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Buy less. Choose well. Make it last.
Quality, not quantity. Everybody’s buying
far too many clothes.

Vivienne Westwood



RESUMO

Vive-se em uma sociedade que tem como caracteristica o consumo desenfreado de
moda, visando adquirir pe¢as de preco baixo e baixa qualidade que possam ser
descartadas em menor espaco de tempo, como forma de atender o sentimento de
satisfacdo e felicidade. Em contraponto a este movimento fast fashion, surge o
movimento slow fashion, mais preocupado com as questdes de sustentabilidade.
Este trabalho tem como objetivo analisar o slow fashion praticado por marcas de
moda no contexto do consumo na moda na pés-modernidade. O problema que se
busca resolver é: como o slow fashion se caracteriza enquanto consumo de moda na
pos-modernidade? Para tanto esta € uma pesquisa basica, qualitativa e exploratoéria
sobre os movimentos fast fashion e slow fashion, a identidade e o consumo na pds-
modernidade. A coleta de dados é bibliografica e documental. O estudo também
analisa duas marcas de moda slow de Santa Catarina: Nathalia Agra e Ro
Fumagalli. A analise foi feita a partir de um questionario com questées abertas
aplicado com as marcas, bem como dados documentais, nos quais foram analisadas
as colecbes de ambas as marcas, suas campanhas e também seu material
publicitario. A pés-modernidade é entendida como modernidade liquida, marcada
pela fluidez e variabilidade, tendo como caracteristicas a emancipac¢ao de homens e
mulheres, a individualidade, o tempo e o espacgo, o trabalho e a comunidade.
O consumo de mercadorias relaciona a felicidade com a busca do prazer no ato de
comprar compulsivo, assim como reflete a busca do reconhecimento pela sociedade.
O fast fashion tem o propésito de satisfazer o publico em geral e se caracteriza pela
producdo em grande escala, consumo e descarte rapidos, pregcos acessiveis para
produtos de baixa qualidade que duram pouco e levam a compras frequentes. Nessa
vida organizada em torno do consumo, tanto o ato de consumir quanto a moda e as
relagcbes sao efémeras, caracteristicas da modernidade liquida. O movimento slow
fashion traz uma nova forma de produzir a moda, com énfase na sustentabilidade,
preservando o0s recursos naturais, incentivando o trabalho manual, valorizando
modelos personalizados, pecgas duraveis produzidas com qualidade em pequenas
quantidades. Ha uma discussdo maior sobre o consumo por impulso e uma
estimulagdo do consumo de pegas chaves, dando origem a um novo consumidor,
mais preocupado com as questdes ecoldgicas, mais preocupado com o ser do que
com o ter. Os resultados da pesquisa e das analises das marcas Nathalia Agra e Ro
Fumagalli que se enquadram no slow fashion mostram que ha toda uma
preocupacao com a questido ambiental, operando em escalas menores, respeitando
a saude das pessoas envolvidas na produgdao, uma mao de obra humanizada,
processos artesanais, matéria prima de qualidade, descartes corretos e embalagens
ecologicamente corretas, visando preservar o planeta. Na moda, as pegas sao feitas
para durar, para serem guardadas e n&o descartadas, reduzindo o consumo.
Vislumbra-se o slow fashion como uma tendéncia que veio para ficar e transformar a
identidade dos consumidores.

Palavras-chave: Slow Fashion. Modernidade Liquida. Consumo. Fast Fashion.
|ldentidade.
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1 INTRODUGAO

A sociedade atual tem como caracteristica o consumo desenfreado de
diversos produtos, entre eles o consumo de roupas. Segundo Bauman (2008), tudo
pode ser adquirido, todos os desejos conseguem ser saciados de forma instantanea,
como forma de atender o sentimento de satisfagéo e felicidade.

O consumo de moda nesse cenario adquire maiores propor¢des, pois as
pessoas anseiam consumir itens de vestuario com uma velocidade gradativamente
maior, tornando-se cada vez mais insaciaveis.

Para atender as necessidades de seus clientes e consumidores, as
organizagdes produzem mais quantidade, sem se preocuparem com a qualidade dos
produtos oferecidos que sdo logo descartados por estarem fora dos padrdes da
moda. Isso acaba por gerar uma enorme quantidade de lixo na natureza que pode
ocasionar danos no meio ambiente.

Os movimentos de criagdo, producdo e distribuicdo de roupas, sempre
estiveram ligados aos aspectos sociais e culturais da sociedade que estabelecem
padroes de aceitacdo de um individuo no ambiente por seu modo de vestir. Isso
criou uma geragcdo de consumidores que n&o tem consciéncia dos efeitos do
consumo desregrado ao meio ambiente.

O tema dessa pesquisa foi escolhido devido ao interesse da académica pelo
assunto e, ainda, para que cada um que venha a ter contato com a pesquisa realize
uma analise de si, tomando consciéncia desse comportamento atual, de as pessoas
consumirem cada vez mais. Espera-se que os individuos se questionem quanto a
necessidade de todo esse consumo desenfreado.

Este trabalho se justifica pelo desejo de produzir reflexdes sobre o consumo
de moda na pos-modernidade a partir de um contraponto: o slow fashion. O slow
fashion € um movimento sustentavel, uma alternativa a produ¢cdo em massa, pois
promove a consciéncia socioambiental, mantém sua producé&o entre pequena e
meédia escala e produz produtos para durar.

Nesse sentido, o problema de pesquisa que surge €: como o slow fashion se

caracteriza enquanto consumo de moda na pés-modernidade?
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Tem-se como objetivo geral: analisar o slow fashion praticado por marcas de
moda no contexto do consumo na pés-modernidade.

Para seu alcance, estabeleceram-se como objetivos especificos: a)
compreender a pos modernidade enquanto modernidade liquida; b) relacionar
consumo e identidade na pos-modernidade; c) descrever o consumo de moda
relacionando com a formacgdo de identidades pds-modernas; d) identificar o slow
fashion enquanto consumo de moda e sustentabilidade.

Este trabalho trata-se de uma pesquisa de natureza basica, que ¢é
desenvolvida para gerar conhecimentos novos uteis para o avango da ciéncia sem,
no entanto, contar com uma previs&o de aplicagéo pratica (ROESCH, 2005).

Considerando a perspectiva escolhida para a abordagem do problema, tem-
se uma pesquisa com abordagem qualitativa, pois se busca estabelecer uma relagéo
dinamica entre o mundo real e a subjetividade do sujeito que n&do pode ser traduzida
em numeros (ROESCH, 2005).

Quanto aos objetivos, entende-se como uma pesquisa exploratoria (GIL,
2010), a qual busca esclarecer e desenvolver conceitos e ideias sobre consumo,
moda, identidade e sustentabilidade. Explana-se sobre os movimentos fast fashion,
slow fashion, suas influéncias, suas contribuigdes no consumo e na formacado da
identidade, pois se pretende entender como a moda esta diretamente relacionada as
questdes sustentaveis.

Para isso, desenvolveu-se uma pesquisa bibliografica e documental que esta
dividida em quatro capitulos. Também é realizada a analise de duas marcas de
moda que se identificam como slow fashion do estado de Santa Catarina. A analise
foi feita a partir de dados obtidos por meio de um questionario de perguntas abertas
aplicado as fundadoras das empresas, o qual foi remetido por e-mail e, também, por
meio de uma pesquisa documental, na qual se analisaram as cole¢des de ambas as
marcas, suas campanhas e também seu material publicitario.

No primeiro capitulo, “O consumo e a pos-modernidade”, é realizado um
panorama geral do consumo, onde ele surgiu e a forma como criou raizes na
sociedade, transformando-a no modelo que € hoje. A modernidade liquida é a fase
da humanidade marcada pela fluidez e variabilidade, que tem como caracteristicas a
emancipagao de homens e mulheres, a individualidade, o tempo e o espacgo, o
trabalho e a comunidade. Nessa fase, o consumo de mercadorias relaciona a

felicidade com a busca do prazer no ato de comprar compulsivo, assim como reflete
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a busca do reconhecimento pela sociedade. A moda nesse contexto € efémera, os
consumidores entendem que precisam consumir o0 maximo que puderem para se
mostrarem, se exibirem, por isso as mercadorias tém pouca durabilidade, para
serem descartadas o mais rapido possivel. Os autores trabalhados foram Bauman
(2001; 2007), Hall (2006), Lipovestky (2004; 2007; 2009), Pondé (2011), Sousa
(2013) e Fragoso (2011).

No segundo capitulo, “Moda e pods-modernidade”, abordam-se os temas
identidade e o consumo da moda, e ainda, sobre o consumo da moda na pés-
modernidade: fast fashion. Como sua natureza € transitoria, a moda avanca, inova,
reduz seus ciclos para oferecer cada mais vez mais produtos em curto espago de
tempo. A partir do século XIX e, principalmente, depois do Prét-a-Porter a moda
passa a ganhar as caracteristicas de hoje: o fast fashion. O fast fashion tem o
propésito de satisfazer o publico em geral, mesmo que com qualidade inferior. Este
movimento de moda caracteriza-se pela produgdo, consumo e descarte muito
rapidos, precos acessiveis para produtos de baixa qualidade que duram pouco e
levam a compras frequentes. Com um marketing direcionado para atrair clientes de
forma rapida, o fast fashion proporciona o surgimento da uma vida organizada em
torno do consumo, na qual tanto o ato de consumir quanto as relagcbes sao
efémeras, caracteristicas da modernidade liquida. O consumidor fast fashion busca
satisfacdo no aqui e agora, quanto mais consome, mais quer consumir. Os autores
trabalhados foram: Stefani (2005), Svendsen (2010), Miranda (2008), Gongalves
(2011), Crane (2006), Pollini (2007), Lipovetsky (2009), Delgado (2008), Erner
(2005), Bauman (2008) e Semprini (2006).

No terceiro capitulo tedrico, expde-se sobre slow fashion e o seu papel na
formacéao de identidade e o consumo da moda na pés-modernidade.

A partir de 1972 a sustentabilidade global passou a ser discutida
mundialmente e o desenvolvimento sustentavel se estende até a moda, originando o
movimento slow fashion que traz uma nova forma de produzir a moda, com énfase
na sustentabilidade, preservando os recursos naturais, incentivando o trabalho
manual, valorizando modelos personalizados, pecas duraveis produzidas com
qualidade e produzidas em pequenas quantidades. Ha uma discussao maior sobre o
consumo por impulso e uma estimulagdo do consumo de pecas chaves, dando
origem a um novo consumidor, mais preocupado com as questdes ecologicas, mais

bem informado e exigente, mais preocupado com o ser do que com o ter. Os autores
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trabalhados foram Fletcher e Grose (2011), Araujo, Broega e Ribeiro (2014), Berlim
(2012), Mori (2016), Brito (2018), Lee (2009) e Cobra (2007).

No ultimo capitulo apresentam-se os resultados da pesquisa realizada junto
as duas marcas analisadas e, assim, sao feitas as discussdes finais do trabalho.
Foram analisadas duas marcas de moda que se enquadram no slow fashion
expondo suas historias, seus valores e posicionamentos, para compreender seus
discursos e suas atuagdes no mercado atual.

A amostra da pesquisa € composta por duas empresas que tém como
proposito uma moda mais consciente e sustentavel que atuam no mercado
catarinense, caracterizando-se como uma amostragem intencional. A marca Nathalia
Agra trabalha como slow fashion porque opta por uma mé&o de obra humanizada,
processos artesanais, matéria prima de qualidade, descartes corretos e embalagens
ecologicamente corretas. A marca Ro Fumagalli nasceu da inquietagado da designer
em desenvolver um produto orgénico e por isso buscou estudar formas de
desenvolver roupas que nao gerassem muito impacto ambiental e social. A designer
considera sua moda slow fashion por existir uma consciéncia em respeitar a saude
das pessoas envolvidas na produgdo, por sua marca ser pequena, suas pegas sao
feitas uma a uma, em pequena escala, visando preservar o planeta.

Assim como outros produtos, a moda sempre foi objeto de consumo da
maioria das pessoas, contribuindo para a formagao da identidade dos individuos. O
movimento fast fashion, moda rapida para descarte rapido, transformou os
individuos em consumidores compulsivos, consumindo pelo simples desejo de
consumir. Por outro lado, o movimento slow fashion, uma moda lenta, com pecas
duraveis, de qualidade, esta formando uma nova geragdo de consumidores, mais
conscientes sobre o consumo e mais preocupados com as questdes ecoldgicas,
pensando mais em ser do que em ter. Vislumbra-se o slow fasion como uma

tendéncia que veio para ficar e transformar a identidade dos consumidores.
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2 CONSUMO E POS-MODERNIDADE

A Modernidade é marcada pela transi¢cao do totalitarismo para a democracia.
Anteriormente, o Estado era soberano e absoluto; os direitos dos individuos eram
restringidos ou até mesmo, inexistentes. Um regime constituido a base da violéncia
e do poder, muitas vezes violando, até mesmo, os Direitos Humanos. Entretanto, a
democracia trouxe uma nova perspectiva e esperanga para a sociedade: agora o
Estado assegura os direitos individuais e todos se tornam iguais perante a lei
(PONDE, 2011).

A Modernidade relaciona-se ao projeto de um mundo moderno, consolidado
com o Renascimento e suas reformas, tais quais: (1) o lluminismo (Inglaterra -
Holanda - Franga XVII / XVIII) que surge para romper com o Antigo Regime,
denominado como “era das trevas”, e tem como um dos objetivos iluminar o
pensamento humano e descentralizar o poder absoluto do rei, propondo a
participagéo politica do individuo nas decisdes; (2) a Revolugdo Industrial (Inglaterra
e Franga - XVII / XIX) que trouxe transformagdes sociais e econdmicas e modificou o
modo de vida dos individuos em sociedade e, também, (3) a Revolugédo Francesa
(Franca - 1789) que carregou o slogan ‘liberdade, igualdade, fraternidade”, e
promoveu mudangas politicas e ideoldgicas, modificando todo o cenario social e
politico do Ocidente (DANTAS; MEDEIROQOS, 2008).

Sobre o conceito de modernizagédo, Habermas (2000, p. 5) destaca que:

refere-se a um conjunto de processos cumulativos e de reforgo mutuo: a
formagéo de capital e mobilizagdo de recursos; ao desenvolvimento das
forcas produtivas e ao aumento da produtividade do trabalho; ao
estabelecimento do poder politico centralizado e a formagao de identidades
nacionais; a expansdo dos direitos de participacdo politica, das formas
urbanas de vida e da formacgao escolar formal e, a secularizacdo de valores
e normas etc.

Com a Revolugédo Industrial e seus avangos tecnoldgicos e econdémicos,
surgiram produgbes em grandes escalas. As fabricas criadas na Inglaterra,
trouxeram novas perspectivas, desde a concepg¢ao da linha de montagem, até as
demais areas que concernem a Industria, tal qual existe hoje. Assim, novas

maneiras de produgdo e de consumo surgiram e modificaram inteiramente a

sociedade, refletindo no mercado e em suas relagdes comerciais (ARAUJO, 2007).
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E importante ressaltar que a Modernidade também foi uma ruptura com os
valores e tradigbes do passado. Até entdo, tudo era comandado pela igreja que era
uma ponte entre o homem e Deus. Agora tudo esta sujeito a criticas,
experimentagdes e, principalmente, ao uso da raz&o. Hodiernamente, o individuo
pode conduzir a sua propria vida, fazendo suas escolhas. Um tempo e espaco
marcado por um alto investimento na racionalidade, juntamente com a ciéncia, a
seguranca e a organizagdo (PONDE, 2011).

Uma das caracteristicas da Modernidade € o rompimento com as ideias
anteriores e, também, o surgimento de novos fatores, tal como a democracia,
como um novo modelo de governo que possibilita a liberdade, a educagao, a
profissao, as escolhas de vida do individuo.

Entrementes, a Modernidade n&o foi um periodo somente positivo, como
descrito. Muitos autores, artistas e cineastas construiram um repertério critico
acerca da Modernidade e suas caracteristicas. Como Charlie Chaplin, em Tempos
Modernos (1936), no qual retrata a produgdo em série. O operario € submetido a
uma producao desenfreada, cada vez mais veloz e em um periodo cada vez
menor, mesmo que descumpra a sua condigdo fisica, psicologica. O filme
evidéncia o homem totalmente automatizado (PASCHOALINI, [201-7]).

O que se vive hoje, no entanto, € um cenario bastante diferente do que foi a
Modernidade até o final do século XX. Acredita-se que esse periodo se trata da Pos-
Modernidade (HALL, 2006), que ganha contornos teéricos dos mais diversos como:
Alta-Modernidade (GIDDENS, 2002), Modernidade-Liquida (BAUMAN, 2001)
Hipermodernidade (LIPOVESTSKY, 2004) ou Sociedade de Consumo (BARBOSA,
2004).

Ha transformacdes estruturais nas sociedades modernas que alteram as
identidades pessoais, tais como o0 género, a sexualidade, a nacionalidade, entre
outras. Antes, estes aspectos forneciam localizagdes sélidas para os individuos
sociais, tornando-os sujeitos integrados (HALL, 2006).

Nesse contexto, Hall (2006) destaca que, diante da consciéncia e
complexidade do mundo moderno, as identidades individuais se constroem na
interagdo entre o sujeito e a sociedade, por meio de suas relagdes com os outros,
mensurando constantemente seus valores, sentidos e simbolos do mundo que o

rodeia.
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Entdo, o que ocorre na Pdés-Modernidade € uma fragmentagdo deste
individuo, uma vez que ele € composto de inumeras identidades, como reafirma Hall
(1987 apud HALL, 2006, p. 12-13):

O sujeito pés-moderno conceptualizado como nio tendo uma identidade
fixa, essencial ou permanente. A identidade torna-se uma “celebragéo
movel”: formada e transformada continuamente em relagéo as formas pelas
quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos
rodeiam.

Neste trabalho, no entanto, opta-se por pensar a Pds-Modernidade como
Modernidade-Liquida, tal qual o filosofo e socidlogo Zygmunt Bauman afirma em
seus trabalhos. Nos dias atuais, vive-se a era da fluidez e variabilidade, uma vez que
nao ha capacidade de manter sua forma de identidade na presente fase da

Modernidade-Liquida.

Os fluidos, ndo fixam o espago nem prendem o tempo; os fluidos ndo se
atém muito a qualquer forma e estdo constantemente prontos (e propensos)
a muda-la, assim, para eles, o que conta é o tempo, mais do que o espago
que lhes toca ocupar; espago que, afinal, preenchem apenas “por um
momento. (BAUMAN, 2001, p. 8).

Deste modo, os relacionamentos, as instituicdbes, os modos de vida, e as
referéncias sao constantemente mudados, antes mesmo de se tornarem sélidos
(FELCZAK, 2015). Bauman (2001) traz que, atualmente, ha uma redistribuicdo de
tais “poderes de derretimento” da Modernidade. Outrora, afetadas as instituices
existentes, como o Estado Absolutista, a Igreja, as relagbes e os estilos de vida.
Onde as configuracdes e padrdes de dependéncia e interagdo foram derretidos para
serem moldados novamente e refeitos. Agora, o individuo livre pode usar sua nova
liberdade para encontrar um espacgo, onde quiser permanecer, acomodando-se e
moldando-se, desde que acompanhe as regras e estilos de agées apontados como
apropriados para tal pertencimento (BAUMAN, 2001).

Entretanto, tais padrées e cddigos que serviam como pontos estaveis para
orientar e conduzir o individuo estdo cada vez mais escassos. O que se observa é
uma transicado de referéncias para a comparabilidade universal, na qual o individuo
n&o possui o seu lugar pré-determinado no mundo em que possa se enraizar. E de
sua responsabilidade inserir-se na sociedade cada vez mais seletiva social e
economicamente (BAUMAN, 2001).
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A Modernidade-Liquida, segundo Bauman (2001), apresenta cinco
caracteristicas decorrentes da liquidez: A primeira caracteristica € a emancipagao:
homens e mulheres sado livres para agir de acordo com seus desejos e
necessidades. Bauman (2001) questiona se tal libertagdo seria uma béngédo ou uma
maldicdo, uma vez que as instituicbes sociais deixam cada vez mais ao proprio
individuo a responsabilidade de seus atos.

A segunda caracteristica € a individualidade: os individuos s&o vistos como
responsaveis por suas tarefas e escolhas. Antes, na modernidade soélida, as equipes
especializadas manipulavam os individuos como se fossem “marionetes”, tomavam
todas as decisbes que os homens e mulheres comuns deveriam ouvir e obedecer
(SIQUEIRA, 2017). Os novos individuos ndo sabem como decidir os fins de suas
préprias vidas, consequentemente, gera-se um sujeito obcecado por valores e
simbolos das agdes. Uma vez que, ndo tendo mais definido quem ele sera até o fim
de sua vida, o sujeito na modernidade liquida pode tornar-se qualquer um, onde sua
tarefa nunca é concluida, pois o individuo esta constantemente em processo de
tornar-se alguém. O verbo tornar, possui maior valor sobre o adjetivo alguém, pois
acabaria com a liberdade que a era fluida precisa manter viva (BAUMAN, 2001).
Assim, segundo Siqueira (2017, p. 50), “a incompletude €&, entédo, constitutiva da
identidade liquida”. Sousa (2013) menciona que “Bauman acreditava que a
identidade tem sido moldada pelo consumo e que o individuo tem feito escolhas e
agido por si mesmo, sem considerar atributos como cooperacéo e solidariedade”. No
tocante a individualidade, Ferreira (2014, p. 1) argumenta que Bauman fala do
“agente consumidor” que precisa ser conquistado e seduzido, uma vez que tem
dificuldades para decidir e escolher apenas uma entre as muitas opg¢des, pois “a
fluidez do capitalismo abre essa possibilidade. Cada individuo tem a chance de
escolher aquilo que mais Ihe agrada. Nada é imposto, ao consumidor” (FERREIRA,
2014, p. 1).

A terceira caracteristica apontada por Bauman (2001) € o Tempo e Espacgo:
com o desenvolvimento das relagdes sociais, a vida transformou-se em infinitas
escolhas com inumeras possibilidades. Os desdobramentos sdo acelerados e as
escolhas devem ser feitas de forma rapida, sem perda alguma de tempo. Vivendo os
momentos de forma intensa e momentanea, no aqui e agora, tornando tudo efémero
(FERREIRA, 2014). Em relagdo ao tempo/espago, Sousa (2013) menciona que a
tecnologia serve como o agente de fragmentagcdo do tempo e espago e que a
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urgéncia de ir a algum lugar € menor, pois, devido aos espacgos virtuais (redes
sociais), o individuo pode ir a qualquer local no instante em que quiser.

O Trabalho é a quarta caracteristica: ndo ha mais a idealizacdo de seguir
carreira em uma empresa e, aos poucos, alcangar degraus a hierarquias superiores,
chegando a seu apice para, assim, desfrutar de sua aposentaria. O trabalho, na Pés-
Modernidade, € realizado colhendo-se as oportunidades e momentos, ndo mais se
baseando em um projeto rigido, construido em longo prazo. Ha um valor estético
maior do que ético que deve ser aproveitado naquilo que €, no presente, ndo em
seus resultados futuros (BAUMAN, 2001). Quanto ao trabalho, Sousa (2013, n.p.)
ressalta que “as relagdes profissionais sdo instaveis e efémeras. O progresso vem a
partir da confianga em si mesmo e no desenvolvimento de estratégias e agdes de
curto prazo”.

A quinta caracteristica € Comunidade: para o individuo é importante participar
do meio e interagir com ele. Aqui, a comunidade é utilizada com o espirito coletivo,
uma individualidade compartihada na forma de “nds”, onde ha divisdo de
responsabilidades. As acodes, responsabilidades e consequéncias das escolhas dos
individuos sao divididas, entretanto, por um lado, a individualidade e inseguranga em
que a era da fluidez proporciona devido a sua momentaneidade faz com que o
individuo considere a comunidade como uma ilha tranquila e segura. Destaca-se
também a figura do “cloakroom”, ou uma comunidade de carnaval, a qual se veste
de acordo com a ocasido, assumindo novas regras durante o periodo necessario,
porém, tal comunidade promove impulsos de sociabilidade ao invés de condensar,
contribuindo para a propagacao da solidao.

Siqueira (2017, p. 120-121) traz a visdo de Bauman da seguinte forma:

A nova comunidade explosiva, que Bauman emprega o nome de
cloackroom commutities, desenlagam os individuos, em vez de junta-los e
organiza-los, pois elas evitam o nascimento de comunidades duradouras, na
medida em que espalham e desmembram os interesses de seus membros.
A sociabilidade é espalhada, ndo condensada.

Sousa (2013) entende que, na opinido de Bauman, ha um enfraquecimento
do conceito de comunidade, pois, hoje, a sociedade estabelece “seus lagos em

forma de rede, por meio de conexdes que sao feitas e desfeitas com base em

interesse contextuais”.
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Ressalta-se a grande adaptabilidade da sociedade liquida, em que a
identidade social é multipla, ndo se moldando as etiquetas de religido, nacionalidade
e mesmo a profissdo (SOUSA, 2013). Ha uma flexibilidade a um ponto que geragdes
anteriores jamais poderiam imaginar, pois tudo é liquefeito, ou seja, nada é mais
sélido, tudo foi transformado em liquido. Sendo dificil manter a sua forma por um
longo periodo, pois dar-lhe forma € mais facil que manter-se na mesma (BAUMAN,
2001).

2.1 IDENTIDADE NA POS-MODERNIDADE

Anteriormente, a identidade do individuo era vivida como projeto de vida,
construida a longo prazo, de maneira consistente, por meio de esforgos para chegar
o mais perto de seu ideal (BAUMAN, 2013). Entretanto, tal contexto ndo € mais
valido para Bauman, pois no momento atual tudo é transitério e volatil, e ter uma
identidade sdélida nao seria algo atrativo para os individuos contemporéneos.

Assim, Bauman (1998, p. 112-113) coloca que:

O mundo construido de objetos duraveis foi substituido pelo de produtos
disponiveis projetados para imediata obsolescéncia. Num momento como
esse, as identidades podem ser adotadas e descartadas como uma troca de
roupa. O horror da nova situagdo é que todo diligente trabalho de
construgdo pode mostrar-se indtil; e o fascinio da nova situagéo, por outro
lado, se acha no fato de ndo estar comprometida por experiéncias
passadas, de nunca ser irrevogavelmente anulada, sempre mantendo as
opgdes abertas.

Neste contexto, o consumo torna-se o meio para tais identidades serem
construidas, os individuos assumem a condicdo de consumidores, ao invés de
produtores. A vida organizada em torno do produtor tende a ter um minimo de regras
a serem seguidas, a fim de manter-se na cadeia de forma correta. Em contraponto,
na vida organizada em torno do consumo, nao ha regras, apenas comandada por
desejo e sedugao. O consumo, por sua vez, € movido pelo desejo crescente e
efémero. A sociedade de consumo é fundamentada na comparacao universal, sendo
0 Céu o seu unico limite (BAUMAN, 2001).

Deste modo, ndo ha regras para criar desejos como necessidades, como
também, deslegitima-os em “falsas necessidades”. Bauman (2001) entende que a

adequacao estar “sempre pronto” € a competéncia de usufruir de todas as
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possibilidades assim que forem apresentadas e, deste modo, criar novos desejos
feitos sob medida para as novas possibilidades, jamais vistas, & a principal
estratégia comercial com o objetivo inesperado e sedutor, colocando o individuo
sujeito a experimenta-las em suas vidas (BAUMAN, 2001).

Como resultado, tal exposicao as fantasias dos mercados e de seus produtos,
gera divisdo entre os individuos em sociedade, ao invés de unifica-los. Promove
competicdo e, simultaneamente, desvalorizacdo de qualquer colaboracdo em
equipe. Aqui a “sociedade” € vista como “rede” ao invés de uma “estrutura”. Rede
que possibilita conexdes e desconexdes conforme as necessidades individuais
(BAUMAN, 2007).

Desta forma, a Modernidade-Liquida torna-se estrita com o consumo, pois
sua leveza tem como carater adquirir quantidade, de tal maneira que haja um
descarte rapido e efémero (SOUZA, 2012). Ha inumeras razdes para “ir as
compras”, como o prazer no ato de comprar compulsivo. Sendo esta a
representacdo da Modernidade-Liquida com a tendéncia de representar os impulsos
materialistas e hedonistas, que relaciona a felicidade como a busca de prazer. Fato
este, o prazer que é o absoluto propdsito de vida (BAUMAN, 2001).

Na visdo de Fragoso (2011, p. 111), um dos resultados de se manter a busca
da felicidade atrelada ao consumo de mercadorias é:

tornar essa busca interminavel e a felicidade sempre inalcangada. Se nao
se pode chegar a um estado de felicidade duradouro, entdo a solugéo é
continuar comprando, com a esperancga de que a préxima linha de produtos
superfaceis de usar ou a nova tendéncia outono-inverno redima os
incansaveis buscadores de felicidade. A grande cartada dos mercados foi
transformar o sonho da felicidade de uma vida plena e satisfatéria em uma
busca incessante de “meios” para se chegar a isso.

A aquisicdo de mercadorias também reflete a busca de reconhecimento pela
sociedade. Segundo Fragoso (2011, p. 112), essa caracteristica da busca frenética
da felicidade pelo reconhecimento social tem impactos importantes na identidade:

Na modernidade sdlida, as identidades eram sim autoconstruidas, no
entanto, eram também feitas para durar. No caso da experiéncia dos
individuos na versao liquida da modernidade, a identidade é continuamente
montada e desmontada. E tem de ser assim, visto que a busca fugaz da
felicidade exige adaptabilidade e mudanga constante, portanto prender-se a
uma “identidade” pode ser o desfecho final de um destino infeliz.
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Dessa maneira, “o aspecto funcional dessa identidade fabricada e portatil é
que ela pode ser descartada no momento em que se tornar inconveniente”
(FRAGOSO, 2011, p. 113). Corroborando com o assunto, Siqueira (2017, p. 50)
ressalta que na modernidade liquida, os consumidores s6 sabem que precisam
‘consumir 0 maximo possivel” — e que os vendedores - fabricantes de commodities,
grandes capitalistas do mundo digital, entre tantos outros capitalistas - “entendem
que podem permanecer no ramo por um tempo indefinido”. O resultado desta
relagdo é que o individuo dessa era € tido como alguém que “compra sua identidade
e é impulsionado a mostra-la” (SIQUEIRA, 2017, p. 57), tanto porque ele se entende
como aquilo que parece ser, quanto para se mostrar, se exibir.

Nessa época, a produgdo de mercadorias duraveis da lugar a fabricacdo de
mercadorias de pouca duragdo e descartaveis. Para ter vantagens estratégicas, &
preciso que o individuo esteja atento “as novidades do mundo das identidades e ser
flexivel o bastante para jogar a sua atual identidade no lixo e comprar uma nova”
(SIQUEIRA, 2017, p. 64-65).

Na Po6s-Modernidade ocorrem alteracbes tanto nas caracteristicas da
sociedade, promovidas pela revolugdo industrial, avangos tecnoldgicos, redes
sociais, entre outros fatores, quanto na relagéo do individuo consigo mesmo e com a
comunidade a que pertence. As identidades individuais sao influenciadas pelo
consumo excessivo, pois os impulsos materialistas e hedonistas relacionam a
felicidade com a busca de prazer. Outro ponto observado é que, as mercadorias
passaram a ter pouca durabilidade e serem descartaveis, para que os individuos

possam consumir o maximo que Ihes é possivel, com intervalos de tempo menores.
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3 MODA E POS-MODERNIDADE

A palavra Moda vem de “modus” que, em latim, significa “modo” ou “maneira”.
Em inglés, moda €& “fashion”, originada da palavra francesa “fagon”, que também
quer dizer “modo” ou “maneira”. A Moda € um sistema que acompanha o vestuario e
o tempo, como o simples ato de vestir-se no dia-a-dia a contextos maiores, como
sociais e politicos. Portanto, aborda-la ndo é somente se referir as roupas. E muito
mais abrangente, tendo em vista que pode ser associada a arquitetura, decoragao,
estilos musicais, lugares frequentados, habitos, entre tantos outros. Ademais, ela
relaciona-se a um conjunto de fatores, a um sistema de funcionamento social mais
do que somente as roupas. A moda vai muito além do vestuario (PALOMINO, 2002)
e acompanhou a evolugdo da humanidade no tempo e no espago. Tempos de
guerras, crises, fortunas, alegrias e medos, tudo pode ser reconhecido por meio da
observac&o da indumentaria (STEFANI, 2005).

O termo ‘moda’ e sua origem surgiu na ldade Média, inicio da Idade Moderna
e limitava-se a Corte, sendo utilizada como adereco distintivo, pois ela estabelecia
distanciamento social, visto que separava a nobreza dos plebeus. Existiam leis
suntuarias que descreviam o que era permitido vestir por cada classe. Deste modo,
ninguém poderia vestir-se como 0s nobres. Isso assegurava a distingdo entre as
classes sociais e, também, enfatizava a hierarquia de poderes (BRAGA, 2005).

Entretanto, com o desenvolvimento das cidades, o comércio e a industria se
expandiram e originaram uma nova classe: a burguesia. Com os burgueses, 0
desejo de imitagcdo comecgou a se desenvolver, uma vez que, enriquecidos pelo
comeércio, eles passaram a copiar o vestuario da nobreza, investindo em tecidos e
joias caras. Os nobres, para se diferenciarem dos burgueses, criavam algo novo no
jeito de se vestir e, assim, o ciclo se repetia. Desse modo, iniciou-se o ciclo da moda
mais proximo do qual se conhece hoje. Desde seu surgimento, a moda trazia
consigo o carater estratificador (PALOMINO, 2002).

Os ricos comerciantes buscavam privilégios antes restritos a nobreza, e
podiam pagar por isso. As grandes navegagdes procuravam rotas para as
especiarias do Oriente e outras fontes de riqueza. Desse modo, com condi¢cdes
favoraveis, a moda teve seu crescimento em termos de sofisticacdo e suas

mudancas tornaram-se cada vez mais frequentes (STEFANI, 2005).



23

Com o decorrer dos anos, a moda agregou novos valores, utilizando inumeras
facetas para tal. Pelo papel social que possui, o vestuario pode marcar diferencas de
classes sociais, tal como, a nobreza e os burgueses. A moda, sendo considerada um
produto, também contribui para o desenvolvimento de divisdes nas sociedades
modernas (MASSAROTTO, 2008). Desta forma, a vestimenta esta presente nos
comandos das sociedades, em que a seducdo e o efémero em menos de meio
século, tornaram-se os principios organizadores da vida coletiva contemporénea
(LIPOVESTSKY, 2009).

Na visdo de Svendsen (2010, p. 24), a associagdo da moda deve-se a
emergéncia do capitalismo mercantil, pois a Europa vivenciava um desenvolvimento
econdmico e tais mudangas econémicas foram a base para as mudangas culturais.
E neste momento, que os individuos mudaram suas maneiras de se vestirem,
atribuindo, pela primeira vez, uma légica particular ao vestuario, sendo que as
escolhas deixaram de ser aleatérias, ao tornaram-se cultivadas por si. As formas
basicas do vestuario mudaram rapidamente, e os detalhes frivolos mais ainda. Tal
mudanga tornou-se fonte de prazer em si, entretanto, durante séculos, essa
mudanga de estilos foi somente acessivel a alguns grupos restritos: os ricos. Aos
poucos, devido a emergéncia da burguesia, o desejo constante de estar “na moda”
expandiu-se.

Nas décadas de 1770 e 1780, surgiram as primeiras revistas de moda, como
a inglesa Lady’s Magazine (1770) e a alema Journal des Luxus Under der Moden
(1786) dirigidas ao publico masculino. As revistas serviram para aumentar a
velocidade com que a moda circulava, visto que a informacédo sobre o que estava
“in” e “out’ era apresentada rapidamente e para um maior numero de pessoas do
que jamais havia sido (SVENDSEN, 2010).

Na moda, ha um traco vitalicio da modernidade: a extingdo das tradi¢des.
Entretanto, a moda também possui um elemento que a modernidade n&do gostaria de
reconhecer, pois ela ¢é irracional, baseada na mudancga pela mudancga, ao passo em
que a modernidade é constituida por mudangas que conduzem a autodeterminagao
racional. Roland Barthes, citado por Svendsen (2010, p. 25), coloca que “cada nova
Moda € uma recusa a herdar, uma subversdo contra a opressdo da Moda anterior”,
sendo assim, a nova moda encerra uma emancipagao, ao libertar da antiga.

Tanto a moda quanto a arte moderna foram dirigidas por uma “ansia de

inovar”. Anteriormente, o artista pré-moderno estava submetido a exigéncias
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estruturais para permanecer dentro das tradi¢gdes. Entretanto, do artista moderno é
exigido exceder tais estruturas e, a todo o momento, criar algo novo.
Consequentemente, um objeto em moda de qualidades particulares, além de ser
novo precisa ser descartavel. O motor da moda é criar em velocidade cada vez
maior, tornando um objeto desnecessario o mais rapido possivel, para que o novo
tenha chance (SVENDSEN, 2010).

Sob esta o6tica, Erner (2005) relata sobre a teoria do socidlogo Georg Simmel,
e enfatiza a seguinte frase do sociélogo: “quanto mais depressa a moda muda, mais
0 preco das coisas deve baixar; quanto mais o preco das coisas baixa, mais convida
os consumidores e obriga os produtores a trocar rapidamente de moda”. Essa teoria
descreve a realidade dos dias atuais, a aceleracdo dos ciclos da moda foi
acompanhada por uma democratizagdo das tendéncias. Segundo a autora, grandes
marcas, como Zara, H&M, Forever 21, simbolizam esse fenébmeno de baixa
tendencial dos pregos da moda: se o setor hoje tem esse sucesso, ndo € porque 0s
individuos adoram gastar, mas simplesmente porque ele se popularizou (ERNER,
2005).

A natureza da moda é transitéria, havendo uma insisténcia na inovagao
radical, buscando constantemente originalidade. Desta maneira, a moda s6 € moda
na medida em que ela € capaz de avangar, movendo-se em ciclos, caracterizados
por um espaco de tempo, que vai desde a sua introdugcado até o momento em que é
substituida por uma nova moda. O principio € tornar este ciclo, espago e tempo, o
mais breve possivel (SVENDSEN, 2010).

Os individuos, desde os tempos primérdios da historia, adotam objetos para
reciclarem-se socialmente. Sendo assim, transformam uma relagdo pessoa-objeto, e
uma relagéo simbdlica, reveladora de praticas sociais e culturais (MIRANDA, 2008).
A sociedade de consumo produz incessantemente caréncias e desejos (materiais e
simbalicos), e os individuos sao reconhecidos, avaliados e julgados por aquilo que
consomem, por aquilo que vestem ou calgcam, pelo carro e pelo celular que exibem
em publico, pelos aparelhos de ultima geragao, entre outros. O proéprio individuo
passa a se auto-avaliar pelo que tem e pelo que consome (GONCALVES, 2011).

A industria da moda € uma forte aliada da chamada sociedade de consumo,
uma vez que a moda, associada a uma cultura do lazer, do entretenimento, reveste
0 consumo de razdes positivas, como conforto, bem-estar, prazer individual, culto ao

corpo. A ativagdo do desejo pelo novo é a grande estratégia de marketing das
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grandes marcas que prometem exatamente o que precisam, bem como conforto,
bem-estar e prazer individual (CIDREIRA, 2006).

A questdo da autoestima dos consumidores € ponto de discussao para
Miranda (2008) que afirma que € mediante ao uso dos artificios da moda que ocorre
um processo de afirmagao, para assim, sentir-se aceito, realizado, satisfeito e bem.
E uma busca pela zona de conforto e do autoconhecimento, tanto para si como para
se posicionar em relagado ao outro. “Pessoas compram coisas ndo somente pelo que
estas coisas podem fazer, mas também pelo que elas significam” (LEVY, 1959,
p.118 apud MIRANDA, 1998). Isto €, o consumidor ndo compra somente pelo seu
aspecto funcional. Sua conduta €& afetada principalmente pelos simbolos
encontrados na identificagdo dos produtos. Os produtos que as pessoas compram
sdo vistos, por elas e pelos outros, pelos significados pessoais e sociais adicionados
a funcionalidade (ENGEL et al., 1991 apud MIRANDA, 1998).

Deste modo, os produtos sdo providos de significado na sociedade
(MIRANDA 2008) e as pessoas compdem o seu proprio conceito e adquirem ou
rejeitam produtos que as identifiquem com a forma idealizada, impulsionadas pelas
mensagens simbolicas deles, ou seja, o que representa a utilizagdo de um
determinado produto, em seu ciclo social.

As transformacgdes na escolha do vestuario constituem indicadores de como
sdo vivenciados os inumeros tipos de sociedade, como também as diferentes
posicdes sociais dentro de uma mesma sociedade. Atualmente, Crane (2006) coloca
que a compreensao do poder dos produtos exerce uma espécie de “poder” cultural e
influencia no comportamento e nas atitudes sociais. De tal forma que, geralmente, os
individuos nem percebem, assim como a tecnologia no maquinario, na arquitetura e
no computador, desempenham uma forte influéncia na vida moderna.

As roupas, como produtos, geram comportamentos por sua capacidade de
estabelecer identidade social. Entretanto, tais estilos podem criar obrigagdes,
limitando os movimentos e escolhas dos individuos. Por outro lado, o vestuario é um
imenso deposito de significados, suscetiveis a manipulagdes e reconstruidos com o
propésito de enfatizar o senso pessoal de influéncia. Crane (2006) traz entrevistas
realizadas por meio de psicologos sociais em que os individuos atribuem suas pegas
prediletas a capacidade que elas possuem de influenciar suas formas de expressao
e, também, o de interagdo com os outros em sociedade (CRANE, 2006).
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A mesma autora destaca a teoria de Georg Simmel em relagdo as mudancgas
da moda e o modo de se vestir, “as mudancas na moda como um processo de
imitac&do das elites sociais por parte de seus inferiores sociais” (CRANE, 2006 p. 30),
em que, primeiramente, a moda era empregada a classes altas e posteriormente a
classes médias e baixas. Os individuos inferiores buscavam adotar um maior status
com a utilizagdo de artigos das classes superiores e desencadeavam um processo
de propagacao social, por meio da adogdo da moda pelos grupos com status
inferiores. Assim, quando uma moda chegava para os individuos de classes mais
baixas, as classes altas ja haviam adotado estilos mais recentes, uma vez que o
anterior havia perdido seu prestigio por tornar-se popular (CRANE, 2006).

O desenvolvimento da Moda foi influenciado pelas revolugdes, tais como, a
Revolucdo Francesa (1789) e a Revolugao Industrial (XVII / XIX). Em 1767, James
Hargreaves, carpinteiro, inventor e teceldo, desenvolveu uma fiandeira mecanica,
cuja funcao era fiar diversos fios de uma vez s6, utilizando energia humana. Logo
em seguida, em 1785, Edmund Cartwright, também inventor da época, criou o tear
mecanico. Estas duas invengdes ja seriam suficientes para modificar a relagdo dos
individuos com as roupas, pois, por meio delas, a producédo de tecido tornou-se
rapida, gerando inumeras opg¢des de tecidos e, consequentemente, seus valores
passaram a ser acessiveis (POLLINI, 2007).

No século XIX, o espirito de rapidez e velocidade instalou-se, alterando as
maneiras de pensar, vestir-se e divertir-se. Nascia a formula da moda como se
conhece nos dias atuais, em que os bens de consumo e as roupas sao criados
rapidamente e passam a ser baratas. Porém, simultaneamente, a burguesia buscava
na moda artigos de ostentagdo desta profusdo e também, para exercitar o seu
desejo por inovacgdes estéticas (POLLINI, 2007).

E neste cendrio, que a Alta Costura nasce, modificando os caminhos da
Histéria da Moda, pois, até entdo, o vestuario era confeccionado apenas por
profissionais como artesdes, apesar de que alguns alcangaram o reconhecimento,
como Rose Bertin (século XVIIl) que era costureira da Rainha Maria Antonieta.
Entretanto, Rose, assim como outros, apenas confeccionava o que seus clientes
requisitavam. A Alta Costura surge para dar liberdade ao profissional para executar
suas criagdes de acordo com suas concepg¢des de moda e elegancia. Entrementes,
ainda na Alta Costura, os profissionais ndo eram reconhecidos como estilistas,

nessa época, os profissionais responsaveis pelo vestuario masculino eram
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chamados de alfaite, e as costureiras (couturieres) eram as responsaveis pelas
roupas femininas. Surge, entdo, Charles Frederick Worth, sendo considerado, por
muitos estudiosos, o pai da Alta Costura. Worth transformou a visdo de como as
pessoas o0 viam, passando de um artesdo para a posi¢ao de um artista, cuja visdo
deveria ser respeitada, admirada e seguida. (POLLINI, 2007).

Worth proporcionou a época inumeras modificagdes no sistema de moda: ele
foi o primeiro a assinar suas criagcdes, por meio de etiquetas em suas criagdes,
também foi o primeiro a criar mudangas periddicas, em que elaborava desfiles para
exibir suas roupas em manequins, chamadas de sésias, iniciando aqui a profissao
de modelo. Worth, ao introduzir um calendario para apresentar seus modelos novos,
contribuiu para o estabelecimento da moda com mudangas preestabelecidas, da
mesma forma, abrindo espacgo para o desenvolvimento do estilista (POLLINI, 2007).

Logo ap6s a morte de Worth, em 1895, seu trabalho continuou com seus
filhos e a Maison teve suas portas fechadas em 1956. Entretanto, desde a Primeira
Guerra Mundial, em que Paul Poiret, outro nome importante para a alta costura,
comecgava a exibir suas criagdes inspiradas no Oriente, a Maison Worth ja indicava
sinal de declinio. Desse modo, os anos de riqueza e ouro do século XIX estavam
perdidos, pois a sombra da guerra devastaria o0 mundo no século XX, e os jovens
desse século n&do gostariam de parecer-se com geragdes anteriores (CABRAL,
2006).

A Alta Costura reinou por cem anos, porém entrou em declinio, presa ao seu
préprio estilo, quando a realidade mutavel volatil das coisas favoreceu a sua
decadéncia. O surgimento do Prét-a-Porter juntou a produgdo em série ao
laboratorio de tendéncias, anteriormente, exclusivos a casas de costura (NYILAS;
ITALIANO; HELD, 2018).

A Alta Costura criada por Worth, ditou os rumos da moda por quase um
século, e seus discipulos como: Paul Poiret, Gabrielle Chanel, Elsa Schiaparelli e
Christian Dior influenciaram todo o Ocidente, até o comeco da década de 60,
momento em que a geragdo mais jovem almejava uma moda mais acessivel e
desenvolvida, como o Prét-a-Porter (CABRAL, 2006).

Lipovetsky (2009) diz que o que contribuiu para a queda da Alta Costura foi a
l6gica que a produgéo industrial proporcionava, ao valorizar a cultura juvenil do pos-
guerra e, também, ao engajar a produgado de roupas acessiveis a todos. O Prét-a-

Porter consolidou-se como centro autbnomo de tendéncia e langou uma nova



28

geracédo de estilistas, que n&o pertencem exclusivamente ao fendbmeno da Alta
Costura. Esses novos estilistas estiveram na origem de uma nova moda, a moda do
sportswear, com um vestuario livre e de espirito jovem.

O Pret-a-Porter significa, em francés, “pronto para usar”, que em inglés é
ready-to-wear. O Prét-a-Porter significa a confecgdo em série e em tamanhos
estabelecidos, como P-M-G do modo que se conhece hoje. Com a chegada do Prét-
a-Porter difundiu-se a moda, adequando-se a novos tempos tanto para
consumidores quanto varejistas, sendo que o mercado de roupas nos dias atuais é
dominado pelo Prét-a-Porter (POLLINI, 2007).

O Prét-a-Porter consiste em uma fabricagdo em massa, veloz, voltada ao
sentido de produtividade, com a preocupacédo do lucro apontado pelas questbes
econdmicas e avangos tecnoldgicos. Constitui-se uma nova linha de mercado que
faz com que a confec¢cdo em escala industrial ultrapassasse fronteiras, ditando uma
moda quase globalizada (VASQUES, 2018), permitindo o surgimento do Fast
Fashion.

A primeira teoria acerca da concepgao do fast fashion surgiu em 1980, no
momento em que a Universidade da Carolina do Norte iniciou pesquisas voltadas ao
aperfeicoamento da flexibilidade, velocidade e diversidade de fabricantes e
varejistas de inumeras industrias de bens de consumo rapido, com retornos rapidos
de mercado (SENHORAS, FERREIRA, 2016).

Nos anos de 1980 e 1990, por meio da globalizagdo e intensificagdo da
economia e das comunicagdes, especialmente com o auxilio da Internet, as ofertas
de produtos ganharam propor¢des maiores e com maior segmentacbes dos
mercados, especificamente no ambito da moda, com um crescimento da velocidade
de difusdo da moda e da producido de tendéncias. Deste modo, empresas como a
Zara, na busca de atender a um publico abrangente e diversificado, trilharam um
caminho em que o status da marca se da por intermédio do mercado, por meio de
criagbes semi-exclusivas, cuidando-se da estética e do estilo das roupas pra um
mercado popular, em que o seu valor € o fator crucial em detrimento da estética
(DELGADO, 2008).

Assim, Delgado (2008, p. 7) ilustra as causas que originaram o fast fashion,

como se observa na Figura 1:



29

Figura 1: Causas do surgimento do Fast fashion
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Fonte: Delgado (2008, p. 7)

A Figura 1 espelha o ciclo da cadeia advento do fast fashion, no qual
primeiramente € apontado o crescimento dos nichos de mercado, surgindo com ele,
intenso investimento e desenvolvimento tecnoldgico, advento da informatizagao e
globalizagdo, por meio dele, tem-se a necessidade de novos produtos com
carateristicas individuais, em que ha celeridade e agilidade para atenderem as
demandas contemporaneas, ocasionando um curto ciclo de vida das roupas, sendo
considerada como uma moda descartavel.

Deste modo, o proposito do fast fashion é a satisfagdo do publico em geral,
mesmo que com uma qualidade inferior desde que a um prego acessivel,
transformando assim, a moda em moda globalizada. A venda dos mesmos produtos
ocorre no mundo inteiro, sem ater-se as caracteristicas locais, pois, por meio da
globalizagdo da informag&do, obteve-se uma aculturagdo mundial, em que se
transformam os gostos em globais (DELGADO, 2008).

O fast fashion consiste na aceleragdo das producdes de colegdes, refletindo
no aumento de langamentos de novas colegbes apds semanas, antagbnico as
industrias da moda tradicionais, que produzem cole¢des sazonais primavera-verao e
outono-inverno. A aceitacdo do fast fashion consiste em um marketing direcionado
para atrair clientes de forma rapida, tendo como foco a comercializagao das pecas,
uma vez que, ao trazer produtos diferenciados por meio de parcerias com estilistas
renomados a pregos acessiveis ligam-se, também, as tendéncias classicas ou de
vanguarda da industria da moda. (SENHORAS; FERREIRA, 2016).
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O fast fashion, moda descartavel, caracteriza-se por produgdao, consumo e
descarte rapidos. Apresenta pregos acessiveis para produtos de baixa qualidade,
que duram pouco e levam a sucessivas compras. As colecbes sao compactas,
langadas e retiradas das lojas velozmente, evitando estoques. O modelo é bastante
lucrativo do ponto de vista econbmico, porém, faz-se com que o consumidor
encontre por meio deste segmento, uma oportunidade para construir e reconstruir

sua imagem, pelas suas escolhas temporarias (ESAU et al., 2013).

3.1 FAST FASHION COMO CONSUMO DE MODA NA POS-MODERNIDADE

A Moda, antes de qualquer coisa, proporciona a elaboracdo da identidade.
Pela aparéncia que assume, o individuo situa-se em relagdo aos outros, como
também em relagdo a si mesmo. Logo, a moda passa a ser um meio que o individuo
utiliza para tornar-se ele mesmo (ERNER, 2005).

O universo das marcas e das tendéncias tornaram-se bases importantes para
0s jogos sociais. Nele os individuos trocam codigos e sinais. Ao escolherem um
estilo para si préprio, por meio de marcas, como por exemplo, a rede de lojas de fast
fashion Renner e as lojas Youcom, ambas dirigidas pelo mesmo grupo, porém a
segunda, € mais segmentada e voltada ao publico da classe média, com cole¢des
mais ousadas e autorais com mais valor agregado (ISTO E DINHEIRO, 2013). Logo,
€ por meio destas exibi¢gdes que o individuo satisfaz uma das necessidades em que
Erner (2005) coloca como essencial para o ser humano, a possibilidade de narrar
historias, tanto para si quanto para os outros, muitas vezes sendo o proprio narrador,
e outrora, o leitor.

A vida organizada em torno do consumo, como coloca Bauman (2001, p. 90),
volta-se para a sedugédo, por desejos crescentes e quereres volateis. Deste modo,
tem-se uma “sociedade de consumidores” (BAUMAN, 2008) que promove, encoraja
ou até mesmo reforca a adogdo de um estilo de vida e um plano existencial
consumista, rejeitando quaisquer opg¢des culturais alternativas. Adaptar-se aos
principios da cultura de consumo e adota-los é para todos os fins, pois é sua unica
escolha aprovada na sociedade. Nesta sociedade, todo mundo precisa ser, deve ser
e tem que ser um consumidor por vocagao, nao reconhecendo as diferengas de
idade ou género, como também as distingbes de classes, como classes mais

favorecidas a classes inferiores (BAUMAN, 2008).
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As classes inferiores sao colocadas em situagcdes de endividamento para
consumirem produtos sem sentido, ndo voltados as suas necessidades basicas.
Desta maneira adequam-se a sociedade, evitando assim, possiveis humilhacdes
sociais (BAUMAN, 2008).

Nesse contexto, os individuos sao diariamente bombardeados por
informagdes dos produtos que necessitam ter, a fim de obterem e manterem a
posicéo social almejada, desempenhando obrigag¢des sociais e, também, protegendo
sua autoestima, uma vez que os individuos passam a ser reconhecidos por todas as
suas escolhas (BAUMAN, 2008).

“Consumir”, portanto, significa investir na afiliagdo social de si préprio, o
que, numa sociedade de consumidores, traduz-se em “vendabilidade”: obter
qualidades para as quais ja existe uma demanda de mercado, ou reciclar as
que ja se possui, transformando-as em mercadorias para as quais a
demanda pode continuar sendo criada. (BAUMAN, 2008, p.75)

Assim, tanto o ato de consumir, quanto as relagcbes de consumo s&o
efémeras, pois os vinculos podem ou ndo sobreviverem ao ato de consumo, ja que
duram apenas por um curto periodo, até a proxima mudanga de alvo (BAUMAN,
2008), o qual pode ser identificado e relacionado as caracteristicas do fast fashion,
em que sua producado € veloz, a precos baixos, com constantes descartes de
‘modas”, e, por sua ado¢cdo de modo de compra, o fast fashion marca a sociedade
contemporanea. Lipovetsky (2007) traz que, a medida que as sociedades adquirem
maior poder econbmico, aumentam constantemente novas vontades de consumo,
pois ao consumir mais, mais ha vontade de consumir.

Ha um numero crescente de individuos que preferem comprar,
frequentemente, do que comprar algo caro. Eles adquirem pequenas pecgas baratas
de qualidade inferior ao seu guarda-roupa, ao invés de grandes pegas mais caras e
de qualidade superior. Caracterizando a expressao de vestuario tipica da era do
individualismo, pois, por meio destas pequenas compras, o individuo pode praticar
tal ato mais vezes e, também, proporcionar prazer para si no momento em que
exercer tal consumo. Mudar com mais frequéncia pelo simples prazer da mudancga,
pela euforia do disfarce e pela transformacdo em si. O consumo do vestuario néo
esta exclusivamente ligado ao egocentrismo, mas sim conectado sempre em relagéo
ao outro, ao desejo de promover-se e seduzir-se, uma sedug¢ao vigente da cultura

hedonista, na qual seu propdsito é extrair o maximo de prazer (LIPOVETSKY, 2009).
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Deste modo, o individuo pds-moderno consome por meio de jogos
personalizados de bens e servigos, dos mais variados artigos. O hedonismo, é
pautado na moral do prazer (ndo de valores), busca satisfagdo no aqui e agora, vive-
se somente o presente, sendo a base de sua filosofia para suas escolhas e acdes
(SANTOS, 2017).

O design, a publicidade e a moda ganham for¢ga por meio de imagens e
mensagens carregadas de estimulos, com as quais se constroi um universo de
signos e codigos. A moda e a publicidade utilizam a valorizagdo do presente por
meio da estetizacdo da informag&o e da imagem, ao erotizar o dia-a-dia para seduzir
os consumidores. Assim, os individuos sao atraidos por razdes prazerosas para
adogao de produtos e servigcos (MUNHOZ, 2012).

Projetando formas atraentes e embalagens apelativas, o design estetiza
(embeleza) o cotidiano saturado por objetos. As mercadorias viram informagdes
estéticas com suas cores, suas superficies lisas, suas linhas aerodindmicas, e sao
verdadeiras iscas de sedug¢dao. A moda e a publicidade, por sua vez, tém por missao
erotizar o dia-a-dia com fantasias e desejos de posse. Uma carga erotica deve
envolver, por igual, pessoas e objetos para impactar o social, sugerindo ao individuo
isolado um ideal de consumo personalizado, ao massagear seu narcisismo
(SANTOS, 1986, p. 28 apud MUNHOZ, 2012).

O termo “zapping” tem como sua definicdo o ato de trocar rapidamente os
canais de televisdo, onde sua fixagcdo em cada um é quase inexistente. Tal conduta
vai aléem dos programas de tevé, pois os individuos contemporaneos, na busca de
possuirem tudo ao mesmo tempo, tanto as informag¢des como a satisfagcdo de seus
desejos por meio de sensagdes e percepgdes velozes, impossibilitam lagos
profundos (PEREIRA; CALGARO; PEREIRA, 2016).

Deste modo, tudo é muito rapido e efémero. Os individuos buscam possuir a
ultima moda, o modelo mais recente de celular, as tendéncias do momento, o carro
de status, o que gera competi¢cao entre os individuos em sociedade de forma quase
inconsciente, pois é preciso estar sempre a frente do outro na sociedade
contemporanea. Isso acontece porque a crise do ser tem sua origem no ter, uma vez
que o0 seu ser misturado com o ter transforma-se em mercadoria. Sendo a
necessidade de consumir uma caracteristica da poés-modernidade, em que as
pessoas sentem-se satisfeitas somente ao consumirem (PEREIRA; CALGARO;
PEREIRA, 2016).
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Semprini (2006) entende que uma das caracteristicas da pos-modernidade &
o fato de se atribuir uma grande importancia ao consumo, pois “a sociedade atual
trabalha a favor do consumo, e para o consumo”. Segundo Bauman (1925) vive-se
numa sociedade de consumidores que promove, encoraja ou reforca a escolha de
um estilo de vida consumista, que se caracteriza por “diferentes tracos: elevacao do
nivel de vida, abundéncia das mercadorias e servigos, culto aos objetos e dos
lazeres, moral, hedonista e materialista, etc.” (LIPOVETSKI, 2007, p. 159).

Para Lipovetsky (2007) na sociedade de consumo ha excessos, como a
profusdo de mercadorias, com uma grande oferta de produtos e servigos nos
“hipermercados” e shopping centers, que leva os individuos a valorizar “os aspectos
cada vez mais abstratos, conceituais, virtuais de suas vidas e de sua interagdo com
o ambiente” e “desejo é alimentado pela busca pelo conforto, pela busca da
felicidade e do bem-estar” (SEMPRINI, 2006, p. 63-64).

Nesse contexto, Caldas (1999) afirma que, apesar do individualismo e da
busca pela identidade pessoal, o consumidor se identifica com “n” estilos, definidos
em fungdo da ocasido que se apresenta e de acordo com “identificagdes” mais ou
menos duradouras entre ele e as coisas.

Pode-se considerar como fator de sucesso do fast fashion a grande
capacidade de interpretar as tendéncias de consumo e oferecer em prazos curtos
aquilo que o mercado espera. Isso ocorre devido a velocidade de resposta ao
publico consumidor, ja que consegue produzir artigos de vestuario de um modo
extremamente veloz, langando colecbes no prazo de poucas semanas,
diferentemente do modelo tradicional de produgdo que trabalha com uma
antecipacao de 24 meses para langar novos produtos no mercado. Outro fator a ser
considerado é o aspecto do sistema criativo no contexto da moda rapida, o qual é
bem administrado pelas empresas do segmento, que operam de modo duplo:
inovando e incorporando as ultimas tendéncias de consumo (CIETTA, 2010).

Segundo menciona Munhoz (2012, p. 25):

a nova otica do fast fashion se baseia na sobreposicdo entre producao e
consumo, decompondo a ordem comum de oferta e procura [...]. Assim, 0
préprio ato de consumir gera uma nova produgdo em um circulo vicioso no
qual o consumidor é o protagonista. Enxergar essa subjetividade
contemporéanea e utiliza-la como esséncia de modelo de negdcio é o grande
trunfo do fast fashion.
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Esta fase tem como principal foco o consumo exagerado, para isso as lojas
repdem os seus estoques no menor prazo de tempo possivel, acelerando as
produgdes de cole¢des para atender o cliente, o qual busca, com a aquisicdo do
vestuario ditado pela forca das marcas, uma forma de aceitacdo na sociedade. Tudo
€ efémero e rapido, tanto a producao, quanto o uso e o descarte.

3.2 CONSUMO DE MODA E IDENTIDADES

A Po6s-Modernidade, da origem a um individuo fragmentado, que usa
inumeras identidades, as quais tém sido moldadas pelo consumo. Os individuos
assumem a condicdo de consumidores e o consumo € movido por desejos
crescentes e efémeros.

A Modernidade Liquida relaciona-se com o0 consumo, pois 0 importante é
adquirir quantidade, que possa ser descartada rapidamente. Ir as compras torna-se
um ato compulsivo que relaciona a felicidade com a busca do prazer. Além disso, a
aquisicao de mercadorias demonstra a busca de reconhecimento pela sociedade.

Como na Modernidade Liquida tudo é fluido, as mercadorias passaram a ter
pouca durabilidade e serem descartaveis, dando oportunidade para que a moda
Pret-a-porter (fabricagdo em massa, veloz, voltada a produtividade) fosse substituida
pela fast fashion (produtos com qualidade inferior, preco acessivel, moda rapida,
estoque minimos, moda globalizada).

O consumidor fast fashion busca satisfagdo no aqui e agora, quanto mais
consome, mais quer consumir, pois ha a sua disposicdo uma variedade de produtos
e servigos nos hipermercados e shopping centers.

Vive-se tempos em que a efemeridade se torna caracteristica principal da vida
dos individuos contemporaneos. O valor de um determinado produto perde seu
significado e seu valor agregado velozmente. O seu uso passa a ser rapido e
descartavel, pois a tendéncia de hoje, torna-se ultrapassada amanh&, uma vez que
ha o entendimento de que ndo acompanhar as tendéncias, tais como de vestuario,
design, tecnologica, significa estar em uma posicdo de pouco prestigio na
sociedade, e tampouco as pessoas querem pertencer a esse grupo. Inicia-se, entao,
uma busca constante de estar sempre na moda, em ser “cool”’, descolado, atual.
Isso, posteriormente, gera nos individuos em sociedade, uma competividade cada

vez mais de ego e status, pois 0 que vocé possui, diz muito sobre vocé.
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O documentario The True Cost — o verdadeiro preco (2015) dirigido por
Andrew Morgan, € o documentario mais esclarecedor acerca do universo do fast
fahion até o momento. Nele mostra-se o real impacto proveniente deste consumo
desenfreado, com uma moda rapida e barata que afeta a vida dos individuos e o
meio ambiente. Muitas empresas, para atenderem as demandas do mercado atual e
venderam seus produtos a baixos custos, terceirizam suas producdes em paises
subdesenvolvidos, para obterem uma mao de obra barata. No video s&o expostas as
formas precarias e desumanas dos trabalhadores, violando os direitos de humanos,
com situagdes analogas a escravidao. Além disso, mostra também as devastagdes
que o meio ambiente sofre para produzir o algoddo geneticamente modificado,
utilizando inumeros pesticidas e produtos quimicos, afetando tanto o solo quanto a
saude dos fazendeiros. Com a ascensao do fast fahion e o seu consumo frenético,
gera-se, também um grande lixo téxtil, que leva em meédia dois séculos para
decompor-se. Ha inumeros impactos que esta moda acelerada produz, os quais
Duarte (2016) destaca questionando tal comportamento:

“Mas o que se busca com esse consumo vertiginoso e descartavel? Eis a
obviedade: tendo em vista que vivemos em uma sociedade mediada por
uma profusdo de imagens e simbolos de distingdo social, ndo apenas
roupas. Ndo é sobre o objeto em si, mas sobre status. A midia engendra
essas necessidades artificiais que se convertem em necessidades “vitais”
de reconhecimento social. O documentario The True Cost, além evidenciar
a nossa co-participacdo e sugerir um caminho mais sustentavel, deixa uma
pergunta ressoando em nossas mentes: até onde tudo isso ira nos levar?”
(DUARTE, 2016, p. 1).

Fato € que todas as atividades no cotidiano dos individuos possuem seu
préprio ritmo, alguns sdo rapidos e outros lentos, sobretudo, o modelo que
predomina na industria da moda, criado para o mercado de massa, pela venda de
produtos baratos e homogéneos, em uma quantidade cada vez maior é apoiado na
efemeridade. Fletcher e Grose (2011) colocam que toda a rapidez da moda, faz com
que haja pressdo em toda a cadeia téxtil produtiva, para que sejam fabricadas, o
mais breve possivel, roupas acessiveis, colocando agricultores contra agricultores,
varejistas contra varejistas, consumidores contra consumidores. Desse modo, sob as
perspectivas do agricultor e ativista ambientalista Wendell Berry, obtém-se um
quadro de “economia competitiva”, pois esta cadeia também estimula investimento
de tecnologias e agdes que colocam os individuos e os recursos naturais para além

dos limites.
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4 SLOW FASHION E POS-MODERNIDADE

Em 2015, a pesquisadora de tendéncias Li Edelkoort, divulgou o “Manifesto
Anti-Fashion”, em que sob sua Otica, o sistema de moda e o seu consumo
encontrava-se ultrapassado. No documento, ela criticou os inUmeros aspectos da
moda, tais como: a manufatura, o varejo, a publicidade, a educag&o. Apontou que o
crescimento do fast fashion, sedutor aos olhos do consumidor, deve-se a suas
roupas baratas, com qualidade baixa, sendo este o retrato do valor que a moda tem
na sociedade, descartavel. Entretanto, o Manifesto traz a valorizagdo dos trabalhos
colaborativos, os trabalhos artesanais, o conhecimento sobre os tecidos e suas
criagdes téxteis, como também a prolongacgdo de vida util do vestuario (TROCARIA,
2015).

A maneira de vida dos individuos, a partir do consumo e produgao dos
produtos e servigos consumidos tem gerado impactos ambientais profundos, uma

vez que esgotam recursos naturais. Fletcher e Grose (2011, p. 5) pontuam:

trés coisas com que lidamos todos os dias tém impacto no mundo que nos
rodeia: combustivel (energia), alimento e moda. Os dois primeiros sdo hoje
estudados e abordados com toda dedicagao. Esta na hora de a moda nos
mostrar e nos fascinar com o que é possivel, nos propiciar o imperativo
moral de mudar cada aspecto da produgéo e da compra de nossa segunda
pele [...].

Portanto, a moda, como uma das maiores causadoras dos impactos
ambientais, necessita de pesquisas e divulgacdo de novas alternativas para que
este sistema se torne mais sustentavel (SCHULTE et al., 2013).

A sustentabilidade globalmente, foi discutida pela primeira vez em 1972. A
Organizagao das Nagdes Unidas (ONU), devido aos problemas ambientais, realizou
a Conferéncia das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente Humano, em Estocolmo,
Suécia. Seu objetivo era conciliar as atividades econémicas com a preservagao do
meio ambiente (ARAUJO; BROEGA; RIBEIRO, 2014).

Mais tarde, em 1992, a ONU promove a conferéncia ECO 92 no Rio de
Janeiro, tendo como objetivo também viabilizar meios de desenvolvimentos
socioecondmicos que preservassem O meio ambiente. A partir da ECO 92

popularizaram-se as indagag¢des ambientais, ganhando maior visibilidade o assunto,
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e seu conceito para um desenvolvimento sustentavel é baseado em trés pilares, o
econdmico, social e ambiental (ARAUJO; BROEGA; RIBEIRO, 2014)

Deste modo, a questdo ambiental deve estar presente em todas as etapas,
como na pré-producao, produgao, uso e sua destinacdo; todos os processos devem
dispor aspectos sociais, econdmicos e ambientais (OENNING, 2012 apud ARAUJO;
BROEGA; RIBEIRO, 2014). Lee (2009, p. 103) destaca da seguinte forma:

Um negocio sustentavel ndo significa que se valorize as questbes
ambientais e sociais acima dos lucros — na verdade, significa a combinagao
de estratégias de negdcio que somem realidade financeira e medidas que
visam a protecao, a sustentacdo e a melhora dos recursos humanos e
naturais que serdo necessarios no futuro.

Muller (2006) traz que a consciéncia e o conhecimento da sustentabilidade
nao ocorrem automaticamente, ha um processo de educacdo no qual seu foco
principal é expor todas as questdes ambientais de maneira global, assim acredita-se
gue tenha sensibilidade e consciéncia para as transformacdes das a¢des individuais
e coletivas na sociedade contemporanea.

Um novo pode ser construido, por meio de agbes empresariais, institucionais,
como também por meio das midias que possuem grande relevancia ao comunicar-se
com a massa, e podem divulgar campanhas e acontecimentos que envolvem tal
tematica (BERLIM, 2012).

Assim, de maneira antagbnica ao sistema fast fashion, surge o movimento
slow fashion, trazendo uma nova forma de consumir a moda, com mais consciéncia
e ética, operando em escalas menores e respeitando todos os processos éticos e
sustentaveis, desde a sua cadeia produtiva até a chegada ao consumidor final
(FABRI; RODRIGUES, 2015).

O slow fashion surgiu por meio dos mesmos principios do movimento slow
food, conforme Kate Fletcher (2010) responsavel por introduzir o termo slow na
moda. O slow food fundado pelo jornalista Carlo Petrini em 1986 na Italia, contestava
o fast food e a sua comida rapida que afeta tanto a saude quanto o meio ambiente e
as relagbes do cotidiano, uma vez que as refeigbes originadas do fast food s&o
breves, durando apenas uma pequena parada de reabastecimento em alguma
conveniéncia, e se distancia das refeicbes em torno da mesa com familiares e
amigos. Petrini prop6s um consumo de alimentos e praticas naturais, para que os

individuos buscassem qualidade em suas alimentagdes e relagdes mais justas de
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produgao e consumo de alimentos, opondo-se totalmente ao industrializado, no qual
a ideia de alimentar-se bem pode e deve andar lado a lado com a protegdo do meio
ambiente. E inspirando neste movimento que o slow fashion, manifesta-se com uma
moda mais lenta, prezando a consciéncia e as aplicacdes de sustentabilidade, tanto
da industria de moda, quanto dos consumidores (MORI, 2016).

Desta maneira, o slow fashion surge como um novo comportamento de
design de moda, no qual seu processo “implica que designers, comerciantes,
varejistas e consumidores considerem a velocidade da natureza para produzir os
recursos naturais usados na producédo téxtil e a comparem com a velocidade com
que sdo consumidos e descartados” (BERLIM, 2012 p. 54).

Moda esta, sem pressa, que preserva OSs recursos naturais, incentiva o
trabalho manual, valoriza modelos personalizados e que acredita haver maior valor
agregado em produtos com qualidade do que quantidade, uma vez que produz
produtos com significado e propdsito (RUTHSCHILING, ANICET, 2018).

Tal abordagem é colocada por Carvalhal (2016), como sendo um processo
transformador no mundo contemporaneo, pois incentiva levar mais tempo nas
producdes, ao assegurar a qualidade, a ética, a criatividade e, também, dar valor ao
produto, tanto ao usuario quanto a sua conexao com o meio ambiente. Todo este
processo nao € visto como falta de velocidade, mas sim como uma nova visao de
mundo, onde o “ser” passa ser maior que o “ter”.

O slow fashion estabelece e apresenta uma nova forma de produzir e
consumir, com énfase no ecoldgico, na preservagao do meio ambiente, da cultura e
da producgao artesanal, e traz vantagens e desvantagens para a industria da moda e
para o consumidor (MORI 2016).

4.1 CONSUMO DE MODA NO SLOW FASHION

A moda lenta, classificada como sistema slow fashion, ndo é mais uma
tendéncia, mas sim uma necessidade do consumidor (LEE, 2009). Essa moda lenta
caracteriza-se pela producdo em pequena escala, processos artesanais, que
valorizam a regido de origem (MORI, 2016).

Em contraste a producéo acelerada, consumo exagerado e descarte rapido, o

slow fashion da lugar a uma moda com uma velocidade menor, pegas duraveis, de
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qualidade, para serem guardadas e ndo descartadas, e leva a reflexdo e mudancga
no modo de consumo e de vida vigente na sociedade (SHULTE, 2012).

Fletcher e Grose (2011) afirmam que o slow fashion estimula o consumo
regional, a diversidade de estilo, o “feito-a-m&o” e a exclusividade. Os autores
ressaltam a importancia dos criadores de moda, devido a relagao que é criada no
desenvolvimento de produto (preocupacgao inclusive com o descarte na natureza) até
o cliente final (Qquem veste) e, também, com o encerramento do ciclo de vida do
produto.

No slow fashion ha uma reducdo do consumo por impulso, € uma
estimulagdo do consumo de “pegas chaves” em um guarda-roupa, para que o
consumidor efetue compras conscientes de pecas de melhor qualidade e
durabilidade, as quais tém sua origem de fabricagdo garantida, assim como a
protecdo ao trabalhador que produz essas pecas, evitando o trabalho escravo e
ilegal (FLETCHER; GROSE, 2011).

O slow fashion sugere pequenas produgdes, valorizando as técnicas
tradicionais para confeccédo juntamente com a utilizagdo de materiais regionais,
reconhecendo o mercado e o trabalho regional. Desta maneira, o slow fashion
combate a celeridade da moda e o seu estilo globalizado, propondo produtos
duradouros, de qualidade, respeitando os equilibrios ambientais, sociais, locais,
globais, pois suas pecgas sdo feitas para serem preservadas e ndo descartadas
(FABRI; RODRIGUES, 2015).

Brito (2018), traz que os critérios de ‘bom, limpo e justo’, embora tenham sido
originados da filosofia do slow food, podem ser aplicados ao movimento slow de
forma geral e, assim, ao slow fashion. O bom, refere-se a qualidade do produto,
influenciado por fatores pessoais, culturais, histéricos e socioeconémicos, bem como
com sua origem e com as técnicas aplicadas, de maneira ética, na sua produgao,
que exigem mais tempo de trabalho e dedicacéo (BRITO, 2018).

Para Petrini (2009), o alimento limpo é aquele baseado nos principios da
sustentabilidade, em que na sua producéo e transporte ha respeito com o planeta
Terra e ao ambiente, sem poluigdo. Ou seja, quando pensado em um produto do
Slow Fashion, todas as etapas desde o cultivo a comercializacdo, marketing e
consumo devem ser transparentes, respeitar a biodiversidade além de priorizar a

saude e bem estar tanto do produtor quanto do consumidor (BRITO, 2018).
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O alimento justo, mencionado por Petrini (2009), refere-se ao tratamento
dispensado a quem manuseia a terra, com as compensagdes adequadas (justica
social) e reconhecimento de todos os direitos do produtor, de forma a gerar uma
economia global equilibrada, respeitando as diversas culturas, como aponta o
Manual do slow food (2013). Esses sado critérios também importantes ao slow

fashion, segundo Brito (2018).

4.2 O SLOW FASHION E IDENTIDADES

O economista e filésofo John Galbraith, coloca que os individuos
contemporaneos perceberam que ndo podem comprar tudo que almejam, portanto,
desfrutam cada vez menos de recursos e quantidade de ofertas. Deste modo os
novos consumidores adotam novos modos de consumir, sdo mais prudentes em
relagdo as suas escolhas e agdes, especialmente, tornam-se mais exigentes em
relagdo ao que comprar e onde comprar (COBRA, 2007).

Desta maneira, surge um novo consumidor, mais “consciente de seu papel
como agente transformador da qualidade das relagbes de consumo e como
influenciador no comportamento de empresas e instituicbes”. Este consumidor, mais
bem informado e exigente, faz melhores escolhas e € mais propenso a trocar de
fornecedor, por isso, além de qualidade e preco justo, exige também “uma posigao
mais ética por parte das empresas, como propagandas publicitarias éticas e um
comportamento mais sustentavel” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 243-244).

De acordo com Lee (2009), ha um crescimento de preocupagéo por parte dos
consumidores em relacdo aos padrdoes éticos e sustentaveis no processo de
fornecimento dos produtos aos varejistas. Os novos consumidores, segundo aponta
Cobra (2007), estdo mais preocupados com o “ser” ao invés do “ter”, e sua relagéo
com o0 meio ambiente e consigo mesmo € de forma mais responsavel. Estes
individuos ndo se expressam mais pelas posses de produtos e riquezas, mas sim
por meio dos valores e significados internos (COBRA, 2007).

De acordo com Schulte (2012), os consumidores estdo mais atentos e
exigentes na hora de comprar, a quantia investida no consumo passa a ter
importancia, por isso o consumidor avalia melhor o produto que adquirira. Surge
também um novo conceito de luxo, que nao esta ligado apenas ao preg¢o do produto,
mas também a sua disponibilidade e acesso. Trata-se de luxo simples, sem grandes
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exageros, sem gastos excessivos com os produtos que, pela pequena quantidade
produzida, podem ser exclusivos.

Atualmente, ha uma constante preocupagédo com as questdes ecologicas que
se estende também aos consumidores que se preocupam com a origem e
quantidade dos produtos que adquirem. O consumidor consciente identifica o
consumo minimo que necessita e escolhe aqueles produzidos ambientalmente e
socialmente ecologicos (NUNES, 2008).

Esse consumidor consciente ajuda a aumentar a qualidade dos produtos
elaborados de forma sustentavel, e para tanto, precisa passar por uma educagao
interna, para conscientizar-se da importancia de escolher produtos sérios,
interessantes, agregados de responsabilidade social, produzidos por empresas que
inovam dentro das diretrizes de sustentabilidade e gestdo ambiental (RECH,;
SOUZA, 2008).

Assim, como destaca Dino (2018, p. 1):

O slow fashion quer que o usuario tenha uma maior consciéncia e dé uma
vida util maior para as suas roupas, como usar as mesmas roupas de frio
por varios anos, escolher cores basicas e itens que sempre estardo em alta,
etc. Uma outra caracteristica marcante desta nova moda é o incentivo aos
modelos de negocios locais e independentes, como a frequentagao de
bazares, designers independentes, roupas artesanais feitas por tecelas e
produtores locais, etc.

Sobre moda e identidade, Brembatti e Taketani (2016, p. 12), argumentam

que:

Uma das possibilidades mais interessantes que a moda das roupas nos
coloca é a construcdo de uma identidade — ou a expressao das diversas
facetas que compdem essa identidade, que ndo é estanque —, como
defende a socidloga Diane Crane em Fashion and Its Social Agendas (as
roupas fazem parte da construgdo social da identidade, segundo ela) ou
propde a publicagdo Fashion Theory: The Journal of Dress, Body and
Culture, que tem como pressuposto a definicho de moda como a
“construgao social da identidade corporificada”. [...] O design de moda ajuda
o homem a externar, comunicar ao outro e, ao mesmo tempo, compor
internamente, articular sua identidade (ou suas multiplas identidades, com
todas as ambiguidades e contradigbes). Esta relacionado, portanto, a
percepgao que temos de nés mesmos e de nossa posicdo no mundo, as
nossas ideias e valores. “A roupa é um acessério do intelecto”, afirma
Daniele Jensen, designer de moda e ex-diretora criativa das marcas Maria
Bonita e Maria Bonita Extra, lembrando que a moda é fruto do dialogo entre
aspectos internos e externos.
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Ao escolher as pecas que comprara, o consumidor revela tracos de sua
individualidade. Nesse sentido, Costa (2017 p. 16) afirma que “os vestuarios
oriundos do slow fashion podem ajudar a sinalizar os valores defendidos por aquele
cliente que busca nesse movimento caracteristicas que o posicione perante a

sociedade”.
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5 ANALISE DAS MARCAS DE SLOW FASHION

Neste capitulo sdo apresentadas e discutidas as caracteristicas de duas
marcas que aderiram ao movimento slow fashion e contribuem para um consumo
mais consciente e sustentavel (caracteristico da pds-modernidade). As marcas
analisadas sao Nathalia Agra e Ro Fumagalli. O critério de escolha foi a
regionalizagdo, ou seja, buscou-se marcas de Santa Catarina e que ndo sao, ainda,
muito conhecidas e no entanto, tém propdsitos bem definidos com relacédo a
producao sustentavel e ao consumo consciente, além dos aspectos considerados
neste trabalho como pertencentes ao sistema slow fashion.

Na analise, descrevem-se 0s processos criativos e produtivos, e outros
aspectos, usando como dados os websites de cada empresa e as respostas das
criadoras das marcas ao questionario aplicado (Apéndice A), cujas perguntas e
respostas na integra podem ser vistas no Quadro 1 (Apéndice B). O questionario foi
enviado por e-mail.

Passa-se a caracterizagcdo das marcas entrevistadas.

5.1 NATHALIA AGRA

Nathalia Agra, designer catarinense, fundou a marca em 2017 seguindo o
conceito slow fashion. Preocupada com o meio ambiente, a designer aboliu as
praticas convencionais da moda e buscou alternativas para reduzir a grande
poluicdo gerada pela industria tradicional. A empresa tem como pilar a producéo de
roupas e assessorios alinhados ao desenvolvimento sustentavel da moda. (AGRA,
2019, n.p.).

No questionario, Nathalia Agra assim justificou a criagdo de sua marca:

Tudo comegou com o livro “Eco Chic” da Matilda Lee que eu tive que ler
durante a faculdade de moda. Foi esse livro que me fez ver a moda de uma
outra perspectiva, pois a autora aborda os aspectos negativos da
industria... Desde a poluigdo até a méo de obra andloga a escrava. A partir
dai fui criando minha razao critica sobre a moda e fortalecendo a certeza de
que eu nao faria como a industria convencional, que meus principios de vida
nao aceitavam essa logica destrutiva. Um pouco antes de me formar eu criei
minha marca como designer e comecei a participar de congressos e
eventos que tratam do tema moda sustentavel. No final de 2016, surgiu a
oportunidade de eu comegar uma marca de moda. Eu ja tinha minha
identidade visual pronta, e por isso mantive a marca autoral com o meu
nome mesmo (RETIRADO DO QUESTIONARIO, 2019).
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A Figura 2 traz a identificacdo da marca:

Figura 2: Identificacdo da marca

NATHALIA AGRA

Fonte: Agra (2019, n.p.").

Segundo Agra (2019, p. 1), “a produgao € feita a mao, com vida, com amor”,
por isso em suas etiquetas e propagandas consta o slogan “Moda com vida”, como

ilustra a Figura 3.

Figura 3: Nathalia Agra: Moda com vida

Fonte: Instagram da marca Agra?.

Com relagdo a moda, a designer pretende “mudar a légica atual de produgéo
€ consumo, e por isso, me proponho a comegar pelo microambiente que eu vivo,
Floripa e regides proximas” (RETIRADO DO QUESTIONARIO, 2019).

A empresa privilegia a mao de obra local e humanizada, para manter uma
relagdo intima com as técnicas artesanais e tradicionais. As matérias primas,
brasileiras, naturais e organicas, também s&o escolhidas com atenc¢do e carinho.

Assim, “as colegbes nao se limitam as efémeras tendéncias e apresentam uma

' Disponivel em: http://www.nathaliaagra.com.br. Acesso em: 25 maio 2019.
2 Disponivel em: https://www.instagram.com/atelienathaliaagra/. Acesso em: 25 de maio de 2019.
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moda com design exclusivo, para um publico que valoriza uma produgao ética e
responsavel” (AGRA, 2019, n.p.).

Os processos téxteis da marca Agra consistem em:

(Re)aproveitar os tecidos industriais que ndo servem para as fabricas, os
quais, geralmente, ja s&o cortados, com pequenos defeitos, e, apdés uma triagem de
cor e qualidade adequados aos objetivos, sdo enviados para o corte e costura
(AGRA, 2019, grifo nosso). O reaproveitamento de tecidos industriais pode ser vistos
na figura 4.

Figura 4: Reaproveitamento de tecidos industriais

T ESEE——— e e
Fonte: Instagram da marca Agra®

Tingimento natural, por meio de pigmentos encontrados na natureza, como
sementes, graos, folhas, flores, cascas de arvores e outros insumos naturais. O
processo € pura alquimia, baseado na intuicdo e nos conhecimentos ancestrais

(AGRA, 2019, grifo nosso) e pode ser visto na figura 5.

* Disponivel em: https://www.instagram.com/atelienathaliaagra/. Acesso em: 25 de maio de 2019.
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Figura 5: Tingimento natural

Fonte: Instagram da marca Agra*

Tricd, em co-criagdo com a artesa Denise Bezerra. Se for realizado com |a
natural, figura 6, ela passa por processos de cardagao, fiagdo, tecelagem e
tingimento natural antes de se tornar uma nova pega (AGRA, 2019, grifo nosso).

Figura 6: Tricd
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Fonte: Instagram da marca Agf:a5

Quanto ao processo de criacdo e como sao criadas as colecdes, Nathalia

Agra respondeu que:

Nao me limito por colegbes. O processo de criagdo € bem fluido e intuitivo.
Diferente do que aprendi na universidade, meu processo ndo segue um
padrao de etapas, meu ponto de partida € na maioria das vezes as matérias
primas que eu tenho. O mesmo se aplica para o tingimento natural. E claro
que sempre tenho um moodboard de referéncias, mas como minhas

4 Disponivel em: https://www.instagram.com/atelienathaliaagra/. Acesso em: 25 de maio de 2019.
5 Disponivel em: https://www.instagram.com/atelienathaliaagra/. Acesso em: 25 de maio de 2019
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criagbes sdo super atemporais, eu néo fico limitada as tendéncias do
momento (RETIRADO DO QUESTIONARIO, 2019).

A Figura 7 apresenta alguns itens da colecdo Nathalia Agra.

Figura 7: Produtos da colegdo Nathalia Agra

Fonte: Agra (2019, n.p.)%.

A entrevistada considera o sistema de desenvolvimento de seus produtos
slow fashion por dois motivos: primeiro, porque seu atelié é “de pequeno porte e
também por todos os propdsitos que mantenho na produgao”. Segundo, devido a
‘mao de obra humanizada, processos artesanais (desde a modelagem até o
tingimento natural, tricO e etc), matéria prima de qualidade e de preferéncia
brasileira, descartes corretos, embalagens ecologicamente corretas”. Estes também
sdo os pontos apontados como a diferenga do seu processo para as marcas do fast
fashion (RETIRADO DO QUESTIONARIO, 2019).

A motivagdo para produzir produtos sustentaveis, como afirma a designer,
vem de sua ideologia de fazer moda “com propdsito éticos e alinhados com a saude

do planeta [...] A moda tem muito para evoluir na sustentabilidade ainda, a

¢ Disponivel em: http://www.nathaliaagra.com.br. Acesso em: 25 maio 2019.
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tecnologia é nossa aliada nesse sentido, temos que pensar grande”. (RETIRADO
DO QUESTIONARIO, 2019).

Quanto aos aspectos favoraveis de ter uma marca que segue o movimento
slow fashion, a entrevistada respondeu que é “saber que estou fazendo uma moda
limpa, e entregando um produto de altissima qualidade e ajudando o comércio local
também” (RETIRADO DO QUESTIONARIO, 2019).

Quanto aos aspectos desfavoraveis ela aponta:

Desfavoravel é ter que lidar com todas as detalhadas etapas que produzir
moda exige. Hoje trabalho sozinha, e dependo de parceiros para dar conta
de todos os processos, pois ainda tenho uma estrutura limitada. A venda é
um detalhe importante que tenho dificuldade, pois na minha regido o
comeércio ainda esta engatinhando no setor slow fashion, e vejo resisténcia
das lojas em revender o meu produto, principalmente pelo o valor que os
varejistas querem pagar. Por isso, no momento estou produzindo sob
demanda dos meus clientes e algumas pegas a pronta entrega (DADOS DA
PESQUISA, 2019).

Sobre o que caracteriza o publico da marca em relacdo as outras e os

motivos que os fazem comprar o seu produto, a entrevistada entende que:

Nem sempre os clientes compram pelos propdsitos da marca. A maioria é
atraida pelo design mesmo, e explicando como funciona a produgdo do
atelié a pessoa comega a abrir a cabeca. Educar os clientes € um processo
lento e extremamente importante para quem faz moda sustentavel e slow
fashion. E uma maneira de agregarmos mais valor aos produtos ja que o
fast fashion conseguiu desvalorizar a moda com os seus pregos baratos. Os
clientes nem imaginam como da trabalho criar uma roupa depois que me
veem trabalhando nas pegas e lendo os posts do Instagram (DADOS DA
PESQUISA, 2019).

A marca Nathalia Agra tem uma grande preocupagdo com o0 meio ambiente e
procura desenvolver produtos dentro da sustentabilidade. Essa caracteristica
apresentada pela marca € um dos pontos que o movimento slow fashion apoia e
divulga. Dentre elas destacam-se: atelié de pequeno porte, mao de obra

humanizada, processos artesanais, matéria prima de qualidade e de preferéncia
brasileira, descartes corretos e embalagens ecologicamente corretas.

5.2 RO FUMAGALLI

A Ro Fumagalli € uma marca de moda consciente que cria roupas inspiradas

no movimento humano, para corpos em movimento que ndo abram méo do conforto.
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Seu estilo é atemporal, simples, busca versatilidade, roupas que possam transitar
em diferentes corpos, estagdes e ocasides (FUMAGALLI, 2019a, n.p.). A identidade

da marca pode ser vista na figura 8.

Figura 8: Identidade da marca Ro Fumagalli

\

Fonte: Instagram da marca Fumagalli (2019a, n.p.)".

Sobre o surgimento da marca, Ro Fumagalli respondeu que:

A Ro Fumagalli nasceu de uma inquietagdo. Depois que me formei em
design de moda, sabia que queria trabalhar com criacdo de roupa, mas n&o
queria que fosse do modo convencional, com varias colegdes ao ano,
seguindo tendéncias de mercado, queria criar algo organico que fizesse
sentido para mim. Entdo, em 2015, participei da organizagdo do movimento
global Fashion Revolution Day. Nessa ocasiao pude tomar conhecimento do
quao o setor da moda contribui para a poluigao do planeta, da mesma forma
descobri meios de criar roupas de forma a gerar menos impactos ambientais
e sociais. A partir disso comecei a estudar formas de desenvolver roupas,
sem gerar tantos impactos, entdo veio a ideia de usar sobras de tecidos do
descarte téxtil (DADOS DA PESQUISA, 2019).

A principal matéria prima vem dos residuos téxteis, como pode ser visto na
figura 9, abaixo. Busca-se no descarte de tecidos novas possibilidades de criagao. A
marca trabalha de forma artesanal, resgatando formas manuais de desenvolver

roupas, pois acredita no processo criativo, que consiste na mudancga do sistema de

producgao atual rumo a um sistema que respeita o0 meio ambiente.

7 Disponivel em: https://www.instagram.com/atelierofumagalli/. Acesso em 25 maio 2019.
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Figura 9: Matéria prima
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A marca Ro Fumagalli tem como missdo desenvolver “uma roupa com bons
acabamentos, tecidos confortaveis e de boa qualidade, modelos atemporais,
buscamos uma pegada slow fashion e procuramos trabalhar e forma transparente
em relagao a produgéo das nossas roupas.” (FUMAGALLI, 2019b, n.p.).

Ainda sobre a marca, a fundadora descreve que € uma marca de moda slow
fashion, mas ela afirma preferir usar o termo moda consciente: “gosto de usar o
termo, moda consciente, pois traz reflexdo, desde o consumo, até a forma que é
feita a roupa, desde materiais que serao usados, as pessoas envolvidas no trabalho”
(RETIRADO DO QUESTIONARIO, 2019).

Sobre 0 que a marca quer transformar na moda, a entrevistada respondeu
que quer “mostrar para as pessoas o quanto é importante investir em pequenas
marcas, [...] e trazer para as pessoas que existe sim uma maneira de consumir
produtos de moda sem exploragdo humana e também do planeta® (RETIRADO DO
QUESTIONARIO, 2019).

O processo de criagdo da marca comega com a coleta de tecidos apds uma
selecdo criteriosa para reconhecer tecidos que possuem algoddao em sua
composi¢do. “No descarte téxtil, ou mesmo no chamado refugo téxtil, tecidos que
nao sdo mais usados pela grande industria de Santa Catarina”. As colecdes, figura
10, sado criadas de acordo “com as estagdes do ano, tecidos mais pesados para o

8 Disponivel em: https://www.instagram.com/atelierofumagalli/. Acesso em 25 maio 2019.
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outono inverno, tecidos mais leves para primavera e verdo’ (RETIRADO DO
QUESTIONARIO, 2019).

Figura 10: Colegdo Ro Fumagalli
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A entrevistada considera o sistema de desenvolvimento de seus produtos
slow fashion, pois como o proprio termo diz, moda lenta, existe uma consciéncia em
respeitar a saude das pessoas envolvidas no trabalho, desde fornecedores, as
costureiras, e acrescenta: “o termo também €& adequado por sermos uma marca
pequena, nossas pecas sao feitas uma a uma, em pequena escala, respeitando o
tempo da producdo e o tempo de todas as pessoas envolvidas nesse processo”
(RETIRADO DO QUESTIONARIO, 2019).

A maior motivagcdo da designer para produzir produtos sustentaveis é
“trabalhar com a verdade, estar presente em um nicho que visa preservar o planeta
e nao contribuir para a escassez, os produtos sustentaveis vieram para mostrar que
existe alternativas” (RETIRADO DO QUESTIONARIO, 2019).

Sobre a diferenca do seu processo para as marcas de fast fashion, a
entrevistada declara que:

N&o seguimos tendéncias de mercado, temos no maximo duas cole¢des por
ano, procuro ndo usar poliéster no desenvolvimento das roupas, também
existe uma valorizagcdo da mao de obra local, desde nossos tecidos até a

9 Disponivel em: https://www.facebook.com/atelierofumagalli/. Acesso em: 25 maio 2019.
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confecgdo das roupas, sdo todas feitas em Santa Catarina, que € o estado
onde se encontra a marca (RETIRADO DO QUESTIONARIO, 2019).

No ponto de vista da entrevistada, os aspectos favoraveis de se trabalhar com
uma marca que segue o movimento slow fashion é “trabalhar de forma ética, com
verdade, seguir um fluxo natural na cadeia produtiva, passar para as roupas uma
energia de carinho, pois estamos produzindo uma segunda pele para ser vestida por
alguém”. Os aspectos desfavoraveis sdo “buscar novos fornecedores e néo
conseguir ser atendida por ser uma marca pequena, por produzir em pequena
quantidade, muitos fornecedores de tecido exigem uma compra muito grande, o que
para o meu negdcio ndo seria viavel” (RETIRADO DO QUESTIONARIO, 2019).

A principal caracteristica do publico da sua marca € que, em geral, valoriza:

0 pequeno produtor, sdo pessoas com estilo de vida mais saudavel, grande
parte veganos ou vegetarianos, gosta de comprar de quem faz, querem
saber a histéria da marca, de como séo feitas as pecas, é mais interessado
nos processos, em quem esta por tras da marca, sdo mais exigentes em
relagao aos materiais usados (DADOS DA PESQUISA, 2019).

Sobre os motivos que fazem os seus clientes comprarem e consumirem 0s

seus produtos, a entrevistada aponta que, a maioria:

busca por tecidos de origem natural, outra parte por modelos exclusivos.
Como néo sigo tendéncia de mercado, sempre terei modelos autorias,
cortes diferenciados, e outra parte compra comigo pelo fato de estarem em
contato diretamente com quem fez o produto, eles gostam de saber como
escolhi o tecido, no que me inspirei para escolher a cor, como escolhi o
botdo, sdo muito mais interessados nos processos, gostam de ouvir a
histéria por tras da produgao da roupa (DADOS DA PESQUISA, 2019).

Percebe-se que, assim como a marca Nathalia Agra, a marca Ro Fumagalli
preocupa-se com O meio ambiente e busca desenvolver produtos dentro da
sustentabilidade, consciéncia esta que reflete o movimento slow fashion. Os
principais aspectos evidenciados s&o: respeito a saude das pessoas envolvidas no

trabalho, pecas feitas uma a uma em pequena escala, valorizagdo da mao de obra
local, coleta de tecidos no descarte téxtil ou refuso téxtil,

6.3 O SLOW FASHION COMO CONTRAPONTO NA LIQUIDEZ

Nota-se que as marcas Nathalia Agra e Ro Fumagalli sdo slow fashion tanto
no sistema de produgdo quanto de criagdo. A marca Nathalia Agra possui maior
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experiéncia e tempo de existéncia em comparagdo com a marca Ro Fumagalli, que
esta no mercado ha poucos meses. As duas marcas questionam e condenam o
sistema atual de moda fast fashion, preocupam-se com o futuro da moda e lutam na
busca de fornecedores mais corretos e preocupados com a preservagao do meio
ambiente.

Evidenciou-se que as marcas analisadas neste trabalho acreditam que o slow
fashion é um sistema de moda que estda ganhando espago, gradualmente, na
sociedade contemporéanea e tende a crescer no Brasil. As marcas acreditam,
também, que o slow fashion ndo é uma tendéncia passageira e sim uma mudanca
do comportamento das pessoas e que, por isso, tem grandes chances de
permanecer na moda.

Analisando as percepgdes das entrevistadas entende-se que elas se
configuram como um contraponto do consumo na modernidade liquida. O
movimento slow fashion, nesse sentido, contrapde o consumo de moda fast fashion
caracteristico da pés-modernidade.

O consumo de moda slow fashion revela a importancia das origens do
produto, desde a escolha da matéria prima, como o tipo de tecido, havendo
preferéncia por tecidos naturais, assim como a preocupagao pelo tingimento das
roupas e suas precedéncias, como também o interesse de saber as procedéncias de
toda a cadeia de produgao, priorizando produg¢des mais humanizadas que respeitam
todos os processos para o desenvolvimento de cada produto e cada pessoa, como
mencionam Bauman (2001), Semprini (2006), Fletcher e Gloser (2011), entre outros.

As carateristicas antes mencionadas do slow fashion sao diferentes daquelas
do fast fashion, a saber. o consumo efémero, a rapidez de estoque, a moda
descartavel, que n&o respeita 0s processos, as pessoas, 0 meio ambiente, onde ha
dificuldade em se manter um vinculo duradouro com a moda, porque as ofertas e
novidades sdo inumeras e estdo sempre expostas, despertando o desejo de querer
adquirir sempre mais e mais, entre outras.

O movimento slow fashion surge como contraponto porque ele é totalmente
antagOnico ao fast fashion, uma vez que 0s seus processos sao predominantemente
humanizados, valorizando a mao de obra local e cada pessoa que faz parte do
processo para construcédo do produto final, ele ampara todo o processo produtivo. As
pecas sao pensadas para durarem no guarda roupa do individuo, sao
personalizadas, confeccionadas em pequena e média escala. Deste modo,
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dificilmente o consumidor adquire uma peca para descarte imediato, uma vez que os
produtos do slow fashion sao feitos para permanecerem por um longo tempo,
estabelecendo assim, um vinculo duravel do consumidor com o seu guarda roupa,
indo em oposicao a liquidez, caracteristica da pos-modernidade.

Com relagdo a identidade no movimento slow fashion ha um grupo de
consumidores preocupados com o ser e ndo com o ter. Segundo Carvalhal (2016),
eles sao mais conscientes dos danos causados ao meio ambiente pela produgao
desenfreada da moda e de outros produtos e tém a opgao de adquirir pegas de um
determinado valor, mas que sejam duraveis e ecologicamente desenvolvidas, como
mencionado pela entrevistada Ro Fumagali. A maioria de seus clientes busca por
tecidos de origem natural, outra parte por modelos exclusivos.

Observou-se que as duas marcas entrevistadas que adotaram o sistema de
moda slow fashion encontram dificuldades e desafios diarios a serem superados,
entre eles destacam-se a resisténcia das lojas em revender os produtos, e a
escassez de fornecedores. Por outro lado, as marcas consideram vantagem da
moda slow fashion fazer uma moda limpa, um produto de altissima qualidade,
valorizando o comércio local, e também o trabalho de forma ética, seguindo um fluxo
natural da cadeia produtiva, fazendo com carinho uma segunda pele para as
pessoas.

Sobre os clientes da moda slow fashion nota-se que sao poucos, e que nem
sempre compram pelos propdsitos da marca. A maioria € atraida pelo design e
depois de conhecer o processo de fabricagdo acaba por se interessar pelos
processos e buscam adquirir roupas com tecidos de origem natural, com modelos
exclusivos e diferenciados. E um novo perfil de consumidor que surge, cada vez
mais consciente e exigente com as questdes ecoldgicas. Porém, como ressalta a
designer Nathalia Agra, “educar os clientes € um processo extremamente importante
para quem faz moda sustentavel e slow fashion” (RETIRADO DO QUESTIONARIO,
2019).

Para a formacdo de uma nova identidade dentro do movimento slow fashion
as marcas podem contribuir, dissipando a conscientizacdo do meio ambiente,
agregando valor ao produto, tornando-o unico e exclusivo, sendo correto com 0s
direitos humanos, trabalhistas e ambientais, pois assim o consumidor tera mais
liberdade de escolha, ndo seguindo uma tendéncia imposta, mas escolhendo de

acordo com a sua vontade.
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O movimento slow fashion para a sociedade € importante porque ajuda a
preservar os recursos naturais, e também, contribui com as questées humanitarias,
incentivando o trabalho justo e legalizado, respeitando a saude e o tempo de quem

trabalha com a produgao, sem escraviza-lo.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral analisar o slow fashion praticado por
marcas de moda no contexto do consumo na moda na pés-modernidade.

Primeiramente relacionou-se o consumo com a formacado de identidade na
pos-modernidade. Devido aos avangos tecnoldgicos e as mudangas ocorridas na
sociedade, na pés-modernidade o consumo esta atrelado a busca da felicidade com
o prazer no ato de comprar. Os individuos assumem a condicdo de consumidores,
as identidades refletem um consumo excessivo, movido por um desejo crescente e
efémero. A aquisicdo de mercadorias também retrata a busca de reconhecimento
pela sociedade, por isso os produtos passaram a ter pouca durabilidade e serem
descartaveis, para que os individuos possam consumir o maximo que lhes é
possivel, com intervalos de tempo menores.

Na modernidade liquida tudo é fluido, as mercadorias passaram a ter pouca
durabilidade e serem descartaveis, favorecendo a evolugdo da moda pret-a-porter —
fabricacdo em massa, veloz, voltada a produtividade pelo fast fashion — produtos
com qualidade inferior, pre¢co acessivel, moda rapida, estoques minimos, moda
globalizada.

O consumidor fast fashion busca satisfagdo no aqui e agora, quanto mais
consome, mais quer consumir. Isso gera nos individuos em sociedade, uma
competividade cada vez maior pelo status, pois ha a preocupacgao de que a pessoa
possua diga muito sobre quem ela é.

Por fim, identificou-se o slow fashion enquanto consumo de moda e
sustentabilidade, revelando e analisando os dados da pesquisa realizada com duas
marcas catarinenses adeptas do movimento slow fashion. Nesse sentido, o slow
fashion € um contraponto ao consumo de moda na liquidez, caracterizado pelo fast
fashion.

Ha, na atualidade, uma constante preocupagao com as questdes ecologicas
que se estende também aos consumidores que se preocupam com a origem e
quantidade dos produtos que adquirem, consumindo 0 minimo que necessita e
escolhendo aqueles produzidos ambientalmente e socialmente ecoldgicos (NUNES,
2008). Nas mercadorias do movimento slow fashion ha toda uma preocupagao com
a questdo ambiental, operando em escalas menores, respeitando todos os
processos eticos e sustentaveis, cuidado com a sele¢cdo da matéria prima, preserva
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0s recursos naturais, incentiva o trabalho manual e valoriza modelos personalizados.
Na moda, as pecgas séo feitas para durar, para serem guardadas e nao descartadas,
reduzindo o consumo.

Surge um novo consumidor, melhor informado e exigente, mais preocupado
com o ser ao invés do ter que mantém uma relagdo consigo mesmo e com 0 meio
ambiente de forma mais responsavel, demonstrando uma constante preocupagao
com as questdes ecoldgicas e revelando tragcos de sua personalidade, e valores que
defende para conseguir, com esse movimento, uma posigao perante a sociedade.

Entende-se também que o consumo slow fashion é, em si, uma caracteristica
propria da modernidade liquida, pois como se observa em uma das entrevistas,
‘nem sempre os clientes compram pelos propdsitos da marca”. A escolha pode
ocorrer pelo modelo, pelo material com que é confeccionado. Muitas pessoas
mudam de preferéncia: um dia compram moda fast, outro slow. E acabam
comprando o slow, talvez, como forma de pedirem perdao, de se sentirem melhor
consigo mesmo. Isso € liquidez, uma das caracteristicas da pdés-modernidade, na
qual o consumo esta atrelado a busca da felicidade com o prazer no ato de comprar.

O consumo, na atualidade, tornou-se referéncia de felicidade. As pessoas
trabalham cada vez mais, e cada vez mais surgem desejos a serem saciados: 0
carro do ano, a roupa da estacio, o corpo perfeito, o mais novo modelo de celular.
Deixam de lado a familia, a saude, o tempo de lazer, procurando ganhar mais para
poder adquirir mais. Sera que a felicidade esta apenas no ter e poder consumir
coisas? Esta € uma pergunta que somente um individuo consciente de si, firme nas
suas convicgdes e valores podera responder.

Revelaram-se as caracteristicas das marcas entrevistadas, evidenciando-se
que elas acreditam que o slow fashion como um sistema que esta ganhando espaco
no mercado, tanto na moda como no consumo consciente de outros produtos e
servicos, e tende a crescer na sociedade contemporanea. Trata-se de uma mudanca
do comportamento das pessoas, com grandes chances de permanecer.

Este trabalho é importante para que as pessoas tomem consciéncia da
necessidade de se questionar sobre os procedimentos das marcas em relagdo aos
seus produtos: como é o processo produtivo, como é selecionada a matéria prima,
como é o trabalho das pessoas que o produzem, pois muitas vezes aquela marca
que pratica pregos irrisorios, tem alguém por tras pagando por isso, seja a costureira

da fabrica ou o meio ambiente. Cabe responsabilidade ndo somente as marcas, mas
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principalmente aos individuos, de cuidar para que os produtos sejam produzidos de
forma sustentavel, humanizada, sem causar danos ao planeta.

Também ¢é importante para que as pessoas revejam a forma como
consomem. E preciso comprar tanto? Ter tanto? Consumir o que n&o é preciso ou o
gue nao vai render, até mesmo de uma marca sustentavel, ndo é sustentavel.

Deixa-se como sugestdo para trabalhos futuros pesquisas aprofundadas
sobre o consumo de slow fashion e a formagdo da identidade do individuo
contemporaneo.

A pesquisadora acredita que tudo seja processo, um caminho a se percorrer
com pequenas escolhas diarias a serem tomadas. O consumo consciente e
sustentavel ainda € um desafio em uma sociedade cada vez mais visual e
superficial, seja por imposigdes por meio de revistas, redes sociais, TV. Embora seja
tentador e sedutor, é necessario tomar consciéncia.

A autora ainda encontra-se em processo de consciéncia, mas acredita que ha
muito mais valor agregado em consumir menos, com maior qualidade do que estocar
0 guarda roupa e a casa com produtos de baixa qualidade; pensar antes mesmo de
comprar por apenas comprar, por mero impulso.

A felicidade ndo deve ser atrelada a bens materiais, ao consumo, mas sim as

coisas simples da vida, as relagdes, ao cotidiano.
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APENDICE A - Roteiro do questionario da pesquisa

&
unesc FIESC-SENAI

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
SERVICO NACIONAL DE APRENDIZAGEM INDUSTRIAL - SENAI
CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM DESIGN DE MODA
ACADEMICA: VIVIANE DE AGUIAR CASAGRANDE
ORIENTADOR: FELIPE KANAREK BRUNEL

QUESTIONARIO ACADEMICO

Solicitamos sua contribuicdo nesta pesquisa, respondendo a entrevista com
perguntas estruturada, com perguntas abertas delimitadas nesse roteiro.
Desde ja agradecemos sua colaboragao.

Como foi o surgimento de sua marca e o que te motivou a cria-la?

Como vocé descreve a sua marca?

O que vocé quer transformar na moda com a sua marca?

Como ¢é o processo de criagdo e como sao criadas as colegdes?

Vocé considera o sistema de desenvolvimento de seus produtos slow

fashion? Por que?

. Qual foi a motivagao para produzir produtos sustentaveis?

Qual a diferenga do seu processo para as marcas do fast fashion (Zara,

Renner)?

8. Quais os aspectos favoraveis e desfavoraveis ao ter uma marca que segue o
movimento slow fashion?

9. O que caracteriza o publico da sua marca em relagao as outras? Eles sao os
mesmos ou completamente diferentes?

10.Vocé acredita que os seus clientes consomem seus produtos porque tém

mais consciéncia? Ou, qual sdo os motivos que os fazem comprar o seu

produto?

abrwn =

~N o



67

APENDICE B - Quadro de apresentacido das respostas

Quadro 1: Apresentagao das respostas

(continua)

ITEM NATHALIA AGRA RO FUMAGALLI
1) Como  foi o | Leitura do livro “Eco Chic” da | Fumagalli nasceu de uma
surgimento de sua | Matilda Lee fez ver a moda de uma | inquietagéo, sempre queria

marca e O que te
motivou a cria-la?

outra perspectiva;

Um pouco antes de se formar criou
a marca como designer e comegou
a participar de congressos e
eventos que tratam do tema moda
sustentavel;

No final de 2016 surgiu a
oportunidade de comegar uma
marca de moda.

Com ja tinha identidade visual
pronta, e por isso mantive a marca
autoral com 0 meu nome mesmo.

trabalhar com criacdo de roupa,
criar algo organico que fizesse
sentido para mim;

Em 2015 participou da organizacao
do movimento (global Fashion
Revolution Day, e descobriu meios
de criar roupas de forma a gerar
menos impactos ambientais e
sociais; Comecgou a estudar formar
de desenvolver roupas, sem gerar
tantos impactos, entdo veio a ideia
de usar sobras de tecidos do
descarte téxtil.

2) Como vocé descreve
a sua marca?

A preocupagdo com O meio
ambiente proporcionou a busca por
alternativas para a grande polui¢ao
gerada pela industria tradicional.

A producéao de roupas e acessorios
alinhados com o desenvolvimento
sustentavel da moda é o pilar de
existéncia do atelié. A producdo é
feita a méo, com vida, com amor.

A méo-de-obra local e humanizada
é privilegiada, e assim, mantém-se
uma relagdo intimista com as
técnicas artesanais e tradicionais.
A mesma atengdo e carinho é
aplicada na hora de escolher as
matérias primas - brasileiras,
naturais e organicas. Em meio a
este clima, as colegbes nao se
limitam as efémeras tendéncias e
apresentam uma moda com design
exclusivo, para um publico que
valoriza uma producdo ética e
responsavel.

A Ro Fumagalli € uma marca de
moda slow fashion, mas gosto de
usar o termo, moda consciente,
pois traz reflexdo, desde o
consumo, até a forma que é feita a
roupa, desde materiais que serao
usados, as pessoas envolvidas no
trabalho.

3) O que vocé quer
transformar na moda
com a sua marca?

Pretendo mudar a logica atual de
produgcdo e consumo, e por isso,
me proponho a comegar pelo micro
ambiente que eu vivo, Floripa e
regides proximas.

Quero trazer consciéncia para
quem veste a minha roupa, quero
mostrar para as pessoas o quanto é
importante investir em pequenas
marcas, que possuem um proposito
mais o do que apenas consumir
tendéncias ou modismos, quero
trazer para as pessoas que existe
sim uma maneira de consumir
produtos de moda sem exploracao
humana e também do planeta.
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(continuagao)

ITEM

NATHALIA AGRA

RO FUMAGALLI

4) Como € o processo
de criacdo e como sao
criadas as colegbes?

Ndo me limito por colegbes. O
processo de criagdo é bem fluido e
intuitivo. Diferente do que aprendi
na universidade, meu processo nao
segue um padrédo de etapas, meu
ponto de partida € na maioria das
vezes as matérias primas que eu
tenho. O mesmo se aplica para o
tingimento natural. E claro que
sempre tenho um moodboard de
referéncias, mas como minhas
criagbes sao super atemporais, eu
nao fico limitada as tendéncias do
momento.

Nosso processo comega com a
coleta de tecidos, busco no
descarte téxtil, ou mesmo no
chamado refuso téxtil, tecidos que
ndo sdo mais usados pela grande
industria de Santa Catarina, fago
uma selegdo criteriosa, busco
reconhecer tecidos que possuem
algoddo em sua composigéo, gosto
de trabalhar com tecidos que sejam
agradaveis ao toque. As colecdes
sdo criadas de acordo com as
estacbes do ano, tecidos mais
pesados para o outono inverno,
tecidos mais leves para primavera e
verao.

5) Vocé considera o

sistema de
desenvolvimento de
seus produtos slow

fashion? Por que?

Sim, me intitulo uma marca slow
fashion. Primeiro, porque meu
atelié é de pequeno porte e
também por todos os propdsitos
que mantenho na producdo. Mao
de obra humanizada, processos
artesanais (desde a modelagem
até o tingimento natural, tricd e
etc), matéria prima de qualidade e
de preferéncia brasileira, descartes
corretos, embalagens
ecologicamente corretas.

Com toda certeza, o slow fashion,
como préprio termo diz, moda lenta,
existe uma consciéncia em
respeitar a saude das pessoas
envolvidas no trabalho, desde
fornecedores, as costureiras. O
termo também é adequado por
Sermos ser uma marca pequena,
nossas pecgas sao feitas uma a
uma, em pequena escala,
respeitando o tempo da produgao e
o tempo de todas as pessoas
envolvidas nesse processo.

6) Qual foi a motivagao
para produzir produtos
sustentaveis?

Como eu contextualizei na primeira
e segunda questdo, minha
ideologia €& fazer moda com
proposito éticos e alinhados com a
saude do planeta. Fazer mais do
mesmo nunca me motivou... A
moda tem muito para evoluir na
sustentabilidade ainda, a tecnologia
€ nossa aliada nesse sentido,
temos que pensar grande.

Minha maior motivagao é trabalhar
com a verdade, estar presente em
um nicho que visa preservar o
planeta e n&o contribuir para a
escassez, os produtos sustentaveis
vieram para mostrar que existe
alternativas.

7) Qual a diferenga do
Seu processo para as
marcas do fast fashion
(Zara, Renner)?

Essa pode ser respondida com a
questao 5

N&o seguimos tendéncias de
mercado, temos no maximo duas
colegcbes por ano, procuro nao usar
poliéster no desenvolvimento das
roupas, também existe uma
valorizagdo da mdo de obra local,
desde nossos tecidos até a
confecgdo das roupas, sdo todas
feitas em Santa Catarina, que é o
estado onde se encontra a marca.
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(concluséo)

ITEM NATHALIA AGRA RO FUMAGALLI
8) Quais os aspectos | Favoravel é saber que estou fazendo | No meu ponto de vista os
favoraveis e | uma moda limpa, e entregando um | aspectos favoraveis sao
desfavoraveis ao ter uma | produto de altissima qualidade e | trabalhar de forma ética, com
marca que segue o0 | ajudando o comércio local também. | verdade, seguir um fluxo
movimento slow fashion? | Desfavoravel é ter que lidar com | natural na cadeia produtiva,

todas as detalhadas etapas que
produzir moda exige. Hoje trabalho
sozinha, e dependo de parceiros para
dar conta de todos os processos, pois
ainda tenho uma estrutura limitada. A
venda € um detalhe importante que
tenho dificuldade, pois na minha
regido o comércio ainda esta
engatinhando no setor slow fashion, e
vejo resisténcia das lojas em revender
0 meu produto, principalmente pelo o
valor que os varejistas querem pagar.
Por isso, no momento estou
produzindo sob demanda dos meus
clientes e algumas pecas a pronta
entrega.

passar para as roupas uma
energia de carinho, pois
estamos produzindo uma
segunda pela para ser vestida
por alguém. Os aspectos
desfavoraveis encontro em
buscar novos fornecedores e
nao conseguir ser atendida por
ser uma marca pequena, por
produzir em pequena
quantidade, muitos
fornecedores de tecido exigem
uma compra muita grande, o
que para 0 meu negocia nao
seria viavel.

9) O que caracteriza o
publico da sua marca em
relagcdo as outras? Eles
sd0 0S mesmos ou
completamente
diferentes?

Nem sempre os clientes compram
pelos propdsitos da marca. A maioria
é atraida pelo design mesmo, e
explicando como funciona a producgéo
do atelié a pessoa comecga a abrir a
cabeca. Educar os clientes é um
processo lento e extremamente
importante para quem faz moda
sustentavel e slow fashion. E uma
maneira de agregarmos mais valor
aos produtos ja que o fast fashion
conseguiu desvalorizar a moda com
0s seus precos baratos. Os clientes
nem imaginam como da trabalho criar
uma roupa depois que me veem
trabalhando nas pegas e lendo os
posts do Instagram.

Meu publico em geral valoriza o
pequeno produtor, sdo pessoas
com estilo de vida mais
saudavel, grande parte
veganos ou vegetarianos, gosta
de comprar de que faz, querem
saber a histéria da marca, de
como sdo feitas as pecgas, é
mais interessado nos
processos, em quem esta por
tras da marca, sao mais
exigentes em relagdo aos
materiais usados.

10) Vocé acredita que os
seus clientes consomem
seus produtos porque
tém mais consciéncia?
Ou, quais sdo os motivos
que os fazem comprar o
seu produto?

Acho que respondi essa na questao
9.

A maioria do meus cliente
busca por tecidos de origem
natural, outra parte por modelos
exclusivos, como ndo sigo
tendéncia de mercado, sempre
terei modelos autorias, cortes
diferenciados, e outra parte
compra comigo pelo fato de
estarem em contato
diretamente com que fez o
produto, eles gostam de saber
como escolhi o tecido, no que
me inspirei para escolher a cor,
como escolhi o botdo, sé&o
muito mais interessados nos
processos, gostam de ouvir a
histéria por tras da producéo da
roupa.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).




