢cdo pode chegar a todas as camadas da sociedade?

Como Costa e Teodosio (2011) dizem, ¢ fato que a sustentabilidade chega as esferas
publicas e a politica. Mas ¢ necessario repensar como isso ocorre também. No caso da
proibi¢do dos canudos plésticos no Rio de Janeiro, por exemplo, o ganho foi importante no
campo das discussdes e conscientizagdo social. No entanto, a recomendagao ¢ de que os
estabelecimentos e ambulantes substituam os tradicionais por canudos de papel, que sao
biodegradaveis e/ou reciclaveis.

Em breve pesquisa, foi possivel constatar que, aparentemente, o canudo de papel
chegou ao Brasil em agosto deste ano com um valor de 150 reais por uma caixa com mil
unidades®. A diferenga é estrondosa, levando em consideragdo que é possivel encontrar
embalagens de 800 canudos plasticos por menos de 10 reais®’. Para alguns estabelecimentos
pode nao parecer, mas principalmente para os ambulantes, sdo valores impraticaveis. Tanto ¢
que, segundo comentario realizado em reportagem sobre a proibi¢do dos canudos plasticos®,
muitos substituiram os canudos por copos plasticos.

O consumo sustentavel e os produtos sustentaveis fazem parte de uma discussao
muito sensivel que deve ser melhor trabalhada e debatida, em todas as camadas da sociedade.
Dessa maneira, possibilita-se a criagdo de politicas que contribuam de maneira realmente
efetiva ndo s6 nos impactos, mas nas nogdes sociais. Além disso, possibilita-se romper com

as logicas insustentaveis da produ¢do e do consumo, pois,

o consumo sustentavel implica necessariamente numa politiza¢do do consumo, ou
[...] “ambientalizagdo do consumo”, no sentido de caracterizar as praticas de
consumo que transcendem as agOes individuais, na medida em que articulem
preocupagoes privadas e questdes publicas.

O consumo sustentdvel representa um salto qualitativo de complexa realizacdo, na
medida em que agrega um conjunto de caracteristicas que articulam temas como
equidade, ética, defesa do meio ambiente e cidadania, enfatizando a importancia de

% CATRACA LIVRE: Canudo de papel chega ao Brasil para substituir o de plastico. Disponivel em:
<http://bit.ly/2SL.R41J>. Acesso em 04 nov. 2018.

7 Cf. http://bit.ly/2F1nl 8E.

% QUEIROZ, Mariana. Lei que proibe canudo de plastico no Rio completa um més; multas comecam a ser
aplicadas em 30 dias. Disponivel em: <https://glo.bo/2DkWD2R>. Acesso em 04 nov. 2018.
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praticas coletivas como norteadoras de um processo que, embora englobe os
consumidores individuais, prioriza as agdes na sua dimensdo politica. O grande
desafio que se coloca ¢ o da mudanca na visdo das politicas publicas, o que
possibilitara desenvolver conceitos e estratégias de desenvolvimento que promovam
efetiva reducdo de praticas pautadas pelo desperdicio, pela superagdo de um
paradigma que nos coloca cada vez mais numa encruzilhada quanto a capacidade de
suporte do planeta, ¢ da habilidade que a sociedade tem de buscar um equilibrio
entre o que se considera ecologicamente necessario, socialmente desejavel e
politicamente atingivel ou possivel. (JACOBI, 2006, p. 185).

Segundo Marina Colerato, fundadora do site Modefica®, a politica deve adentrar a
discussdo da moda sustentavel, sendo a populacdo responsavel por cobrar de outras pessoas e
das marcas posicionamentos politicos que ndo firam o meio ambiente, pois, “ndo ha mais
tempo para se manter em cima do muro e acreditar num movimento da moda sustentdvel sem

»70 " Percebe-se 0 consumo sustentdvel como talvez a mais

politica. [...] tudo € politico.
politizada dentre as formas de consumo que se relacionam com uma maior conscientizagao.

Em relatorio’”’ de 2006 produzido pela Mesa Redonda de Consumo Sustentavel do
Reino Unido (SC Roundtable), destacou-se a maior facilidade em compreender os habitos e
as escolhas sustentdveis por meio dos insights acerca do comportamento do consumidor. O
relatorio traca um “tridngulo da mudanca”, que desempenharia papel fundamental para um
futuro mais sustentavel. Esse tridngulo seria composto pelas pessoas, pelos negocios e pelo
governo, com base no consumo € nas praticas sustentaveis. Portanto, o consumo sustentavel
nao seria possivel sem um trabalho conjunto.

E essa ¢ uma preocupacao e um entendimento que, inclusive, as marcas de moda
possuem. Retomando mais uma vez a Ahlma, ela busca, em seu proprio site, elucidar uma
questdo que €, inclusive, uma critica da autora deste trabalho ¢ que diz respeito a falta de
acessibilidade, principalmente econdmica, no caso. A critica se estende a outros fatores
também, mas a marca se encarrega de, por conta propria, responder sobre a questdo
econdmica em uma aba do site chamada “Vamos conversar”. Com isso, a marca demonstra a

relagcdo entre pessoas e negocio e ainda trata, mesmo que indiretamente, da politica, pois,

confeccionar 100% no Brasil, com preocupagdes socioambientais, utilizando
matérias-primas regenerativas [fibras naturais, de origem certificada e
biodegradaveis] ou restaurativas [recicladas ou recuperadas], e garantindo a
remuneragdo justa para toda a cadeia produtiva, tem o seu preco. [...]. Se na loja
custa R$ 30, isso significa que matéria-prima, mao-de-obra, transporte, embalagem,

% Primeira e mais importante plataforma de moda e comportamento transdisciplinar que tem como foco a
sustentabilidade e o futuro. Para saber mais, acesse: http://modefica.com.br/.

 COLERATO, Marina. MODEFICA: Coloque Um Pouco de Politica no Seu Discurso de Moda Sustentavel.
Disponivel em: <http://bit.ly/2qvt850>. Acesso em 04 nov. 2018.

"L Cf. https://research-repository.st-andrews.ac.uk/handle/10023/2312.
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impostos, comissdo de venda, infraestrutura, entre outros custos, juntos, somam R$
15 ou R$ 10. Muitas vezes, a conta ndo fecha e abre precedentes para formas ilegais
e exploratorias de trabalho (a fase de confec¢do de uma peca é responsavel por
representar em torno de 70% do seu custo) e praticas irresponsaveis como uso de
beneficiamentos toxicos, ma gestdo de agua e residuos e descarte irregular de sobras
de produgdo.”

Ademais, a marca abre sua planilha de custos e de lucro para que possa ser a mais
transparente possivel, de acordo com os valores do Fashion Revolution, movimento ao qual a
marca faz alusdo ao logo em seguida propor o constante questionamento por parte do
consumidor. Porém, Fletcher (2008) acredita que a mudanga efetiva deve vir, principalmente,
das mudancas na producdo das roupas.

Mesmo sendo positivo reduzir o consumo, consumir roupas de segunda mao,
recicladas ou organicas, essas praticas nao influenciam, de fato, a raiz do problema quando o
assunto ¢ a insustentabilidade da industria da moda (FLETCHER, 2008). A autora afirma que
para comecgar a mudar o problema, deve-se compreender a diferenca entre a moda e as
roupas, sendo que a primeira estaria relacionada a producdo simbolica e a segunda, a
producdo material. Quando o setor da moda e a industria do vestudrio se unem, as
necessidades emocionais sdo manifestadas nas roupas e ndo importa o quanto de roupa se
consuma, tais necessidades jamais serdo verdadeiramente satisfeitas. Ela aposta na mudancga
na industria, sendo este o protagonismo principal para um consumo sustentavel, visto que ao
se ter uma industria que produza roupas de maneira mais consciente e sustentavel, o consumo
terd de se adaptar a mesma logica.

A contribuigdo de Fletcher (2008) traz uma nova perspectiva, porém, ¢ importante
pensar de qual forma este consumo se adaptaria. Estaria ele sendo mais consciente e
sustentavel apenas por se basear na compra de roupas que seguem essa logica? Ou estaria este
consumo sendo moldado por caminhos de uma cultura da aceleragdo e do descarte? Além do
mais, ao se pensar na realidade brasileira, a falta de incentivo do governo gera um problema,
pois, o algoddo organico, por exemplo, continua a gerar valores altos de producao justamente
por essa falta de incentivo.

Em outra matéria de 2018 do Modefica, Marina Colerato discorre sobre como a
jungdo dos governo com as industrias desempenharam papel fundamental para se estabelecer

o sistema da moda como se ¢ hoje, pois, juntos, naturalizaram a exploragao de mao-de-obra

2 Cf. https://www.usereserva.com/usereserva/c/ahlma/marca/vamos-conversar.

80


https://www.usereserva.com/usereserva/c/ahlma/marca/vamos-conversar

barata com a desculpa do desenvolvimento econdmico e da “democratiza¢do do consumo™”.

Ainda, ela diz sobre como em uma sociedade tida pelo consumo e a no¢do de sucesso, ¢
perigoso e simplista dizer que as mudancas dependem unicamente do consumidor, pois,
“dizer que consumidores controlam o mercado € substimar [sic] quao profundo e enraigado
[sic] o consumo esta na nossa cultura e nos nossos habitos.”.

Existe, ai, uma relagdo com o “triangulo da mudanga”, como abordado. Percebe-se,
entdo, que ha uma necessidade de construgdo que perpasse pelos trés pilares da mudanca. As
acoes devem ser coletivas para se buscar solugdes para problemas coletivos, compartilhando
o peso das responsabilidades. Para isso, Marina Colerato acredita que se deve “demandar
mais €tica e transparéncia de todas as empresas, reconhecer boas praticas por meio de
incentivos e uma legislagcdo eficaz que apoie quem esta fazendo diferente, além de demandar
que sustentabilidade entre no debate publico com mais forga [...]".

As construcdes aqui realizadas parecem traduzir uma forma de consumo que se volta
muito mais as questoes politicas e que dizem respeito ao planeta como um todo nesse sentido.
Talvez seja por esse motivo que o termo ¢ mais conhecido e difundido. Inclusive, porque
existe uma relagdo, que ¢ senso comum, entre a sustentabilidade e as questdes ambientais.
Levando em consideragdo que o consumo consciente se atenta, entre outras coisas, aos
impactos gerados no meio ambiente, compreende-se melhor o porqué, também, destas serem
conceituagdes que se confundem bastante. Seja como for, essa forma de consumo instaurada
dentro da industria da moda demarca, quase que necessariamente, a posi¢do da moda como

um ato politico, de construgdes e de mudangas sociais.

5.3.3. Consumo Reflexivo

Talvez um termo mais desconhecido (ou quase que totalmente desconhecido), o
consumo reflexivo surgiu durante a pesquisa exploratdria bibliografica e surpreendeu
inclusive a autora deste trabalho. Por ser menos explorado, essa foi uma conceituagdo mais
dificil de ser encontrada, principalmente relacionada a Moda, havendo pouca incidéncia do
termo na literatura académica.

Tim Cooper trouxe a ideia de um consumo reflexivo em um livro seu intitulado
“Longer Lasting Products”. Cooper (2016) acredita que essa ¢ uma forma de consumo que

melhora o senso de bem-estar fisioldgico, psicologico, emocional e espiritual de acordo com

» COLERATO, Marina. MODEFICA: Para Uma Moda Sustentdvel é Preciso Reconhecer Que Consumidores
Nao Controlam o Mercado. Disponivel em: <http:/bit.ly/2DyMTCn>. Acesso em 09 nov. 2018.
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as questdes de viabilidade econdmica, estabilidade ambiental e beneficios socioculturais. Em
outro sentido, o autor entende que este ¢ um consumo que sugere um equilibrio por meio de
um afastamento da visdo antropocéntrica de mundo, em que seria essencial harmonizar as
necessidades materiais com as necessidades coletivas e externalizadas de outros.

No design, os pesquisadores do Slow Research Lab, Carolyn Strauss e Alaistair
Fuad-Luke foram responsaveis por cunhar o termo consumo reflexivo. Em 2008 eles
lancaram um guia com os principios do slow design. O terceiro principio trata sobre a
reflexdo e apesar de trazer uma abordagem muito simplista e pouco agregadora a um conceito
de consumo reflexivo, compreende-se que essa forma de consumo ¢ derivada de um
momento de contemplacdo diante dos produtos, ambientes e experiéncias do slow design. Por
meio dessa concepcao de design, os profissionais questionam valores ecoldgicos e oferecem
experiéncias perceptivas e emocionais da materialidade tnica dos produtos (STRAUSS e
FUAD-LUKE, 2008).

Enquanto o consumo colaborativo parece permear uma concepg¢ao mais ideologica e o
consumo sustentavel, uma concep¢do politica, o consumo reflexivo parece estabelecer um
vinculo com a qualidade psiquica da consciéncia. Possivelmente esse € um momento de
afastamento da falta de percep¢ao oriunda das logicas da aceleracdo e do consumismo para
adentrar um universo da desaceleracdo, que por meio da contemplagdo dos objetos, leva a
uma maior reflexdo. Possibilita-se, portanto, acontecer um fendmeno de fuga do consumo por

impulso.

5.3. Uma analise critica dos conceitos

Os estudos levantados e as construgdes de sentidos realizadas pelos trabalhos
académicos, em sintonia com exemplos e estudos de tendéncias e comportamento, foram
essenciais para que se tracasse as nocdes relativas as formas de consumo especificadas
durante todo este capitulo. Foram identificadas algumas nog¢des que se relacionam quase
exclusivamente a uma forma ou outra de consumo e este subcapitulo faz uma analise critica
destas nog¢des para extrair insumos na compreensao de um consumo consciente na moda.

O “consumidor socialmente consciente” exige uma relagdo com o bem-estar social e
ambiental, com o acesso a informac¢ao, com uma contribuicdo com a comunidade ¢ com a
competéncia em influenciar e transformar o mundo social pelo poder de compra

(ANDERSON JR. e CUNNINGHAM, 1972; WEBSTER, 1975). Os autores entendem que

82



este consumidor deve ter caracteristicas proprias para fins de segmentacdo de mercado,
devendo ocupar um cargo mais alto, ter certo status socioecondmico e estar inserido em um
“modelo de envolvimento social”, que o exige o devido acesso a educacdo. Este perfil
demonstra um carater excludente principalmente ao se analisar o cenario brasileiro. Segundo
dados de 2016 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a maioria da

1’*. Sendo o “consumidor socialmente

populagdo adulta ndo concluiu o ensino fundamenta
consciente” uma pessoa instruida e com certo grau de formagdo e de status socioeconomico,
este seria um consumidor de classe média, branco e com formagao superior, portanto, grande
parte da populagdo brasileira ¢ excluida dessa concep¢do de consumidor. Todavia, se o
consumo consciente busca uma conscientizagao coletiva visando a diminui¢do dos impactos
socioambientais gerados pelas atividades industriais, toda a populagdo deveria estar inserida
nesse debate.

No que diz respeito ao “consumo consciente”, existe uma relacdo com o poder de
observagdo, com as atitudes para gerar o bem-estar social e com o carater individual que ¢
estabelecido pelo ato de compra de cada individuo (DE TONI, LARENTIS e MATTIA,
2012). As atitudes relacionadas ao consumo consciente exigem a preservagao ambiental, zero
desperdicio e o consumo de produtos ecologicamente corretos. Ja de acordo com Kohlrausch
(2003), também ha uma relacdo com a redugdo dos excessos ¢ a mudanga de héabitos. De
acordo com o Ministério do Meio Ambiente (MMA), a simples mudanga de habitos pode
contribuir em muito com a preservagao ambiental e a separacdo adequada do lixo doméstico
pode configurar uma mudanga de habito essencial para os impactos ambientais”. Porém,
dados do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (Ibope) demonstraram que mais
da metade da populacdo brasileira ndo encontra facilmente informagdes sobre como fazer a
separacdo do lixo adequadamente’. Dessa maneira, os governos devem disponibilizar as
devidas informagdes acerca das atitudes que a populacdo pode tomar para contribuir na
diminui¢do dos grandes impactos socioambientais causados no planeta.

A industria da moda também ¢ uma das fontes de grandes impactos socioambientais,

principalmente por meio da cultura da aceleracao e do descarte, que gerou grande competi¢ao

" IBGE. Educac¢io 2016. 2016. Disponivel em: <http://bit.ly/2Q2x9Ns>. Acesso em 14 nov. 2018.

S RIBEIRO, Rafaela. MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE: Mudanga de habito. Disponivel em:
<http://bit.ly/2Pu6GsM>. Acesso em 14 nov. 2018.

% GAMA, Mara. FOLHA DE SAO PAULO: Pesquisa mostra que brasileiro sabe pouco sobre coleta e
reciclagem. Disponivel em: <http://bit.ly/2zUdDZF>. Acesso em 14 nov. 2018.
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entre as marcas, levando-as a alta padronizagao e reproducao dos produtos (BORTHOLUZZI,
2016). Por isso, para que o sistema moda sofra mudangas profundas, ¢ preciso alinhar
propostas educativas e de design de forma a conscientizar a populagdo por meio da educagao,
do acesso a informagéo e da durabilidade dos objetos desenvolvidos (ARAUJO, BROEGA e
MOTA-RIBEIRO, 2016). As pegas devem valorizar os trabalhos manuais, bem como a
qualidade da matéria-prima e os modelos personalizados, para gerar a despadronizacdo dos

produtos e o ativismo entre os consumidores (RUTHSCHILLING e ANICET, 2018).

Figura 8 - Vestido Taise, Ateli¢ Flavia Aranha.

77 Cf. https://www.flaviaaranha.com/produto/vestido-taise-440.
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Desenvolvido no Atelié Flavia Aranha’ usando Cetim de Seda brasileira e técnicas de
impressao botanica e tingimento natural com Macela e serragem de Pau-Brasil, o Vestido
Taise ¢ um exemplo da despadronizacdo de pegas por meio da valorizagdo de técnicas
milenares, que contribuem na reducdo dos impactos gerados ao planeta, como a impressao
botanica e o tingimento natural. A concepcao dos estudos sobre o “consumo consciente” na
Moda atribuem uma nog¢ao de exclusividade as pegas ao evidenciar a diferenciacao por meio
do design. Além de usar técnicas que vao na contramao da industria, o Vestido Taise deixa
clara essa diferenciacdo por meio de seu preco. Com o valor de mais de mil reais, o vestido se
torna altamente exclusivo, ainda mais ao se analisar a média de rendimentos domiciliares per

1, que representa um valor menor do que o preco do vestido™.

capita para o Brasi

Dessa forma, as concepgdes sobre o “‘consumo consciente” apresentam caracteristicas
que delimitam essa forma de consumo a uma parte bem especifica da populagdo. Isso se torna
problemadtico e limita a conscientizacao a somente um grupo seleto de pessoas, responsaveis
pela disseminacao dessas questdes na sociedade. No final das contas, o individuo que se torna
consciente ¢ responsabilizado e culpabilizado pelos processos industriais, pois, se ele ndo
tornar efetiva a disseminacao de conteidos referentes ao consumo consciente, a0s processos
da industria da moda e aos impactos socioambientais, o planeta continuara a sofrer os efeitos
da insustentavel cultura do descarte.

O consumo consciente categoriza uma tendéncia muito mais do que um estilo de vida.
Nesse sentido, outras formas de consumo sdo usadas como instrumentos para o melhor
funcionamento e disseminagdo do consumo consciente. O consumo colaborativo ¢ uma
concepgdo mais associada a coletividade pelo carater de compartilhamento de conhecimento
(ALGAR, 2007, BOTSMAN e ROGERS, 2011) e pela socializagdo entre pessoas com
valores parecidos e entre consumidores e empresas (BOTSMAN e ROGERS, 2011;

FERNANDES, 2016). Além disso, ¢ uma forma de consumo mais atenta as questdes

ideologicas e ao consumo de experiéncias. O consumo sustentdvel faz uma relacdo mais

8 Atelié situado em S3o Paulo e que preza pela relagdo entre individuos e meio ambiente. O trabalho é
desenvolvido de forma a refletir “[...] caminhos, historias, possibilidades e afetividade. Com isso criamos uma
estrutura fluida e resistente, urdindo linhas e gerando uma grande teia de relagdes instaurada no que
produzimos.”. O Atelié ¢ certificado desde 2016 pelo Sistema B, movimento global que qualifica as empresas
com iniciativas que visam os impactos sociais como tdo importantes como o lucro.

" IBGE. IBGE divulga o rendimento domiciliar per capita 2017. Disponivel em: <http://bit.ly/2DGA6hh>.
Acesso em 14 nov. 2018.

8 O vestido custa R$ 1.986,00 enquanto a média do rendimento domiciliar per capita brasileiro é de R$
1.268,00.
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direta com as questdes ambientais (COSTA e TEODOSIO, 2011) e politicas por meio de
praticas coletivas e da implementagdo de politicas publicas (JACOBI, 2006). Também aborda
a necessidade de uma logica consciente e sustentavel nas formas de produgdo influenciando
no consumo (FLETCHER, 2008). Sendo assim, o poder de compra no consumo sustentavel
representa a possibilidade de mudancas sociais, transformando as concepgdes instauradas em
um sistema neoliberal dominante. O consumo reflexivo, por sua vez, faz uma relagdo com os
afetos e a psique humanos para estabelecer a conscientizagdo social, ambiental e cultural
(COOPER, 2016) que ¢ reforcada pelas experiéncias sensoriais dos objetos, além da
contemplagdo dos mesmos (STRAUSS e FUAD-LUKE, 2008) de forma a negar o consumo

por impulso.
Figura 9 - Sentidos associados aos consumos colaborativo, sustentavel e reflexivo.

' ' CONSUMO COLABORATIVO

CONSUMO SUSTENTAVEL

ETlexac COMNSUMO REFLEXIVO

Fonte: elaborado pela autora.

A construgdo do consumo consciente se deu pela elaboracao de uma relagdo entre os
sentidos associados a cada forma de consumo (conforme figura 9) e sua constituicdo posterior
com questdes associadas ao consumo consciente, a saber: “acesso a informacao”, “ativismo”,
“bem-estar socioambiental”, “carater individual”, ‘“contribui¢do”, ‘“despadroniza¢ao”,
“educagdo para conscientizacao”, “influéncia e transformagdo pela compra”, “mudanga de
habitos”, “observacdo” e “reducdo de excessos”. Com isso, foi possivel relacionar cada
sentido da figura 13 com as questdes referentes ao consumo consciente a fim de encontrar

frequéncias.
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Figura 10 - Nuvem de palavras: rede de significados do “consumo consciente”.
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Fonte: elaborado pela autora no WordClouds®'.

A rede de significados do consumo consciente apresentada na figura acima evidencia
sua constituicdo por meio de processos ideologicos, politicos, de valorizagdo da tomada de
consciéncia com base nas experiéncias sensoriais. Essa rede demonstra que os significados
trabalham juntos em favor de um consumo mais consciente das questdes sociais, culturais,
politicas e ambientais, podendo ser melhor compreendido de que maneira o consumo
consciente se comporta na moda.

Ademais, ¢ possivel perceber, na figura 10, o meio ambiente em menor escala
enquanto a reflexdo, as construgdes sociais, as mudangas sociais, a socializacdo e a politica
aparecem, respectivamente®, em maior escala. Levando em consideragdo os estudos
direcionados para se compreender o comportamento das formas de consumo emergentes e
conscientizadoras na moda, entende-se que a constitui¢ao do termo associado a moda se da de
forma mais politizada e em vista de transformagdes profundas na sociedade. Essa nogao
apresenta uma grande poténcia tendo em vista que a moda ndo representa somente uma
atividade industrial e econdomica e o consumo consciente na moda se estabelece em um
universo amplo, em que,

desde as primeiras criagdes, roupa e moda cumpriram uma série de propositos.

Adorno, protecdo, diferenciagdo e legitimagao, por exemplo. Papéis tdo importantes
que muitas vezes transcendiam a utilidade da peca e que tinham em comum o

81 Cf. https://www.wordclouds.com/.
82 Segundo a ferramenta usada, a palavra reflexdo foi a que mais surgiu, sendo mencionada 10 vezes. Em
seguida, as construgdes sociais (9), as mudangas sociais (8) e a socializacdo (7), a politica (7) e ruptura (7).
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propdsito de servir a vida das pessoas. Servir aos seus sonhos. Servir a constru¢ao
da sua identidade. Servir a busca, ao autoconhecimento e ao estabelecimento de
dialogos e lagos sociais. (CARVALHAL, 2016, p. 76).

5.4. Consumo consciente de moda

A partir das investigacoes realizadas, associou-se 0 consumo consciente as areas
ambientais ¢ da Administragdo, uma vez que ele ndo ¢ trabalhado de forma exclusiva na
Moda, que faz uso destas outras areas para conceitud-lo. Por isso, o esforco deste trabalho em
propor uma conceituacao de consumo consciente aplicado a moda se faz significativo. Apos
analise das brechas encontradas em cada conceituacao, juntamente as analises feitas durante
todo o trabalho, entende-se a necessidade de ir além do design, da criagdo e da materialidade
na moda para adentrar um universo pela propagacao do termo em todas as camadas sociais,
evocando discussoes de mobilidade popular para que se tenha, por exemplo, mais incentivos
a agroecologia e a produgdo local e mais fiscalizagdo a explora¢do de mao-de-obra.

Propde-se um conceito em que o consumo consciente deixa de estar na moda para
construir um significado proprio a area, estabelecendo a importancia da conceituacdo. O
“consumo consciente de moda” oferece a devida educagdo acerca da conscientizagdo para
valorizar as comunidades®, instigar o ativismo e estabelecer a voz ativa da populagdo de
forma a reivindicar por processos mais limpos e justos da industria e por politicas publicas
que atendam as necessidades de preservagdo e valorizacdo do planeta. Ou seja, para que o
consumo consciente de moda aconteca, deve haver uma relacdo equilibrada entre os
consumidores, as marcas e/ou negocios de moda, as politicas, a midia e a industria da
confec¢do. Essas partes constituem o chamado “rede da conscientizagdo”, ferramenta que

assessora a defini¢do do consumo consciente de moda.

8 0O termo “comunidade” ¢ usado, aqui, de acordo com a concep¢do de Hall (2006) sobre as “comunidades
imaginadas”. O autor as compreende como parte das culturas nacionais, vistas na modernidade como parte
constituinte de quem somos desde o nascimento (como ser brasileiro, por exemplo) e que ele entende, na
pés-modernidade, que sdo culturas formadas e transformadas pela representagdo de um conjunto de significados.
Ou seja, ser brasileiro estda além do nascer no Brasil, nesse caso. Assim, ele entende que a nagdo produz
sentidos, configurando um sistema de representacdo cultural, e que as pessoas participam dessas nacdes por
meio da ideia de suas concepgdes culturais. Dessa forma, as nacdes sdo “comunidades imaginadas”, que
ocorrem por meio das memorias do passado, do desejo de viver em conjunto e da perpetuacdo da heranca.

88



Figura 11 - Rede da conscientizac¢io.

consumidores

paliticas \—/

indistria da confeccao

midia marcas de moda

Fonte: elaborado pela autora.

O equilibrio das relagdes desta rede® ocorre, primeiramente, pelo papel que cada parte
desempenha no consumo consciente de moda. Os consumidores sdo os agentes da mudanga,
rompendo com a cultura dos excessos e com habitos prejudiciais aos impactos
socioambientais e reivindicando por transformac¢des na industria e na politica. Sdo, nesse
sentido, os responsaveis por pressionar as outras partes de forma que cumpram com suas
respectivas fungdes sociais. As marcas e/ou negocios de moda sdo responsaveis por
desconstruir a exploragdo desenfreada de matéria-prima ¢ de mao-de-obra. A industria da
confeccao deve buscar desacelerar e rever os processos trabalhistas. As politicas devem trazer
a acdo da sociedade e dos governos na busca pela implementagdo de politicas ptblicas que
beneficiem todas as partes e conscientizem a sociedade como um todo. E a midia deve ter
responsabilidade em seu poder de disseminagdo da informagdo, de forma a recuperar a visao
do consumo, de educar e de englobar nas discussdes do consumo consciente de moda a
populagdo em todas as suas camadas sociais. Dessa maneira, estabelece-se os preceitos para

uma industria da moda menos prejudicial e um equilibrio do planeta.

$ E importante notar que a construgio da “rede da conscientizagdo” se da pela constitui¢do em um objeto central
(consumo consciente de moda) que é complementado por meio de determinados pilares (politicas, marcas,
midia, indastria e consumidores), formando, assim, uma rede de conexdes que levam, todas, ao consumo
consciente de moda.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

As transformacoes nas formas de se consumir e de se discutir o consumo deixaram de
ser guiadas pela visdo do outro e passaram a configurar uma forma de se evidenciar e se
identificar socialmente. A forca motora passou a ser o proprio individuo, que ¢ apresentado a
uma gama infinita de possibilidades, constituidas principalmente por meio da cultura de
consumo (BARBOSA, 2004; LIPOVETSKY, 2007; SLATER, 2002).

Uma moda voltada a camadas especificas da sociedade surgiu com a transformag¢ao no
processo de olhar vitrines, em que esta se torna uma atividade para ocupar o tempo e
estimular a necessidade de consumo (LIPOVETSKY, 2007). Isto figura o momento de
transformagao do consumo que € pautado até hoje pelas marcas de fast fashion, que buscam
seduzir e estimular o consumo de moda. As vitrines constantemente repaginadas instigam o
consumidor a se repaginar a todo instante também, da maneira que quiser.

Com as inimeras possibilidades de expansdo da construcdo identitaria dos individuos,
evidencia-se ainda mais as fun¢des das roupas e da moda, compreendidas como processos
sociais e culturais (BARNARD, 2003). Nesse sentido, a moda configura um “fato social
total” (MAUSS, 2003) e se estende a todas as esferas da vida coletiva, associando-se as
dimensdes econdmica, social, cultural e politica. O foco da moda deixou de ser das elites para
se estender a todas as camadas sociais, permitindo que as construgdes identitarias também se
estendessem a sociedade como um todo (CRANE, 2008).

Os anos 1990 marcaram o momento em que ocorreu a expansdo dos catadlogos das
marcas varejistas, ainda que estas ja fossem parte da moda anteriormente, principalmente por
meio das revistas®. A produ¢do passou a ser realizada em larga e rapida escala a fim de que
as lojas de departamento refletissem, quase instantaneamente, as ultimas tendéncias saidas
das passarelas e das ruas. O teor de descartabilidade da industria da moda se tornou
insustentavel, marcando o momento de ascensdo da moda rapida e descartavel traduzida nas
lojas de fast fashion (BHARDWAJ e FAIRHURST, 2010).

Entretanto, em 2013, ap6s o desastre de Rana Plaza em Bangladesh, que foi revelador
para os processos da moda, um movimento global se constituiu na tentativa revolucionar o
universo da moda. Passados cinco anos desde o desastre, o movimento Fashion Revolution

continua a pautar o lado mais sombrio da industria da moda, em que os processos levaram a

8 O primeiro catdlogo de moda data do século XIX.
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impactos imensuraveis na sociedade e no meio ambiente. Com uma publicacdo anual, o
indice de Transparéncia da Moda ranqueia as marcas de moda quanto a transparéncia aos
processos pré e pos industriais. Torna-se importante saber qual matéria-prima ¢ usada, como
ela é extraida e usada, quem produz as pecas, quais as condigdes de trabalho impostas, como
as empresas tratam questdes de direitos humanos e ambientais, entre outras questdes. Além
disso, os debates sobre a industria da moda comecaram a tratar também dos prejuizos do
consumo de moda.

Nesse sentido, uma vertente slow surge para agir contra os mecanismos de incentivo
continuo ao consumo e as logicas da producdo acelerada e descartdvel. A conscientizagao
passa a ser valorizada e disseminada e o consumo consciente configura um papel de
desaceleragdo dos processos, respeito ao tempo dos individuos e da regeneracao dos recursos
naturais, além da ruptura com a cultura dominante, que vé no descarte e na obsolescéncia
programada a oportunidade perfeita para lucrar e fazer girar ainda mais a economia
tradicional do neoliberalismo.

Compreendendo a sucessdo de acontecimentos que permitiram a manifestagdo de um
consumo consciente, os trabalhos investigados com a pesquisa exploratoria bibliografica
serviram para analisar, mais atentamente, as conceituacdes sobre o termo ‘“‘consumo
consciente”. Procurou-se responder a pergunta norteadora desta monografia, que foi o
problema de pesquisa: A partir de diversas definicdes de consumo consciente no dmbito
académico, de que forma ¢ possivel construir uma conceituagdo para o termo consumo
consciente de moda?

Foi realizada uma construcao de sentidos do “consumo consciente” nas diversas areas
e na Moda, bem como dos conceitos relacionados ao termo e que se apresentaram como
ferramentas que funcionam a favor de um consumo consciente. As problematizagdes geradas
a partir de todas as investigacdes elucidaram qual seria o caminho para um consumo
consciente na area da Moda. A construgdo tedrica do “consumo consciente” resultante de
trabalhos de outras areas do saber geralmente demonstra um consumo consciente trabalhado
na moda. Nessa perspectiva, propds-se um conceito de “consumo consciente de moda”, em
que o de substitui 0 na ao passo que se passa a compreender o consumo consciente com base
na area da Moda e na industria da moda.

O consumo consciente de moda se da pela unido de algumas partes, o chamado “rede

da conscientizacdo”. Trata-se de uma forma de consumo em que consumidores, marcas e/ou
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negocios de moda, politicas, midia e industria da confeccdo devem trabalhar, de forma
conjunta, para diminuir os impactos socioambientais gerados pela industria da moda. Apesar
do trabalho conjunto, cada parte tem suas proprias especificidades a fim de educar a
populacdo quanto ao consumo consciente, incentivar mais debates e compartilhamento de
informagdes, reivindicar e pautar politicas publicas e processos fiscalizatorios mais rigidos,
pressionar a industria a produzir de forma mais segura, menos danosa e com mais respeito as
questdes sociais ¢ ambientais. A “rede da conscientizacao”, entdo, funciona de maneira a
auxiliar a manutencdo e as discussdes de um consumo consciente de moda.

Uma vez que esta monografia tem suas proprias limitagdes, compreende-se que a
“rede da conscientizagdo” ¢ uma ferramenta a ser trabalhada, que exige um desenvolvimento
tanto de seu conceito como dos seus possiveis processos analiticos. Apesar deste trabalho
tratar de partes especificas, a construcao da rede permite que outras partes entrem na equacao,
de acordo com maior desenvolvimento da ferramenta, que apresenta potencial para ser
avaliada em um futuro académico da autora, visando apresentar caracteristicas praticaveis das
quais a ferramenta serd capaz, inclusive, de estabelecer o grau de consciéncia de moda das
sociedades, em nivel social, ambiental e cultural.

Esta monografia também oferece um novo olhar para a Comunicagao e a relagdo entre
a Publicidade e a Propaganda com os conceitos e caminhos da Moda no século XXI. A
Comunicacdo de Moda, a monografia apresenta as constru¢des que levaram a um consumo
consciente de moda, que € essencial que seja entendido e pautado pelas marcas e negocios de
moda e por outros profissionais da area. Dessa forma, pode-se tragar estratégias relevantes
para um consumidor de moda que estd mais atento e demandando maior transparéncia dos
processos industriais da moda. Ademais, a monografia também contribui com os estudos de
consumo no Brasil. Pouco expressivos no cendrio brasileiro, os estudos de consumo se
tornam ainda mais defasados ao se analisar o consumo de moda e as novas formas de
consumo emergentes, que ganharam mais destaque essencialmente apos o desastre de Rana
Plaza e o surgimento do movimento Fashion Revolution.

A relagdo do consumo consciente de moda e a “rede da conscientizagdo” apresenta um
novo formato de se consumir e pautar outras formas de consumo com base nos preceitos
socioambientais. A associagao desse conceito e sua rede de sustentacdo apoOia-se na urgéncia
de discussdes politicas, sociais, culturais e ambientais sobre como consumimos € como as

roupas que consumimos sao produzidas. Dar voz ativa as partes envolvidas na rede e pautar
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futuras politicas publicas oferece a possibilidade do consumo consciente de moda e da “rede
da conscientizagdo” se concretizarem como fatores de mudanca e equilibrio sociais e

culturais.
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