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RESUMO

Tendo em vista que a conscientizacao sobre os impactos do modo de consumo
dominante no mercado vem sendo debatida com grande frequéncia, trazendo
consigo o inicio de um periodo de transicdo e busca por novos modelos de
desenvolvimento sustentaveis, novos conceitos como economia criativa e
compartilhada e novos modelos de negdécio estdo surgindo. Tais negdcios
qguestionam a légica do mercado tradicional e estdo ressignificando seu modo
de organizacéo e de producao. Neste trabalho pesquisou-se sobre os conceitos
de slow fashion e economia criativa e compartilhada no mercado da moda, a fim
de compreender como se aplicam nas empresas Lona Criativa e Be Trendy, e
se é possivel sobreviver criativamente no mercado de moda. Para tanto, foi
necessario identificar como se consolidou a estrutura de produgcéo do mercado
de moda, compreender o conceito de sustentabilidade e sua relagdo com a
moda, analisar o movimento slow fashion e compreender os conceitos de
economia criativa e economia compartilhada. Realizou-se, entdo, uma pesquisa
com base bibliografica, através da qual foram analisados os conceitos relevantes
ao tema, além de uma coleta de dados feita através de entrevista com as
proprietarias das empresas catarinenses Lona Criativa e Be Trendy. Diante
disso, verificou-se que o mercado economia criativa e compartilhada esta
comegando a se desenvolver em Santa Catarina e apresenta para as empresas
que o aplicam diversas dificuldades para se manterem nesse mercado e

desenvolverem seus negocios.

Palavras-chave: Moda. Slow fashion. Economia criativa.

Economia Compartilhada.



ABSTRACT

Considering that awareness of the impacts of the dominant mode of consumption
on the market has been debated with great frequency, bringing with it the
beginning of a transition period and searching for new sustainable development
models, new concepts such as creative and shared economy and new business
models are emerging. Such businesses question the logic of the traditional
market and are re-signifying their mode of organization and production. In this
work we have researched the concepts of slow fashion and creative and shared
economy in the fashion market, in order to understand how they apply in the
companies Creative Canvas and Be Trendy, and if it is possible to survive
creatively in the fashion market. To do so, it was necessary to identify how the
fabric structure of the fashion market was consolidated, to understand the
concept of sustainability and its relation to fashion, to analyze the slow fashion
movement and to understand the concepts of creative economy and shared
economy. A bibliographic-based research was carried out, through which the
concepts relevant to the theme were analyzed, as well as a data collection made
through an interview with the owners of the companies from Santa Catarina and
Be Trendy. In view of this, it was verified that the creative and shared market
economy is beginning to develop in Santa Catarina and presents to the
companies that apply it several difficulties to stay in that market and to develop

their businesses.

Keywords: Fashion. Slow fashion. Creative economy. Shared economy.
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1. INTRODUGAO

A palavra tendéncia esta presente em toda parte no dia-a-dia recente. Faz-
se 0 uso dela em diversas areas, no pre¢co da gasolina, na gastronomia, na
musica, na arte, nos habitos de consumo, nas cores da proxima estacao. As
tendéncias regem o ritmo do mercado em diferentes ramos e é por meio delas
que toda a ideia do novo e a busca pelo consumo sdo mantidas, ditando o que

se deve consumir.

O mercado da moda alimenta ainda mais tudo isso, com sua produgao em
larga escala, langamentos de pequenas colegdes, impondo até mesmo as cores
que iremos encontrar nas vitrines de cada estacdo. A moda do fast fashion’
tornou-se descartavel, democratizando o consumo sem se preocupar com

questdes éticas, ambientais e sociais.

Contrario a este sistema que intensifica o estimulo ao consumo, a
presente pesquisa traz como tema investigar as formas criativas da abordagem
slow fashion?, que s&o presentes nas empresas Lona Criativa e Be Trendy. Para
tanto, é necessario analisar o slow fashion como ferramenta de economia criativa
no mercado atual, contrapondo-se a estrutura monolitica que sustenta as

tendéncias de moda, questionando, assim, o ritmo da producao industrial.

A problematica reside em detectar se as marcas que constituem o corpus
da pesquisa sobrevivem no mercado enquanto economia criativa em detrimento
as rapidas tendéncias do fast fashion, que estimulam a todo momento novidades

efémeras.

O trabalho organiza-se em trés capitulos principais. No primeiro capitulo,
sera analisado como o consumo se enraizou na sociedade moderna e fez com
que o novo se tornasse objeto de desejo. O segundo capitulo apresenta a
analise de uma nova forma de consumir conscientemente, ressignificando a

industria da moda unindo os conceitos de economia criativa e compartilhada.

" Sistema padréo de produgado e consumo de moda no qual os produtos sdo fabricados,
consumidos e descartados rapidamente.
2 Movimento sustentavel, alternativa a produgdo em massa.
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No terceiro capitulo, sera apresentado um estudo de caso com duas
empresas catarinenses que criativamente ressignificaram seu modo de
organizacao e producgao, sendo elas: Lona Criativa e Be Trendy. O estudo de
caso possibilita a averiguagao da teoria na pratica. E se é possivel sobreviver
criativamente no mercado competitivo de moda, enquanto economia criativa e
compartilhada. Para isso, torna-se necessario aplicacdo de entrevista com os

empresarios das empresas acima citadas.

O corpus de pesquisa constitui-se em levantamento de dados com duas
empresas catarinenses, sendo elas: Lona Criativa e Be Trendy. O critério de
escolha das marcas, se deu pela identificagdo com os propdsitos e conceitos de
economia criativa e compartilhada e slow fashion, que ambas disseminam e
aplicam em suas organizagdes. Possuindo abordagens e propostas diferentes

dentro desses conceitos.

Partindo do pressuposto que o consumo é cada vez mais estimulado e
desenfreado, o século XXI trouxe uma nova perspectiva ao consumo de moda:
0 movimento slow fashion. Com um novo ritmo de producao, a valorizacdo do
trabalho local, da cultura, visando produtos fabricados com mais qualidade,

aumentando assim sua vida util e consequentemente diminuindo o descarte.

Segundo Schulte (2015), as pesquisas de consumo mostram que o
consumidor tem pensado mais na hora de comprar. Pressupde-se que a quantia
investida no consumo passa a ter mais importancia e, por consequéncia, 0

produto sera mais bem avaliado pelo consumidor.

Trata-se de uma mudanca no tradicional sistema de moda e a indicagao
de que algo tem que mudar. Diante dessa mudanca, desse consumidor mais
exigente e atento ao que consome, diversas empresas vém se posicionando ao

propdsito do slow fashion.
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1.1 OBJETIVOS

O desenvolvimento deste trabalho foi feito por meio de pesquisa
bibliogréfica, a partir de autores que propdem a sustentabilidade como estilo de
vida e que estudam temas relevantes para tal. Apos a pesquisa bibliografica, foi

realizado um estudo de caso com as empresas.

1.1.1 Objetivo Geral

O presente projeto tem como objetivo geral analisar de que maneira as
empresas sobrevivem no mercado competitivo de moda enquanto economia

criativa.

1.1.2 Objetivos Especificos

» |dentificar como se consolidou a estrutura de produgdo do mercado de moda;

» Compreender o conceito de sustentabilidade e sua relagdo com a moda;

« Analisar o movimento slow fashion;

» Compreender os conceitos de economia criativa e economia compartilhada;
* Realizar estudo de caso com as empresas catarinenses Lona Criativa e Be

Trendy, a fim de verificar como os conceitos de slow fashion, economia

criativa e compartilhada séo aplicados na pratica,

1.2 JUSTIFICATIVA

A conscientizac&o sobre os impactos do modo de consumo dominante no
mercado vem sendo debatida com grande frequéncia, trazendo consigo o inicio
de um periodo de transicido e busca por novos modelos de desenvolvimento
sustentaveis. Atrelado a isso, surgiram novos conceitos como economia criativa
e compartilhada e novas empresas, que questionam a légica do mercado

tradicional e estao ressignificando o modo de organizagao e de produgéo.

Por se tratar de um mercado novo, com novos modelos de negdcio, o tema
merece uma analise, para se ter ciéncia do que ele representa atualmente e de

que maneira ele esta impactando as estruturas do mercado tradicional.
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1.3 METODOLOGIA

O trabalho apresenta um estudo de caso realizado com as empresas
catarinenses Lona Criativa e Be Trendy, apresentando como surgiram, quais sao
seus principais valores, demonstrando quais sao suas motivacbées em serem
empresas de economia criativa e compartilhada ou slow fashion e como aplicam
0s conceitos em suas organizagdes. Como metodologia, além do estudo de caso,
também foi utilizado uma base bibliografica, através do qual foram estabelecidos

os conceitos relevantes ao tema.

A coleta de dados foi feita através de websites de moda e economia
compartilhada e criativa e artigos académicos sobre o tema. A coleta inclui
também a realizacdo de entrevista com os empresarios das empresas citadas

acima, a fim de contribuir na resposta a questao central do trabalho proposto.
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2. HISTORIOGRAFIA DO CONSUMO E A NECESSIDADE DO NOVO NA
SOCIEDADE MODERNA

O sistema de moda constitui-se sob duas légicas, a do efémero e da
fantasia estética. Segundo Lipovetsky (1989), essa combinagdo define o

dispositivo da moda a partir do limiar das sociedades modernas.

A moda possibilitou que cada individuo mudasse e inventasse a sua
maneira de aparecer e expressar sua condigdo de existéncia, tem
ligagdo com o prazer de ser visto, € um instrumento de alargamento do
culto estético do Eu, estetizou e individualizou a vaidade humana,
conseguiu fazer do artificial uma finalidade da existéncia
(LIPOVETSKY, 1989, p. 39).

Com esse movimento de capital de aparéncia, de exaltagao pelo novo e
de adoracdo pela estética, surge a mutabilidade da moda. Para Lipovetsky
(1989), a moda tem relagdo com um novo olhar de si com os outros, do desejo
de se afirmar como individualidade e de assim consolidar o sistema de regimento
da aparéncia. Além disso, na genealogia da moda, os valores, os sistemas de
significagdo, os gostos, as normas de vida sao as grandes estruturas que
explicam o porqué do surgimento do sistema moda coexistente ao surgimento da

categoria “individuo”.

A busca pelo agradavel, pela exaltacdo da felicidade, pela ambigéo por
uma vida mais dispendiosa, ocasionaram o enobrecimento dos pequenos
prazeres e tornou-se a nova moral individualista, que dignifica a liberdade, o
prazer e a felicidade, o espirito apaixonado por sensagdes inesperadas, inclusive

pela ideia de renovagao, eis o fendbmeno que desencadeia a ideia de tendéncia.

A moda mutavel se impbs e a instabilidade das aparéncias se tornou
questionavel. Segundo Lipovetsky (1989), a moda néao traduz a continuidade da
natureza humana, mas instaura na descontinuidade histérica, uma ruptura com

a logica imutavel da tradicao.

A partir do século XX, quando inexistem os privilégios do sangue, a moda
se espalha por todas as camadas sociais, das passarelas as ruas, das revistas
as vitrines, das celebridades ao coletivo urbano. Contudo, a ideia de tendéncia

origina-se na segunda metade do século XIX.
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A moda do século XIX se caracterizou enquanto sistema, em torno de
duas novas industrias: a alta costura (criagao de luxo, sob medida) e a confecgao
industrial (produgdo em série e barata, imitando a alta costura). A alta costura foi
a instituicdo mais significativa deste periodo, porém, a confecgédo industrial a
precedeu, com uma producao de roupas em série e a baixo custo, no inicio do
século XIX. Ampliou-se principalmente a partir de 1860, com a era da

mecanizagao, com a introdugdo da maquina de costura. (AVELAR, 2009).

O surgimento do primeiro grdo-senhor costureiro, em meados do
seculo XIX, coincide com o nascimento da industria em grande escala
e om a ascensao do poder de uma nova classe dirigente: a alta
burguesia, desejosa de consumir para se fazer notar, e, portanto,
disposta a pagar qualquer prego e a renovar seus trajes com muita
frequéncia. (VINCENT-RICARD, 1989, p. 53).

O alfaiate francés Charles-Frédéric Worth, em 1958, abriu em Paris a
primeira casa de criagcado de moda, denominada “alta costura”. Apresentou aos
seus clientes, em saldes de Iluxo, modelos inéditos, preparados com
antecedéncia e mudados com frequéncia, todos feito sob medida. O costureiro
passa a impor suas ideias de criacdo, deixando de ser um artesio para tornar-
se um “savoir faire” assinado, e assim, foi o primeiro a colocar etiquetas com sua

assinatura nas pecgas produzidas. (AVELAR, 2009).

Seguindo a proposta de Worth, surgiram diversas casas de alta costura
até o inicio do século XX. Casas que chegavam a empregar de 100 até 2 mil

funcionarios, fazendo com que Paris se tornasse o centro da moda.

Segundo Lipovetsky (1989), com a alta costura, a inovagdo se torna
indispensavel e regular. A moda se abre a experimentacdo acelerada, a uma
nova era moderna. Com Worth, o status do estilista/costureiro, tem origem a
organizacdo da moda como sistema que lancas tendéncias cujas: renovacdes
sazonais e as apresentacdes de colecbes davam-se com modelos em desfiles.
Além disso, o vestuario passou a ser concebido pelo profissional de moda, o
costureiro, e ndo mais definido pelo cliente, que passa a ter apenas o papel de

consumidor e torna-se refém do sistema.
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Entretanto, a alta costura foi copiada pela confeccado industrial, o que
possibilitou o0 consumo em massa, mais homogéneo e sem fronteiras. Ocorre

uma uniformizagao mundial da moda com ciclos regulares de colegbes sazonais.

A alta-costura institui padroes estéticos e a industria de massa tenta
copiar suas criacdes. [...] A moda é a primeira area que sistematiza o
novo, uma nova organizagao do efémero e se torna uma instituicéo, na
nova sociedade do consumo. (AVELAR, 2009, p.69-71).

No inicio do século XX houve uma forte concorréncia comercial entre os
paises europeus, principalmente na disputa pelos mercados consumidores. Esta
concorréncia gerou varios conflitos de interesses entre nagdes ocasionando a
Primeira Guerra Mundial em 1914, que causou uma transformagao impar na
confeccao industrial. Dentre as mudancas estdo: maior divisao do trabalho;
aperfeicoamento do maquinario e da industria quimica; técnicas de tingimento.
Com a Primeira Guerra, a exibicao do luxo pela alta costura tornou-se simbolo
de “mau gosto”, que se reafirmou em contexto da Segunda Guerra Mundial
fomentado, pela crise econbémica, uma mudanga no sistema de moda.
(LIPOVETSKY, 1989).

A cidade de Paris, ocupada pelos aleméaes, ja ndo contava com todos os
grandes nomes da alta-costura e suas Maisons. Muitos estilistas se mudaram,
apenas 92 ateliés continuaram abertos em toda Paris. Aqueles que
permaneceram com seus ateliés tinham que respeitas regras impostas pelo
governo. Tecidos, peles, botdes, todo adorno ficou escasso ou se tornou muito
caro. Obrigando a restricdo de quantidade de tecido usado na fabricagdo das
pecas. (CALDAS, 2004).

A industria da alta-costura, que teve uma representagao significativa na
economia francesa, foi muito atingida com as duas Guerras Mundiais. Porém, a
moda encontrou uma legitimidade de massa, conseguiu se libertar da aparéncia

das normas, mas sofisticou ainda mais seus métodos de difusdo de tendéncia.

A Segunda Guerra Mundial demandou um terrivel esforgo de
otimizacdo da produgado industrial, sobretudo, é claro, nos paises
diretamente envolvidos no conflito. Nos EUA, a guerra acabou por
intensificar o desenvolvimento da tecnologia da confecgao, iniciado nos
anos 1930. Com a resolugao de alguns problemas fundamentais, como
a grade de tamanhos (inexistentes até entdo), ficou muito mais facil
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produzir roupas de qualidade em escola industrial. (CALDAS, 2004,
p.55)

Ao mesmo tempo em que se estabelecia a moda jovem, cresciam as
industrias de prét-a-porter: roupas produzidas em série pronta para vestir. Essa
industria surgiu nos Estados Unidos que foi adotada, absorvida e aprimorada
pelo modelo francés. Criou-se uma forma de se diferenciar os produtos desse
novo processo industrial de confeccao, geralmente associada a roupas se
qualidade nem estilo, mas que nesse contexto de ebulicdo cultura, fomentada
pelos grupos jovens, ganha capital estético pelos eleitos lancadores de
tendéncias. (CALDAS, 2004).

O prét-a-porter trazia, justamente, o diferencial do estilo, da grife, da
roupa com assinatura, para a produgao em série. Para tanto, surgiu
nesse momento um novo profissional: o estilista industrial. Ao contrario
dos grandes costureiros, esse profissional ndo assina suas criagoes,
mas adapta as tendéncias aos estilos da empresa pelo qual trabalha.
(CALDAS, 2004, p. 56)

Esse sistema passou a se disseminar pelo mundo, pela sua facilidade
produtiva. Porém, com o aumento da producao se fez indispensavel o incentivo
ao consumo, ou seja, a industria carece do poder de compra do consumidor para
alimentar o sistema, e assim, consequentemente, continuar produzindo. Esse
sistema tornou necessario a fabricagcdo de uma nova tendéncia, disponivel ao

cliente pelo curto periodo de uma estagao. (SCHULTE, 2013)

Tudo isso requer pesquisa estética, elaboragdo pratica, controle de
qualidade a cada etapa, sempre dentro dos prazos determinados. A
roupa, enquanto produto, € o uUnico objeto de consumo que leva dois
anos para ficar pronto, comegando pela fibra téxtil e finalmente
chegando a loja onde é vendida; mas renova-se a cada seis meses,
com uma regularidade de metrénomo. (VICEND-RICARD, 1989, p. 33)

2.1 COMO NASCEM AS TENDENCIAS: AS CERTEZAS CONSTRUIDAS
SOBRE O VALOR DO NOVO
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O termo tendéncia é derivado do latim tendentia e tem como significado
“inclinar-se para” e “ser atraido por”. Desde o século Xlll, em francés, a palavra
ja era registrada com o sentido de “inclinagao. De acordo com a etimologia, a

palavra permaneceu de uso raro até o século XVIII, quando foi retomada como
“forca dirigindo-se para um sentido determinado, tendendo para um fim”. A ideia
de tendéncia como forga ou atragdo (com o movimento no qual acarreta), se
disseminou a partir do século XVIII, principalmente entre cientistas e filosofos,
porém, continuou sendo utilizada raramente até o século XIX, quando passou a
adquirir o sentido de “aquilo que leva a agir de uma determinada maneira” ou
“predisposicao”. (CALDAS,2004, p. 24)
A palavra tendéncia sofre dos mesmos males que as tendéncias: é tdo
polissémica que acaba designando uma coisa e seu contrario. Na
linguagem cotidiana, o termo tem significados muito diferentes. [...] ou
seja, a mesma palavra serve para nomear movimentos basicos da
sociedade e fenbmenos subterrdneos talvez condenados a
invisibilidade. Mas ainda, a nogdo de tendéncia pode designar
fendbmenos futeis — o hit do verdo — e questdes muito mais sérias — da

“teologia da libertacdao” ao desenvolvimento sustentavel. (ERNER,
2015, p.11)

O século XX trouxe uma nova dimensao definitiva ao entendimento do que
€ uma tendéncia, o significado de “evolugdo necessaria”, 0 que abriu as portas a
construgado de uma ideia muito presente atualmente: a de que é possivel prever

0 consumo antecipado por estudos que apontam os possiveis futuros costumes.

Na verdade, adotamos uma determinada definigdo de tendéncia como
sendo verdade [...] concordamos, sem refletir muito, com a ideia de que
quase tudo, no mundo, estd em movimento e tende para alguma
posigcéo — principalmente em tempos de celebragdo da mudanga, em si
por si. (CALDAS, 2004, p.22).

Tendéncia também pode ser definida como um modo de comportamento
adotado de maneira temporaria por um grupo de individuos, de modo que esse
comportamento seja percebido como socialmente adequado para a
determinada época e situagéo. (ERNER, 2015)

Geralmente, essa ideia de movimento vem acompanhada de um
sentimento de que caminhamos na diregédo de um “melhor”, embutido
nas definigdes de evolugao e progresso. [...] O conceito de tendéncia
que se generalizou na sociedade contemporanea foi construido com
base nas ideias de movimento, mudanga, representagdo do futuro
evolugéo, e sobre critérios quantitativos. (CALDAS, 2004, p.22).
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Segundo Caldas (2004), dentre todos os usos que se atribui ao termo
tendéncia, o conceito que mais se generalizou foi aquele ligado a construir uma
visdo do futuro. E natural que o homem especule cada vez mais sobre o que esta
por vir, as previsbes sdo uma forma de controlar a vida e trazem uma maior
sensagao de seguranga, fazendo com que o futuro deixe de ser uma grande
incerteza. A ideia de movimento, engrenagem central na fabricagdo das

tendéncias pressupde um sentimento de otimizacao.

O império das tendéncias é extenso. Entusiasmos coletivos e
temporarios se apoderam de objetos e praticas antes estaveis na longa
duragdo. A cultura, os costumes e mesmo os habitos regionais
determinavam maneiras de comer, de vestir ou de se divertir. Hoje,
tudo tende a ser alterado; certos gostos se globalizam, outros
conhecem uma existéncia efémera. (ERNER, 2015, p.12)

A incessante busca pela descoberta do novo, do futuro e do que esta por
vir torna o0 homem obcecado pela ideia de que pode ter o controle daquilo que
ainda ira viver. A industria da moda vem estimulando esse sistema de tendéncia,
que rege tudo o que consumimos e até mesmo questdes comportamentais. Cada

vez mais rapidos e constantes, sao os flertes com o novo. (CALDAS, 2004).

Ao mesmo tempo que o individuo se apropria de codigos e utiliza “a
moda ao seu favor”, o poder da midia e das grandes marcas massacra
subjetividades com propostas ideais e massificadoras. (MESQUITA,
2004, p.22)

Conforme Baudrillard (2009), as tendéncias que regem os objetos devem
ser interpretadas como uma “crenga na onipoténcia dos signos”. Segundo ele, o
homem ocidental atribui aos objetos um valor magico. “Nunca consumimos o
objeto em si (em seu valor de uso), sempre manipulamos os objetos (no sentido
mais amplo) como signos que distinguem os individuos, seja afiliando-os a seu
préprio grupo, tomado como referéncia ideal, seja demarcando-os de seu grupo
por referéncia a um grupo de status superior.” Quase sempre iludidos, os homens

sao incapazes de tomar consciéncia das falsas aparéncias que os cercam.

Para sua perpetuacdo, o capitalismo necessita do poder constante de

compra do consumidor, logo, precisa de consumidores insaciaveis. E nessa
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relagdo que temos o indispensavel papel das tendéncias, que estimula o habito

de compra do consumidor.

Pode-se caracterizar empiricamente a ‘sociedade de consumo’ por
diferentes tracos: elevacdo do nivel de vida, abundancia das
mercadorias e dos servigos, culto dos objetos e dos lazeres, moral
hedonista e materialista, etc. Mas, estruturalmente, é a generalizagéo
do processo de moda que a define propriamente. A sociedade centrada
na expansao das necessidades é, antes de tudo, aquela que reordena
a producdo e o consumo de massa sob a lei da obsolescéncia, da
seducgdo e da diversificagcao, aquela que faz passar o econémico para
a orbita da forma moda. (LIPOVETSKY, 1989, p. 159).

Deste modo, o uso do marketing nos grandes meios de comunicagao em
massa, como forma de estimulo ao consumo, se tornou incisivo, impulsionando
0 desejo pela compra e a busca incessante pela novidade. Assim, se
desenvolveu consequentemente, os mecanismos de massificagao da industria
da moda. Entdo, surge uma sociedade caracterizada pela abundancia, criada

pela multiplicagao dos objetos, dos bens materiais. (BAUDELAIRE, 1996).

2.2 MODA RAPIDA: O SISTEMA FAST FASHION
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Segundo Caldas (2004), desde os anos de 1970, a “forma moda” de
produzir foi identificada como um “fato social total’, ou seja, seu modo de
funcionamento se expandiu para todas as areas. O ritmo de producgao
incessante, que torna automaticamente as anteriores ultrapassadas, deixou de
ser um aspecto restrito ao universo da imagem para se tornar o padréao
predominante da sociedade pds-industrial. Assim, a compreensao do sentido da
funcao do funcionamento das tendéncias da moda foi necessaria e estratégica

pra grande parte das empresas, a fim de diminuir riscos e multiplicar ganhos.

A dindmica do sistema de consumo dos produtos passou a ser regida
pelas emocgdes e pelos valores psicologicos e individuais. A busca pelo novo e
pelo consumo intensificou-se doravante, o ser humano nao mede esforgos para

sentir novas emocgdes e para construir sua prépria identidade.

Nos anos 1980, ocorre uma aceleracao dos ciclos de vida dos produtos.
Especialmente no mercado da moda, em funcédo da facilidade do acesso a
informagao. Conforme Baudelaire (1996), quanto mais urbanizada é a sociedade,
maior sera a geragdo de necessidades. Ou seja, quanto maior o acesso a
informacdes, consequentemente tera mais acesso a novidade. Logo, cria-se a
necessidade de obté-la para se enquadrar ao novo estilo de vida, ou entao, para

nao ficar “atrasado”.

O consumo deixa de ser experimental e ostentatério e passa a ser
fundamentado na emocdo. Segundo relata Santos (2004), a sociedade é
caracterizada pela busca do prazer, na forma de consumo, obtendo objetos que
tragam praticidade, conforte e bem-estar. O prazer se traduz em nao se privar,
de ter uma vida melhor, de satisfazer todas as necessidades emocionais. Assim,
o ser humano, do supérfluo e do consumo, passa a ser regido pelos sentimentos,

principalmente o de felicidade.

De acordo com Erner (2005), o sentimento contempla a emogéao e cria um
elo entre o ser humano e o objeto de desejo. Ao ver uma campanha publicitaria
o consumidor pode se sentir alegre, logo relacionado a compra de determinado
produto com o sentimento de felicidade, ou seja, passa a acreditar que, ao

possuir o produto, sera mais feliz.
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Quanto mais o consumo se desenvolve, mais objetos se tornam meios
desencantados, instrumentos, nada mais que instrumentos: assim
caminha a democratizagdo do mundo material. Isso contribui para
adotar uma perspectiva diferente sobre o papel histérico da moda
consumada. Instrumento da individualizagdo das pessoas, nao
continuacdo da distdncia social. Institucionalizando o efémero,
diversificando o leque dos objetos e dos servigos, o terminal da moda
multiplicou as ocasides da escolha individual, obrigou o individuo a
informar-se, a acolher as novidades [...] A medida que o efémero
invade o cotidiano, as novidades sdo cada vez mais rapidamente e
cada vez mais bem-aceitadas; em seu apogeu, a economia-moda
engendrou um agente social a sua imagem: o proprio individuo-moda,
sem apego profundo, moével, de personalidade e de gostos flutuantes
(LIPOVETSKY, 2004, p.123).

Porém, essa ideia de felicidade € momentanea, muitas vezes acaba no
término da compra, desencadeando também pela constante renovagao no ciclo
dos produtos, onde o consumidor € bombardeado por novas tendéncias a cada
dia. Mas, o consumidor n&o percebe que esse mesmo sentimento ira reger as
préximas compras, com o intuito de encontrar tal felicidade que, na verdade, é
ilusoria.

Somos todos vitimas da moda, ndo por conta de algum mecanismo
coercitivo, mas porque ela nos assalta cotidianamente, tornando-se
parte integrante do nosso processo de constru¢ao das identidades e
do nosso modo de comunicagdo. [...] A necessidade de moda se
inscreve obviamente entre esses dois polos: a da vontade de nos

tornarmos nés mesmos, e desejo de entrarmos em relagdo com outro.
(ERNER, 2005, p.103)

O mundo contemporaneo mostra-se desencantando, efémero, transitorio,
cercado de velocidade e de novos acontecimentos. Nada é eterno, o que importa
€ 0 aqui e o agora. Os individuos sao avidos por inovacao, fato este que
corrobora com o crescimento do consumo e do descarte de mercadorias. As
frustracdes e conflitos da vida cotidiana sao internalizados e o consumo surge
como uma valvula de escape para esse sentimento de impoténcia e fracasso. O
ato de consumir expressa, também, uma busca de identidade e aceitagdo. Neste
contexto, é possivel compreender o consumo como um processo cultural ativo
sendo que a posse de objetos reflete a personalidade de cada individuo, nds nos

tornamos o que nés consumimos. (MIRANDA, 2008).

Para compor a identidade de cada individuo, que é singular, mas é
influenciada pelo sistema de moda, atualmente existe um modelo de
producdo e comercializagdo que abastece o mercado com as
novidades do mundo fashion de forma muito répida. E a chamada
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“Revolugéo Fast Fashion”, onde existe uma complexa estratégia de
organizagao que reune varias areas de uma mesma empresa para que
a produgéo de uma roupa seja muito rapida. (SCHULTE, 2015, p.37)

As roupas estdo cada vez mais baratas, seguem modas cada vez mais
rapidas e sao produzidas e vendidas cada vez em maior quantidade. Tudo isso
corresponde ao sistema de “moda rapida” que aparentemente, veio para ficar. O
fast fashion, € uma pratica de grandes empresas de moda que conseguiram
conquistar seus clientes gracas a atualizacdo constante do design de suas pecas

e 0s baixos precos dos seus produtos. (SALCEDO, 2014)

Aumentar o ritmo das atividades na moda faz crescer o volume de
roupas produzidas e consumidas, pois, ao colocar mais rapidamente
um desenho no mercado, uma empresa sai a frente das concorrentes
e tem mais oportunidades de vender. De modo similar, aumentar a
frequéncia de renovagdo dos estoques das lojas (por exemplo
introduzindo varias minicolegbes em cada temporada) explora o desejo
do consumidor por novidades e leva ao aumento nas vendas. (GROSE
e FLETCHER, 2011, p. 124)

A origem do ciclo da moda rapida esta na retroalimentagdo. Os dados de
venda sao o ponto de partida para gerir novas produgées ou movimentos de
mercadoria entre os pontos de venda. Os produtos que apresentam melhores
indices de venda sdo produzidos em larga escala, oferecendo ao consumidor,
em menos de vinte dias, um novo produto, idéntico ou com pequenas variagcdes
como cor ou detalhes, que permanece a venda pelo periodo maximo de cinco
semanas. Os dados de vendas sédo analisados semanalmente como forma de

orientar a producao das préximas pecas. (SALCEDO, 2014)

A sociedade contemporanea é baseada na velocidade. A tecnologia, a
comunicagdo, os transportes, o conhecimento deve ser rapido o
suficiente para despertar o interesse e serem caracterizados como
novidade. O ciclo de vida dos produtos é cada vez mais reduzido,
sendo as fases de pesquisa e desenvolvimento encurtadas em busca
da lucratividade e inovacao. Esta tendéncia € fortemente percebida no
mercado da moda. (CARACIOLA, 2015, p.3).

Segundo Schulte (2015, p. 49) “a relacao entre o sistema de moda e o
consumismo € direta. O ethos da moda é o novo. O produto é criado para ser

efémero, e esse sistema gera consumismo.”
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Todas as atividades possuem seu proprio ritmo e velocidade. O modelo
de negécio predominante na industria da moda, voltado para o mercado de
massa e a producido e venda de roupas baratas e homogeneizadas, em
quantidade cada vez maior, baseia-se na rapidez. Porém, fazer tudo depressa,
ampliando o estoque, reduzindo o tempo de suprimento de matéria-prima para
os fornecedores, como ja visto, ndao é caracteristica inevitavel da producao e do
consumo de moda. Pelo contrario: € o sistema econdmico e de mercado
dominante, cujo objetivo é crescer continuamente. Aumentar a velocidade das
operagcdes é apenas um mecanismo pelo qual se alcanga o crescimento.
(GROSE e FLETCHER, 2011)

A moda rapida possui dois objetivos principais: que o consumidor
encontre novas pegas na loja com mais frequéncia e que o produto se
adapte melhor aos gostos e necessidades do consumidor. A
combinacdo dessas duas metas nos conduzira a um terceiro — e
principal- objetivo: que o consumidor compre mais. Do ponto de vista
empresarial, parece se tratar de um objetivo l6gico; no entanto, por tras
desse modelo tdo sedutor para o consumidor, estéo ocultas realidades
sociais e ambientais inimaginaveis. (SALCEDO, 2014, p. 27)

Ainda que o impacto econdmico desejado dessa forma acelerada de
producgao seja possibilitar o crescimento do negdcio, a decorréncia inevitavel € o
aumento na procura por recursos materiais e mao-de-obra, fazendo necessario
uma produg¢ao de mercadorias cada vez maior. O impacto dessa pratica sobre
trabalhadores e ecossistemas esta no centro do desafio da sustentabilidade para
a moda. (GROSE e FLETCHER, 2011)

3. SUSTENTABILIDADE NA MODA: BELEZA E ETICA NA MODA COM
PROPOSITO
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O conceito de sustentabilidade € atual na histéria humana e associado a
moda é ainda mais recente. O termo foi criado no inicio da década de 70, na
Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente, para sugerir que é
possivel conseguir um crescimento econdmico e uma industrializagcdo sem
destruir o meio ambiente. O modelo proposto para o desenvolvimento
sustentavel foi uma tentativa para harmonizar o desenvolvimento humano com
os limites da natureza (SCHULTE, 2011).

A expressao “desenvolvimento sustentavel” pode ser definida como: o
desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem
comprometer a satisfacdo das necessidades das geragdes futuras.
(SALCEDO, 2014, p. 14)

Segundo Lipovetsky (1989), desde o advento da moda no inicio do século
XV, ela vem acompanhando as modificacdes na vida das pessoas. A sociedade
vive em constante mudan¢a e a moda se adequa a estas mudancas relacionadas

aos interesses econdmicos, as necessidades e desejos do consumidor.

As ideias de sustentabilidade trazem para a moda n&o apenas um
vocabulario diferente, mas um modo diferente de pensar o mundo em
que nossos negocios operam e no qual praticamos design. Esse modo
de pensar transcende a perspectiva binaria, que concebe as atividades
de produgdo e consumo como separadas e consecutivas; transcende
também a visédo linear de como os recursos fluem pela cadeia de
fornecimento, as vezes descrita como uma atividade de “extracgéo,
producéo e descarte”. Em franca oposi¢ao, a mentalidade sustentavel
baseia-se em reciprocidade e complexidade, e em uma profunda
compreensao dos padrdes, das redes, dos equilibrios e dos ciclos em
jogo no sistema da moda. (FLETCHER E GROSE, 2011, p.

11)

Conforme Berlim (2012), a sociedade passou a compreender os conceitos
do “sustentavel’ e os criadores, por sua vez, perceberam que nada pode ser
100% sustentavel e que qualquer pratica de sustentabilidade é bemvinda na

producao de um produto.

A moda é um sistema que faz com que os consumidores se sintam
atraidos a comprar coisas novas a cada temporada. [...] na maioria dos
casos, o design dos novos produtos € simplesmente uma pequena
alteragéo feita a partir do design das pegas mais vendidas da
temporada anterior. Esse sistema cria uma necessidade de mudanga
constante, consumo continuo e acumulo cada vez maior, [...] uma
industria da moda sustentavel deve identificar formas de produzir
roupas que promovam maior compromisso entre o consumidor e a
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peca, de tal maneira que a vida da peca seja maior, ameacando, assim,
sua obsolescéncia programada.
(SALCEDO,2014, p.41)

Lee (2009, p. 98) reflete, “conforme os pregos e a qualidade das roupas
caem, e a quantidade que compramos aumenta, o que fazer com o refugo € um
problema cada vez maior. O desperdicio de roupas, atualmente, atingiu niveis

inacreditaveis.”

“Isto significa uma reconfiguracdo da experiéncia de compra para além da
aquisicdo de um objeto efémero, ou seja, para um prazer e apego mantidos

através de uma relagao continua entre sujeito e objeto.” (SCHULTE, 2015, p.57)

Além disso, a sustentabilidade esta na moda, literalmente. Agora nao é
apenas a costura torta ou tecido mal tingido que tira o sono da industria
da moda. No Brasil e no mundo, a moda estd descobrindo a
sustentabilidade e comega a tomar atitudes. Novos materiais (menos
agressivos a natureza) o envolvimento de comunidades carentes, a
valorizagdo do artesanato regional e questionamento do ideal de
beleza propagado pela industria, sdo algumas das iniciativas que
contribuem para preservagao ambiental e inclusdo social (BORGES e
VAJDA, 2007, p.12)

Diferentes atitudes para minimizar os impactos causados pela moda no
meio ambiente e na sociedade ja vem sendo tomadas, apesar de o foco ainda
estar mais concentrado em materiais adequados, ndo tanto nos impactos

ambientais causados pela industria. (GWILT,2014)

O processo de sustentabilidade impele a industria da moda a mudar.
Mudar para algo menos poluente, mais eficaz e mais respeitoso do que
hoje; mudar a escala e a velocidade de suas estruturas de sustentagéo
e incutir nestas um senso de interconectividade.
(FLETCHER E GROSE, 2011, p. 10)
O mercado esta em constante mudanca, o consumidor passa a estar mais
atento as questbes éticas e ambientais e ficar para tras significa se manter

desqualificado para as novas demandas de consumo. (LEE, 2009)

Segundo Schulte (2015), crises como a econbmica e ambiental
contribuiram na mudanga na forma de consumir. Nesses cenarios, o consumidor
para a dar maior importancia a quantia investida e, por consequéncia, o produto

sera melhor avaliado pelo consumidor antes da compra.
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Para as industrias, corporagbes e grandes negécios, adaptar é
processo longo e incobmodo - a inércia absoluta inibe sua capacidade
de se flexibilizar e mudar. Com frequéncia, as pessoas que hoje
trabalham para implementar praticas voltadas para a sustentabilidade
na industria da moda sentem todo o dia o peso dessa imobilidade, e a
incapacidade da industria para se adaptar € um dos principais motivos
pelos quais a sustentabilidade na moda permaneceu quase no mesmo
territorio (a melhoria de produtos e processos) nos ultimos vinte anos
(FLETCHER E GROSE, 2011, p.76).

Matheson (2008), reflete sobre uma nova forma de consumo. Ser
“amigavelmente ecoldgico” significa consumir menos e de forma totalmente
consciente, portanto, nao significa que se deve substituir tudo que se tem por
produtos ecoldgicos. Se sairmos comprando como loucos, estaremos no

caminho contrario. Adquira o habito de pensar antes de consumir.

Isso significa que nés, consumidores, temos que tomar uma atitude.
Temos a responsabilidade de considerar que a “moda barata” vem com
um custo muito maior do que o que pagamos no caixa. S6 podemos
culpar os varejistas até certo ponto, por terem nos acalmado com um
falso sentimento de seguranca de que podemos ter, sem culpa, roupas
baratas e feitas rapidamente (LEE, 2009, p. 16).

“Poder comprar roupas diferentes e cada vez mais baratas a cada semana
parece absurdamente tentador. No entanto, esse encanto desaparece quando
nos inteiramos dos principais problemas que surgem em um sistema de moda
cada vez mais rapida.” (SALCEDO, 2014, p.35)

O consumidor é diretamente responsavel pelo impacto gerado pelos
produtos consumidos, além de ser responsavel também pela forma
como os produtos sao utilizados e descartados. No caso do vestuario,
a escolha entre um produto com responsabilidade sustentavel ou um
que nao se sabe ao certo a procedéncia influencia o lucro gerado pela
empresa, pois quanto mais se consome determinada marca maior é o
lucro, caso contrario ha a necessidade de reformular erros detectados
por clientes. Se uma marca especifica utiliza mao-de-obra exploratoria,
por exemplo, e ndo gera reclamacodes e revolta de quem a consome,
ndao ha motivos para pagar de forma correta um trabalhador, pois
influencia no lucro da empresa. (SCHULTE, ALESSIO, LOPES E
FREITAS, 2013, p. 204)

A associagdo da sustentabilidade no mundo da moda pode ser
interpretada de diversas maneiras. Aliado a constante mudangca e
desenvolvimento desse mercado, surgiram diferentes termos como moda ética,
eco moda e slow fashion. (SALCEDO, 2014)
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O conceito de ecomoda nasceu da preocupagdo de empresas e
cidadaos com relacéo ao aquecimento global e a degradacdo do meio
ambiente, esta baseada na redugéo de impactos durante o ciclo de vida
dos produtos de moda. A principal caracteristica da ecomoda é a
reutilizacdo e o uso de materiais reciclados e organicos. (SCHULTE,
2015, p. 56)
Segundo Salcedo (2014), a moda ética se preocupa com questdes além
do meio ambiente, como a saude dos consumidores e as condi¢cbes de trabalho
das pessoas na industria da moda. A énfase recai tanto sobre o aspecto

ambiental como sobre o aspecto social.

Diante dos paradoxos entre o fast fashion e o slow fashion ou ecomoda,
acontece uma crescente preocupacao por parte dos cidadaos e profissionais de
diversas areas com a relacao dos humanos com o meio ambiente identificando
os problemas e buscando novas formas para um modo de vida mais consciente.
(SCHULTE, 2015)

3.1 RESIGNIFICANDO O CONSUMO: O MOVIMENTO SLOW FASHION

O slow fashion € o movimento que propde que a moda deve ter uma
velocidade menor, com pecgas perenes, ou que ao menos persistam
mais de uma estagdo, com pecgas duraveis, de qualidade, para serem
usadas e ndo descartadas. Nao se trata de tendéncia passageira e sim
de um movimento para uma mudanga no sistema da moda.
(SCHULTE, 2015, p.38)
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O Slow ndo é um conceito mutavel. Na moda, € um movimento
sustentavel, uma alternativa a produgédo em m assa, que vem ganhando forga.
Foi criado pela inglesa Kate Fletcher, consultora e professora de design
sustentavel, inspirado no movimento Slow Food. Assim como em relacido a nossa
alimentacgéao, ele incentiva que tenhamos mais consciéncia dos produtos que
consumimos, retomando a conexao com a maneira em que eles sao produzidos
e valorizando a diversidade e a riqueza de nossas tradicbes. (FLETCHER E
GROSE, 2011)

A moda lenta representa uma ruptura com as praticas atuais do setor e
com os valores e objetivos da moda rapida (baseada no crescimento). “E uma
visdo da industria da moda construida a partir de premissas fundamentalmente
distintas.” (FLETCHER E GROSE, 2011, p. 128)

Slow fashion (moda lenta) ndo é o contrario de fast fashion (moda
rapida). Ndo ha aqui, nenhuma dualidade. Trata-se apenas de um
enfoque diferente, segundo o qual estilistas, compradores,
distribuidores e consumidores estdo mais conscientes do impacto das
roupas sobre pessoas e ecossistemas. (SALCEDO, 2014, p. 32)

Considerada percursora desse movimento, a estilista sueca Sandra
Backlund desenvolve pecas de forma totalmente artesanal e sob encomenda. A
estilista se recusa a participar das tradicionais semanas de moda por ser contra
o ritmo da industria. (SCHULTE, 2015)

O slow fashion desafia a obsessao da moda rapida com a produgao em
massa e o estilo globalizado e se torna guardido da diversidade.
Questiona a énfase da moda rapida na imagem e no “novo” em
detrimento da confecg¢do e manutengao das pegas materiais existentes.
Muda as relagdes de poder entre criadores de moda e consumidores e
forja novas relagbes e confianga, s6 possiveis em escalas menores.
Fomenta um estado mais elevado de percep¢éo do processo de design
e seus impactos sobre fluxos de recursos trabalhadores, comunidades
e ecossistemas. Precifica as vestimentas afim de refletir seu custo real.
Promove a democratizacdo da moda, ndo por oferecer as pessoas
“mais roupas baratas que basicamente parecem iguais”, mas por lhes
proporcionar mais controle sobre as instituicdbes e tecnologias que
impactam suas vidas. (FLETCHER E GROSE, 2011, p. 128 e 129)

A abordagem lenta do slow fashion intervém como um processo

revolucionario no mundo contemporaneo, pois incentiva a tomada de tempo para
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garantir uma produgédo de qualidade, para dar valor ao produto e contemplar a
conexao com o meio ambiente. A moda slow emerge incentivando a consciéncia
ética, seus valores ndo sao destinados a serem unicos para todo tipo de solucéo,
mas podem ser adaptados, estimulando a criatividade. (FLETCHER E GROSE,
2011)

O slow fashion tem sido definido por alguns autores como sinénimo de
moda sustentavel devido ao proposito de usar tecidos ecoldgicos e de
agir eticamente com os trabalhadores (fairtrade). E uma proposta de
mudanca em relacdo ao sistema da moda, ao planejamento das
colegbes, a produgdo, aos calendarios, etc. (SCHULTE, 2015, p. 38)

A moda slow traz um foco diferente, trata-se de um olhar sob o impacto do
produto sobre pessoas e ecossistemas. A moda lenta ndo se baseia apenas no
tempo, e sim na qualidade e respeito ao ciclo de vida natural dos produtos, o que
altera evidentemente o tempo dedicado ao produto. Essa abordagem gera
relacbes diferenciadas entre as pessoas envolvidas no ciclo de criagdo do
produto, desde o fornecedor, o designer até o consumidor final.
(SALCEDO,2014)

No entanto, o ritmo do setor da moda nao é estavel. Existem atividades
de moda cuja velocidade tem um perfil “melhor’ quanto ao uso de
recursos, mas invoca-las significa que os modelos que sustentam a
industria da moda precisam mudar; ao questionar a velocidade,
devemos questionar também a economia, pois sao dois lados da
mesma moeda. Ha, é claro, grande resisténcia a mudar as formas
existentes de fazer as coisas, em grande parte porque as praticas
atuais muitas vezes limitam o que imaginamos que pode ser possivel
amanha. Assim como a bitola dos trilhos limita as ideias sobre os tipos
de trens que podem percorre-los, os modelos econémicos existentes
nos atam a certas ideias sobre o modo como o negécio da moda pode
operar. E a prépria infraestrutura que precisa ser repensada.
(FLETCHER E GROSE, 2011, p. 124 e 125)

A partir do movimento slow fashion o conceito de luxo na moda tem sido
revisto, apontando que o luxo ndo esta ligado apenas ao prego do produto final,
e sim a sua disponibilidade e seu acesso. O acesso deve ser restrito, atendendo
aos desejos dos consumidores de serem Unicos. E o que se pode chamar de
luxo simples, sem grandes exageros, sem gastar enormes quantias para ter o

produto. Ter exclusividade é fundamental, ou seja, trata-se de produtos que nao



33

estdo a venda em lugares de grande acesso ou até mesmo nas lojas mais
consagradas. (SCHULTE, 2015)

O verdadeiro desafio é repensar e redefinir a forma de desenhar,
produzir, distribuir e utilizar as pegas oque deve ter inicio ja na fase de
concepgao da mesma. A partir do momento em que o estilista incentiva
a utilizagao de processos de produgdao mais sustentaveis e a mudanca
de comportamento por porte do consumidor no que se refere ao uso e
ao consumo das pegas, deixamos de falar de design sustentavel e
passamos a falar de design para a sustentabilidade. (SALCEDO, 2014,
p. 39)

Rech e Souza (2009) esclarecem que o consumidor esta vivendo um novo
estilo de vida, como um consumidor ativo, preocupado com a humanidade e com
0 meio ambiente. Se trata de um consumidor mais consciente, com uma nova
postura de consumo. O comprador quer saber a histéria do produto e quanto
mais chamar a atengao, mais atrativo o produto se torna, assim tornando-se mais

aceito no mercado.

Na verdade, essa transformagao de consciéncia é atribuida também a
atual geragao, chama de Millennials, que da maior importancia ao
proposito e ao impacto positivo do produto. Os Millennials nao sé
valorizam a “causa” em vez do “lucro”, mas também esperam que as
empresas criem um impacto positivo no meio em que atuam. Ou seja,
um publico que cresceu com o privilégio da acessibilidade, mas nao
estd preocupado apenas com mais “um produto”, e sim com a
experiencia e o significado em torno dele. [...] os Millennials sao a
geracdo mais consciente em relagdo a sustentabilidade e estao
dispostos a pagar mais por produtos e servigos alinhados a essa ideia
ou direto de empresas com projetos ambientais e sociais. Basta saber
se a industria esta disposta a tais mudangas ou o quao rapido ela vai
responder a esse estimulo. (MALAQUIAS,2018)

O slow fashion vem incentivando que possamos reconhecer os impactos
de nossas escolhas de consumo sobre o0 ambiente e as pessoas. Assim como
as decisbes dos produtores, designers, fabricantes e varejistas, todos
interligados ao sistema ambiental e social, em que podem escolher gerar
impactos positivos. A moda slow questiona a énfase do fast fashion na imagem
€ no novo, no lugar da manutengao das roupas que ja temos. Sugere entdo uma
ruptura com esses valores e objetivos que s&o baseados apenas no crescimento.
Incentiva um modo de pensar, agir e consumir com os classicos “qualidade sobre

quantidade” e “menos é mais” — além de resgatar o valor das roupas removendo
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a imagem da moda como algo descartavel e o consumo como uma fonte (infinita
e impossivel) de superagao de frustragdes. (FLETCHER E GROSE, 2011)

Podemos dizer que o eco fashion deixar de ser apenas uma tendéncia
e se tornou um movimento. As questdes se enraizaram e por esta razéo
a eco fashion apresenta mais do que apenas uma mudanga cosmeética
na industria. Os consumidores tiveram um papel chave na criagdo
desse movimento e foi gragas as suas demandas que a industria reagiu
ao que inicialmente era considerada a “ameacga” das questdes verdes.
Ao fazé-lo, contudo, uma nova verdade se revelou: a sustentabilidade
pode ser um bom negécio. (LEE, 2009, p.98)

O papel do designer é entender que a sustentabilidade nao é algo

agregado ao seu produto, e sim parte do processo de criacdo. Dessa maneira,

cabe ao profissional buscar formas de repensar os impactos desses produtos

sobre pessoas e ambientes, ainda no processo de concepcado e pesquisa.

(GWILT, 2014)

Em um futuro muito préximo, a ideia de fazer negdécio com propésito e
impacto positivo ndo sera um detalhe nas entrelinhas, mas sim, o
centro expansivo e a porta da inovacdo na industria téxtil. E a moda
novamente refletindo uma transformagcdo de comportamento na
sociedade. (MALAQUIAS,2018)

Confianga, responsabilidade social e compromisso emocional fazem parte

da cultura dos principios e das expectativas desse novo perfil de consumidor.

Sendo assim, alinhar-se com a mudancga de valores desse consumidor mais

consciente de suas escolhas de consumo é e sera o diferencial competitivo no
campo dos negécios. (MALAQUIAS, 2018)

3.2 DESIGN PARA A MUDANCA: ECONOMIA CRIATIVA NO MERCADO DA

MODA
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Transformacdes nos ambitos social e econbmico fizeram com que se
deslocasse o foco das atividades industriais para as atividades intensivas em
conhecimento, localizadas no setor de servigos. Surgindo assim, na Australia, a
partir dos 1990 o termo “industrias criativas”, que ganhou maior impulso na

Inglaterra. (BLYTHE,2001). E podem ser classificadas como:

Atividades que tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento
individual, com potencial para a criagdo de trabalho e riqueza por meio
da geragao e exploragédo de propriedade intelectual [...] as industrias
criativas tém por base individuos com capacidades criativas e artisticas,
em alianga com gestores e profissionais da area tecnoldgica, que fazem
produtos vendaveis e cujo valor econbmico reside nas suas
propriedades culturais ou intelectuais. (DCMS, 2005, p. 5)

A Inglaterra realizou um mapeamento detalhado das atividades criativas
no pais e classificou os seguintes campos como setores criativos: publicidade,
arquitetura, mercado de artes e antiguidades, artesanato, design, design de
moda, cinema, software, softwares interativos para lazer, musica, artes
performaticas, industria editorial, radio, TV, museus, galerias e as atividades

relacionadas as tradi¢gdes culturais (DCMS, 2005).

Economia criativa € o conjunto de negodcios baseados no capital
intelectual e cultural e na criatividade que gera valor econémico. A
industria criativa estimula a geragéo de renda, cria empregos e produz
receitas de exportagdo, enquanto promove a diversidade cultural e o
desenvolvimento humano. A Economia Criativa abrange os ciclos de
criagdo, producdo e distribuicio de bens e servicos que usam
criatividade, cultura e capital intelectual como insumos primarios.
(SEBRAE)

A importancia econdmica das industrias criativas é crescente. No entanto,
além de ser visto como um fendmeno econémico, relacionado a politicas publicas
de desenvolvimento, o surgimento das industrias criativas também deve ser
associado ao que se chamou de virada cultural. Uma transformacéao de valores
sociais e culturais, ocorrida no final do século XX. A virada cultural surge da
combinacédo de dois fenbmenos simultdneos: a emergéncia da sociedade do
conhecimento e a transicdo de valores materialistas para valores poés-
materialistas. (BONNELL e HUNT,1999; GIBSON e KLOCKER, 2005)
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Tal passagem se da pela mudanga de uma economia fundamentada no
uso intensivo de capital e trabalho, e orientada para a producdo em massa, para
uma economia na qual o capital tem base intelectual, fundamentando-se no
individuo, em seus recursos intelectuais, na capacidade de formacao de redes

sociais e na troca de conhecimentos (BECK,2000, 2002).

Podem-se agrupar as caracteristicas das industrias criativas em trés
grandes blocos: o primeiro bloco refere-se a uma forma de produgéo
que tem a criatividade como recurso-chave, que valoriza a arte pela
arte, que fomenta o uso intensivo de novas tecnologias de informagao
e de comunicagéo, fazendo uso extensivo de equipes polivalentes; o
segundo bloco abrange os contornos especificos dos produtos gerados,
tais como a diferenciacdo vertical e a perenidade; e o terceiro bloco
representa uma forma particular de consumo, que possui carater
cultural e apresenta grande instabilidade na demanda.
(BENDASSOLLI, WOOD JR, KIRSCHBAUM, 2009, p. 4)

Nesse novo cenario, o produto, o servico e a comunicagao sdo pensados
de forma integrada, a partir de um conceito projetado com base no design e na
criatividade. A inovacao esta além do produto, o conceito de economia criativa
se aplica aos novos modelos de negdcios e operagdes, ao funcionamento das
empresas e, principalmente, a relagdo com o consumidor.

(PAIM, 2017)

A Economia Criativa pode ser definida como um conjunto de atividades
econdmicas baseadas no conhecimento, que fazem uso intensivo do
talento criativo incorporando técnicas e/ou tecnologias e agregando
valor ao capital intelectual e cultural. [...] As industrias criativas podem
ser definidas como os ciclos de criagao, produgao e distribuicdo de bens
€ servicos que empregam a criatividade e o capital intelectual como
recursos primarios. Sao atividades econbémicas que partem da
combinacgéo de criatividade com técnicas e/ou tecnologias, agregando
valor ao ativo intelectual. Ela associa o talento a objetivos econdémicos.
E, ao mesmo tempo, ativo cultural e produto ou servico comercializavel
e incorpora elementos tangiveis e intangiveis dotados de valor
simbolico. (SEBRAE)

Em entrevista realizada para o Sebrae sobre economia criativa no
mercado da moda, Carine Freire, coordenadora do curso de Bacharelado em
Moda da Unisinos, explica que a tendéncia aborda a moda como uma expressao

cultural, que surge através de projetos que fogem do lugar comum:
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A economia criativa é essencialmente uma economia relacionada a
arte, design, arquitetura e moda. E moda é diferente de vestuario,
diferente de confecgdo. A moda, enquanto um produto cultural, foi
projetada para representar um conceito que o designer projetista queira
transmitir para a sociedade. Ou seja: moda é linguagem.” (FREIRE,
2017)

Nesse sentido, percebe-se a diferenga entre empresas que tém como base
a economia criativa e marcas tradicionais do mercado industrial. A percepgéo e
a relagao de valor séo diferentes, ja que o produto e a histéria da marca passam
a contar mais do que a imagem construida a partir do marketing tradicional.
(PAIM, 2017)

“Se eu pensar que o valor de um produto da economia criativa vem da
inteligéncia e do conhecimento da histéria de um conceito de produto, as pessoas
acabam pagando por esse valor, por essa logica que determinado designer
criou”, explica Carine. (FREIRE, 2017)

A Industria Criativa promove desenvolvimento sustentavel e humano e
ndo mero crescimento econdmico. Quando trabalhamos com
criatividade e cultura, atuamos simultaneamente em quatro dimensdes:
econdmica (em geral, a Unica percebida), social, simbdlica e ambiental.
Isso leva a um inédito intercambio de moedas: investimento feito em
moeda-dinheiro, por exemplo, pode ter um retorno em moeda-social; 0
investimento realizado em moeda ambiente pode gerar um retorno em
moeda-simbdlica, e assim por diante. Uma vez que cultura, criatividade
e conhecimento (matérias primas da Economia Criativa) sdo os unicos
recursos que nao se esgotam, mas se renovam e multiplicam com o
uso, sdo estratégicos para a sustentabilidade do planeta, de nossa
espécie e, consequentemente, das empresas também.
(DEHEINZELIN,2008)

A Economia Criativa é estratégica para a sustentabilidade do planeta e de
nossa espécie. E vai além: ndo é apenas uma atividade econémica, € também
um fator de interagao e evolugdo social. Ao atuar simultaneamente nas quatro
dimensdes ligadas a sustentabilidade (econémica, social, ambiental e simbdlica),
a Economia Criativa oferece possibilidade de recriar as sociedades, desenhando
futuros mais harmoénicos, paralelo a ela, também surgiu o conceito de economia
colaborativa. (SEBRAE)

3.3 ECONOMIA COMPARTILHADA: UMA NOVA PERCEPCAO
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Diversas vezes os consumidores adquirem um produto que em um
determinado momento se faz necessario, independente da frequéncia com que
sera utilizado. Para itens de uso comum no dia-a-dia, a posse faz todo sentido.
Porém, para itens de uso isolado, a posse pessoal nao é rentavel, mas, no
entanto, muitas vezes é a unica maneira de garantir o acesso. (FASHION
REVOLUTION BRASIL, 2016)

“Acho que todo esse movimento de otimizar o uso de tudo ndo € uma
modinha. Se a gente continuar consumindo essa quantidade de coisas que
consumimos atualmente, em 2050, vamos precisar de dois planetas de matéria-
prima”, explica Menke, que acredita que, por isso, grandes empresas estao
entrando na economia compartilhada. (CONSUMO COLABORATIVO)

A economia colaborativa (compartilhada ou em rede, como também &
conhecida) € um movimento de concretizagdo de uma nova percepgao
de mundo. Ela representa o entendimento de que, diante de problemas
sociais e ambientais que se agravam cada vez mais, a divisdo deve
necessariamente substituir o acumulo. Trata-se, assim, de uma forga
que impacta a forma como vivemos e, principalmente, fazemos
negocio. O tremendo sucesso de empresas que facilitam o
compartilhamento e a troca de servigos e objetos € uma prova de como
a adeséo a essa tendéncia global esta longe de atingir um apice. Uber,
Airbnb e tantas outras que o digam. (SEBRAE)

O movimento, que sugere um modelo alternativo de consumo, que visa
aumentar a eficiéncia no uso de recursos naturais e bens, vem ascendendo nos
ultimos anos e, atualmente, o Brasil é o lider em iniciativas desse tipo na América
Latina, segundo um estudo do IE Business School e o Banco Interamericano de
Desenvolvimento (BID). (MENDONCA, 2017)

Economia Compartilhada é a pratica de dividir o uso ou a compra de
servigos facilitada. “O fato das pessoas estarem conectadas e poderem
‘criar servigos visando lucro ou ndo altera muitos dos paradigmas
econdmicos — e nos desafia também a entender como sera a economia
nos préoximos anos”, diz Claudio Carvajal, coordenador do curso de
Administracdo da FIAP e professor e consultor na area de Gestéo
Empresarial. Segundo ele, a Economia Compartilhada é o resultado da
busca pela solugdo de problemas como a escassez de recursos frente
ao aumento crescente do consumo em todo planeta. (CONSUMO
COLABORATIVO)

O professor de empreendedorismo Marcelo Nakagawa, do Insper,

concorda que a economia colaborativa sera uma tendéncia cada vez mais forte



39

ja que a tecnologia continuara facilitando e aumentando o numero de ofertas
desses servigos. Estudos também comprovam a expansdo desse tipo de
economia, que deve chegar a movimentar mundialmente 335 bilhdes de ddlares
em 2025. (MENDONGCA, 2017)

Segundo o Sebrae, a economia compartilhada permite que as pessoas
mantenham o mesmo estilo de vida, sem precisar adquirir mais, o que impacta
positivamente na sociedade e também na sustentabilidade. O novo paradigma
da economia do compartilhamento estd mudando ndo s6 o modo como
entendemos oferta e demanda e a nossa relacido com os bens materiais, mas
também nossas relagdes pessoais, além de apresentar um novo jeito de
consumir focado no usufruir (servigo) substituindo o paradigma da posse do bem
(produto). A nova organizagdo da economia mundial facilita a troca de produtos

e servigos, sem focar o lucro.

Para os proprietarios, a economia colaborativa transforma as posses
em fluxo de receitas, permitindo que itens sejam Uteis o tempo todo: um
carro que sO é usado para dirigir para o trabalho pode ser alugado
quando fica parado, por exemplo. Para quem aluga, a economia
compartilhada proporciona comodidade, ja que compensa pagar para
usar algo durante um curto periodo de tempo ao invés de adquirir
definitivamente, garantindo acesso sem propriedade, o que agrada a
nossa geracao, ja que valorizamos mais experiéncias do que bens
materiais. (CONSUMO COLABORATIVO)

De acordo com o Fashion Revolution Brasil (2016), produtos da industria
da moda como roupas e calcados comumente possuem pre¢co médio mais
elevado, porém pouco uso. Caracteristicas comuns de outros itens que se
provaram populares em modelos de economia compartilhada. De acordo com
Arun Sundararajan, professor da NYU, “E bem comum ter roupas que custam

trés ou quatro digitos”, muitas das quais sdo usadas ocasionalmente.

Como resultado, dezenas de empresas de moda entraram no mercado de
economia compartilhada, adotando uma variedade de modelos de negdcios para
aproveitar a oportunidade. Como servigos de aluguel de roupas, que tem se
tornado cada vez mais populares, permitindo que usuarios emprestem itens por

um preco de custo de 10 a 20% do valor original. Além disso, o usuario desfruta
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de um produto de qualidade e que ao mesmo tempo é acessivel, garantindo a

mesma sensacao de satisfacdo pessoal.

Convencer as pessoas a compartilhar roupas com outros também
requer mais esforco do que em areas como o compartiihamento de
veiculos ou acomodacédo — ambos que ja estdo disponiveis por anos.
[...] A medida que v&o sendo introduzidos a iniciativas como bibliotecas
de roupas ou movimentos que organizam bazares de troca, as pessoas
comegam a repensar seus habitos de consumo e percebem que, além
de uma alternativa econdémica, também é mais consciente. (FASHION
REVOLUTION BRASIL, 2016)


http://blog.trocaria.com.br/biblioteca-de-roupas-permite-emprestimo-em-prol-do-consumo-consciente/
http://blog.trocaria.com.br/biblioteca-de-roupas-permite-emprestimo-em-prol-do-consumo-consciente/
http://blog.trocaria.com.br/biblioteca-de-roupas-permite-emprestimo-em-prol-do-consumo-consciente/
http://blog.trocaria.com.br/biblioteca-de-roupas-permite-emprestimo-em-prol-do-consumo-consciente/
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4. CASES: EMPRESAS DE ECONOMIA CRIATIVA

4.1 LONA CRIATIVA: PROMOVENDO CONEXOES

Em entrevista realizada no dia quinze de junho de dois mil e dezoito, na
sede da empresa Lona Criativa, no bairro Estreito, a fundadora Natalia Veiga deu
seu depoimento sobre como sua empresa sobrevive no mercado competitivo
com conceitos diferenciados de economia criativa e compartilhada. A Lona surgiu
de uma vontade da fundadora, que cresceu no universo dos ateliés de mostrar a

moda com a ldgica invertida das fabricas.

Eu queria que as pessoas chegassem e o primeiro contato fosse direto
com as maquinas, e so depois com as pegas prontas, para entenderem
e sentirem como essa magica, que é a criagdo de uma pega, acontece.
(VEIGA, 2018)

O projeto, que era inicialmente para ser de um atelié compartilhado, se
tornou algo muito maior. Em meio a uma fase de diversas mudancgas na vida
pessoal e insatisfagdo com a carreira, surgiu entdo a vontade de empreender,

que se tornou projeto de vida e comegou a tomar forma em 2016.

Pensamos inumeros modelos de negdcio para a Lona, até que as
pessoas comegaram a nos identificar como um coworking®. Mas chegou
um momento que percebemos que esse projeto nunca foi um
coworking, aqui as pessoas tem a chave, entram e saem no horario que
querem, a parede preta ndo esta pronta com a frase motivacional do
dia, nés preenchemos a parede juntos nas nossas reunioes, a frase
motivacional € como estamos nos sentindo naquele momento, ndo é
um modelo pronto, as coisas sao naturais, as relagdes séo verdadeiras
e promovem encontros e conexdes incriveis. (VEIGA,2018)

A Lona é um espago que reune pessoas criativas, que tem propdsitos em
seu negdcio, dando toda a estrutura para que novos projetos e negdcios, que
nao existiriam por falta de subsidio possam existir a partir dessa conexao. O
curso de modelagem e costura Ponto sem N6 foi um dos primeiros projetos

executados pela Lona. (figura 1)

3 Espaco de trabalho compartilhado
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Figura 1- Cursg Ponto sem N _}

Fonte: Pagina da Lona n'o Facebook*

Mais do que isso, com a rede que se estabelece aqui, abrimos portas
pra esses negocios em outros lugares. Comegamos a entender que a
Lona se transformou em uma plataforma, onde a casa € apenas um dos
bragos e estamos expandindo para outros lugares. Esses lugares
recebem as atividades da Lona de forma itinerante, e a Lona se tornou
essa plataforma que expande conexdes. Entdo passamos a nos
identificar como clube, somos um clube de compartilhamento. Aqui tudo
€ compartilhado, buscamos sempre otimizar todos os processos,
servigos e materiais. Criamos uma rede e é exatamente isso que nossa
identidade visual quer passar (figura 2). (VEIGA, 2018)

Figura 2 - Identidade visual Lona

' Fonte: Pagina da Lona no Facebook®

Os conceitos de negdcio de economia criativa e compartilhada ficam muito

claros quando se conhece a forma de organizagédo e estrutura da Lona, que

4 Disponivel em: <www.facebook.com/LONACRIATIVA/photos
5 Disponivel em: <www.facebook.com/LONACRIATIVA/photos
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quebra todos os conceitos pré-estabelecidos de empresa que se conhecia

anteriormente. Natalia questiona:

A nossa estrutura e forma de trabalhar exigem que todas as pessoas
sejam muito autbnomas, nos propomos a repensar toda a maneira de
organizagédo de trabalho e convidar a todos a repensarem também,
juntos (figura 3). Empreender no meio criativo e colaborativo € um
desafio diario, por ser um modelo de negdcio tdo novo no mercado
muitas pessoas nao tém ideia de como funciona. A questao financeira
com certeza é uma questao, buscamos apoio desenvolvendo projetos
para conseguir suporte externo. (VEIGA, 2018)

Figura 3 - Manifesto
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Fonte: Pagina da Lona no Facebook®

Natalia encontrou em uma casa, até entdo abandonada, no bairro
Estreito a estrutura perfeita para o seu negocio. A Lona promove eventos
culturais, palestras, workshops e cursos em diversas areas da arte, design,
moda, gastronomia, musica e danga. (figura 4) Além de alugar o seu
espaco para marcas, por uma mensalidade. “Esses eventos promovem
encontros unicos, criam relagbes e unem pessoas que talvez nunca se

conhecessem sem essa oportunidade.” (VEIGA,2018)

6 Disponivel em: <www.facebook.com/LONACRIATIVA/photos
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Figura 4 — Workshop de tricé

Questionada sobre o futuro do mercado, Natalia acredita que o mercado

3

em Floriandpolis ainda € muito novo, e esta conquistando seu espaco aos

poucos.

O que acontece aqui em Floriandpolis € muita apropriagdo dos termos.
Varias empresas se juntam, alugam uma sala e dividem os aluguéis e
dizem que sdo empresas de economia criativa e compartilhada, mas
ninguém se une para trocar informagdes, experiencias ou criar algo
novo, dividir um espago ndo significa compartilhar, compartilhar é sobre
relagbes humanas, € sobre criar junto e isso é totalmente inovador e
desafiador. Para quem realmente faz, é difici. Sou uma otimista.
Acredito que a moda colaborativa, compartilhada, criativa e com
impacto positivo vai ser o futuro. Porque o comportamento do
consumidor ja mudou totalmente, grandes empresas de varejo ja estdo
tendo que se adaptar a esse novo consumidor mais exigente e esse &
s06 o inicio de uma grande revolugdo. O propodsito dos negdcios sera o
foco principal, mudando a légica do sistema do foco do negdcio ser
apenas o lucro. (VEIGA,2018)

Aliado a proposta de moda slow fashion e economia compartilhada e criativa,

nasceu a Be Trendy, o primeiro guarda-roupa compartilhado de Florianépolis.

7 Disponivel em: <www.facebook.com/LONACRIATIVA/photos
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4.2 BE TRENDY: RESSIGNIFICANDO O GUARDA-ROUPA

Em entrevista realizada no dia dezoito de junho de dois mil e dezoito, na
sede da empresa Lona Criativa, no bairro Estreito, a fundadora da Be Trendy,
Marcella Xavier, deu seu depoimento sobre como sua empresa sobrevive no
mercado competitivo com conceitos diferenciados de economia criativa e

colaborativa.

Marcella é formada em moda. Apds a faculdade comegou a trabalhar com
producdo e desenvolveu um acervo pessoal com pecas que utilizava em seus
trabalhos. “Eu tinha muitas pegas novas no meu guarda-roupa, que eu nao podia
repetir nas campanhas e que eu nao dava conta de usar, ndo fazia sentido
nenhum.” (XAVIER, 2018)

A vontade de empreender sempre existiu, mas foi adiada por alguns anos.
Diante de um momento dificil no trabalho, onde se viu perdida, Marcella resolveu

buscar alternativas para o acervo que tinha em casa:

Pensei inicialmente em promover encontros de trocas, mas logo percebi
que as pegas demandariam muitos cuidados por estarem sempre em
malas. Pensei também em abrir uma loja ou um brechd, mas nenhuma
dessas possibilidades fazia sentido para mim. Por serem pegas muito
diferentes, eu imaginei que nesse modelo tradicional as pessoas
comprariam as pecgas, usariam pouquissimas vezes e aquela peca
continuaria no armario delas sem utilidade, eu queria resolver esse
problema, queria que a pega fosse util. (XAVIER, 2018)

Pesquisando alternativas para o meu negdcio, encontrei dois armarios
compartilhados que ja existiam em S&o Paulo e achei a ideia incrivel. Tinha
encontrado uma maneira de tornar essas pecas Uteis para muitas pessoas
diferentes. Assim surgiu a Be Trendy, o primeiro guarda-roupa compartilhado de

Santa Catarina. (figura 5)
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A BeTrendy é um guarda roupa
compartilhado, através de uma assinatura

mensal, vocé pode usar TODAS as nossas

pegas .
Aluguel de roupas, sapatos e acessorios

E dificl. E um modelo de negdcio totalmente novo e é o primeiro
guarda-roupa compartilhado do Estado. Muitas pessoas ainda nao
conseguem entender essa possibilidade de pagar um valor com o qual
elas comprariam apenas uma pegca em uma loja de departamento e
poder usar quantas pegas quiserem em um més. E uma logica
totalmente invertida de consumo. (figura 6) (XAVIER,2018)

Figura 6— Questione sua forma de consumir

Fonte: Instagram da Be Trendy®

Estando em funcionamento ha apenas 7 meses, Marcella conta que ja vé

mudangas no comportamento das suas clientes.

8 Disponivel em: <www.betrendy.fashion/home>
9 Disponivel em: <www.instagram.com/storebetrendy/>
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No inicio muitas pessoas vinham conhecer as pegas, mas ficavam
receosas. Agora, ja tenho muitas clientes que contam que pararam de
comprar roupas ha meses. Além da liberdade de se vestir que a Be
Trendy promove, ver essa mudanga no comportamento das pessoas &
incrivel. (XAVIER, 2018)

A Be Trendy possui trés planos de valores que v&o de cinquenta até cento
e cinquenta reais, o0 que varia € a quantidade de pegas que pode ser levada ao
mesmo tempo. Mas em todos os planos se pode trocar de forma livre, quantas

vezes a pessoa preferir, dentro do periodo de um més. (figura 7)

Figura 7 — Planos Be Trendy

COMO FUNCIONA?

SIGA AS INSTRUCOES
DE LAVAGEM OU PAGUE
UMA TAXA PARA LAVARMOS.

Fonte: Instagram da Be Trendy'°

Marcella conta que o grande diferencial da Be Trendy para os outros

modelos de guarda-roupa compartilhado que ja existem, é a curadoria das pegas.

Cada peca é escolhida por mim com todo cuidado, minha maior
preocupacgao € que elas estejam em perfeito estado. Recebo algumas
pecas de pessoas que tém pecgas paradas em casa, mas todas passam
por uma inspegao minuciosa para verificar se estdo em boas condigdes.
Assim como quando voltam de uma cliente, para serem colocadas
disponiveis de novo, inspeciono uma a uma. Esse é o grande
diferencial. (XAVIER, 2018)

Localizada dentro do espago da Lona, no Estreito, Marcella atende as

clientes de segunda a sabado, com horario marcado. (figura 8)

0 Disponivel em: < https://www.instagram.com/storebetrendy/>
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Figura 8 — Espacgo Be Trendy

Fonte: Instagram da Be Trendy'!

Marcella acredita que o guarda-roupa compartilhado € uma forma leve de
tornar a moda sustentavel, slow fashion, acessivel para todas as pessoas. Por
ter um valor acessivel, qualquer pessoa consegue diminuir muito o seu consumo

e mudar o seu olhar referente a moda.

Com certeza, o mercado criativo e compartilhado e slow é o futuro. Nao
s6 na moda, mas em todos os seguimentos. A légica de trabalho e de
consumo esta se tornando totalmente invertida. As pessoas estdo se
tornando mais conscientes e mais sensiveis. Isso € uma revolugdo. A
Be Trendy convida as pessoas a ressignificarem seu modo de
consumir. (figura 9) (XAVIER, 2018)

Figura 9 — Reduzir, reutilizar, reciclar, compartilhar

REDUZIR
reuliE= "
RECICLAR,

’M,/mg v

Fonte: Instagram da Be Trendy'?

! Disponivel em: <https://www.instagram.com/storebetrendy/>
2 Disponivel em: <https://www.instagram.com/storebetrendy/>
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CONSIDERAGOES FINAIS

A conscientizac&o sobre os impactos do modo de consumo dominante no
mercado vem sendo debatida com grande frequéncia atualmente, trazendo
consigo o inicio de um periodo de transicdo e busca por novos modelos de
desenvolvimento sustentaveis. Se faz necessario nesse contexto uma mudanga
nos costumes e valores tradicionalmente adotados, decorrentes do sistema
capitalista que regem todos os ambitos da sociedade. Esse processo de
transicdo em diregdo a sustentabilidade vem mudando a forma de se
compreender, desenvolver e consumir moda, trazendo consigo uma nova forma
de organizacéao, além de novos conceitos como slow fashion, economia criativa

e compartilhada.

Trata-se de uma mudanga no sistema tradicional de consumo e de
trabalho, ressignificando toda a cadeia de desenvolvimento, até chegar ao
consumidor, de forma mais justa, contribuindo ambientalmente e socialmente
para um mercado mais justo e consciente. Por se tratar de um mercado novo,
com novos modelos de negdcio, o tema merece uma analise, para se ter ciéncia
do que ele representa atualmente e de que maneira ele esta impactando as

estruturas do mercado tradicional.

Pelas andlises deste trabalho, os conceitos de slow fashion, economia
criativa e compartilhada tem se enraizado no mercado da moda e se tornado
cada vez mais comum nos novos modelos de negdécio. No entanto, de que
maneira as empresas sobrevivem no mercado competitivo de moda enquanto

economia criativa?

Para responder esta questado, realizou-se uma abordagem histérica do
sistema tradicional de moda, identificando como se consolidou a estrutura de

producdo do mercado.

Abordou-se os conceitos de tendéncia, sustentabilidade e slow fashion, a

fim de contextualizar e promover a compreensao dos termos.

Os conceitos de economia criativa e economia compartilhada foram
definidos para introduzir e explicar ao leitor do que se trata estes termos como

se aplicam ao mercado.
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O mercado de slow fashion, economia criativa e compartilhada foi
apresentado, a fim de compreender se 0 mercado € ou sera relevante para o
futuro. Foram analisadas as empresas locais Be Trendy e Lona Criativa, e
realizada uma entrevista com as fundadoras Marcela Xavier e Natalia Veiga,
usando como metodologia da pesquisa o estudo de caso, este trabalho teve por
objetivo compreender como se aplicam estes conceitos em suas empresas, € se

€ possivel sobreviver criativamente no mercado de moda.

Como resposta a questdo central do trabalho, obtida através destas
analises citadas, a conclusdo € mais positiva do que negativa. Os conceitos de
economia criativa e compartilhada e o slow fashion estdo cada vez mais
presentes nos novos modelos de negdcios, trazendo novos significados ao
consumo e mudando a forma de organizagao das empresas. Porém ha de se
enfatizar que esse mercado € novo, principalmente no estado de Santa Catarina,
pois ele ainda esta em fase inicial. Apenas algumas empresas estdo se
apropriando dos termos e modificando sua forma de produzir e comercializar

seus produtos e servigos.

Por se tratar de um tema bastante novo, e uma mudanga no sistema
tradicional de moda, ha muito o que estudar sobre o assunto, possibilitando

outras pesquisas e outras abordagens.

Por dultimo, este trabalho contribuiu de maneira significativa para
disseminar os conceitos de economia criativa e compartilhada e slow fashion no
mercado da moda e me levou enquanto pesquisadora a ter um novo olhar um
sobre o futuro desse mercado, ja que a forma de organizagédo das empresas, do
trabalho e da maneira de se consumir moda vem mudando significativamente
nos ultimos anos. Tudo leva a crer que esta nova forma de se pensar, produzir e
consumir sera o futuro da moda, porém nao ha como se quantificar o quanto sera

a sua fatia de mercado.
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7. APENDICE - ROTEIRO DE ENTREVISTA
Como comegou a (empresa)?
Vocé se considera uma empresa criativa?
Oque é economia criativa para vocé?

O que levou a escolha de fabricar seus produtos de uma maneira diferente

do mercado tradicional de moda (fast fashion)?
De que maneira vocé acredita que isso impacta o seu consumidor final?

O seu consumidor se preocupa com a fonte de seus materiais e com a

maneira como é fabricado os produtos?
Quais sao as suas perspectivas de crescimento?

Quais séo as maiores dificuldades que uma empresa criativa encontra para

se manter no Brasil?

Quais sao os pontos positivos e os negativos desse modo de produgao?

10. Vocé acredita que o modo de producao criativo sera o futuro do mercado?
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