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RESUMO

O século XXI traz consigo a necessidade de mudangas no comportamento de consumo
das sociedades ocidentais contemporaneas, principalmente aquelas relacionadas as
questdes climaticas e ambientais, ndo escapando a industria da moda a novos
questionamentos e anseios por habitos mais responsaveis. No entanto, pesquisas apontam
para um distanciamento no nivel de conscientizag¢do entre as classes A e B da piramide
socioeconOmica brasileira e as classes populares C, D e E, sendo estas tltimas apontadas
como menos engajadas nas praticas sustentdveis no consumo de moda. A partir deste
cenario, a presente dissertagdo objetiva reconhecer indicios de praticas de consumo
responsavel de moda nas classes populares brasileiras que contraponham os dados
citados. Para tanto, foram utilizados como base tedrica da pesquisa estudos de Barthes
(1979), Baudrillard (1991; 2003), Featherstone (1995), Maffesoli (1998), Hall (2002;
2016), Garcia e Miranda (2005), Crane (2006; 2011), Sant’Anna (2007), Lipovetsky
(2010), sobre aspectos simbolicos ligados ao consumo e difusdo de moda; para melhor
entendimento da classificacdo e descricdo da classe popular brasileira foram utilizados
estudos de Parente, Limeira ¢ Bar (2008), Souza (2009), Scalco e Machado (2010),
Villaga (2010), Wright e Spers (2011), Fyskatoris (2012), Neri (2019; 2020) e Yaccoub
(2020; 2021); no que tange ao didlogo entre sustentabilidade e moda, recorreu-se aos
estudos de Fletcher e Grose (2011), Dias (2012), Boff (2016), Barbieri (2016 e 2020),
Domingues e De Miranda (2018) e Berlim (2021). Em relagdo a classifica¢ao da pesquisa,
esta ¢ de natureza aplicada, qualitativa na abordagem do problema e descritiva na
abordagem do objetivo. Dentre os procedimentos técnicos, foram realizadas pesquisas
bibliografica, documental e participativa, tendo como local de campo a comunidade do
Morro da Mariquinha, localizada em Floriandpolis — SC, onde ocorreram ainda a
aplicacdo da pesquisa em profundidade e de questionarios estruturado e semiestruturado.
Como resultado, apresenta-se um documentario audiovisual no formato didrio de campo
da autora, que identifica a chamada “efervescéncia jovem” dentro das periferias e
reconhece indicios de praticas de consumo responsavel de moda, acreditando que esses
jovens possam ser importantes agentes de informagdo e transformagdo no processo de

construcao de consumidores cidadaos e ativistas das classes populares brasileiras.

Palavras-chave: Moda; Consumo responsavel; Classe popular; Jovem; Periferia.



RESUMEN

En el siglo XXI se hizo evidente la necesidad de cambios en el comportamiento de
consumo, especialmente los relacionados con el clima y el medio ambiente. La industria
de la moda no escapa al cuestionamiento de una nueva forma de consumo mas sostenible
y responsable. Sin embargo, las investigaciones sefialan una distancia en el nivel de
concienciacion entre las clases A y B de la piramide socioecondmica brasilefia y las clases
populares C, D y E, siendo estas ultimas sefialadas como menos comprometidas con las
practicas sostenibles en el consumo de moda. A partir de este escenario, la presente tesis
pretende reconocer indicios de practicas de consumo responsable de moda en las clases
populares brasilefias que se oponen a los datos citados. Por lo tanto, se utilizaron como
base tedrica de la investigacion los estudios de Barthes (1979), Baudrillard (1991 y 2003),
Garcia y Miranda (2005) Sant'Anna (2007) y Lipovetsky (2010) y sobre los aspectos
simbolicos vinculados al consumo y la difusion de la moda con las aportaciones de
Featherstone (1995), Maffesoli (1998), Hall (2002 y 2016) y Crane (2006, 2011). Para
comprender mejor la clasificacion y descripcion de la clase popular brasilefia se utilizaron
los estudios de Parente, Limeira y Bar (2008), Souza (2009), Scalco y Machado (2010),
Villaga (2010), Wright y Spers (2011), Fyskatoris (2012), Neri (2019 y 2020), Yaccoub
(2020, 2021). En cuanto al tema de la sostenibilidad y la moda, recurrimos a los estudios
de Fletcher y Grose (2011), Dias (2012), Boff (2016), Barbieri (2016 y 2020), Domingues
y De Miranda (2018) y Berlin (2021). En la realizacion de este estudio, en relacion con
la clasificacion de la investigacion, es de cardcter aplicado, cualitativo en cuanto al
planteamiento del problema y descriptivo en el planteamiento del objetivo. Entre los
procedimientos técnicos, se llevaron a cabo investigaciones bibliograficas, documentales
y participativas teniendo como localizacion de campo la comunidad de “Morro da
Mariquinha” ubicada en Florian6polis, Santa Catarina para la aplicacion de la
investigacion en profundidad, aplicacion de cuestionario estructurado y semiestructurado.
Como resultado de la investigacion se desarrollé un documental audiovisual en el formato
de diario de campo del autor que identifica la llamada "efervescencia joven" dentro de las
periferias, se cree que estos jovenes pueden ser el vector de informacion y transformacion
para la construccion de ciudadanos consumidores y activistas de las clases populares

brasileiias.

Palavras-chave: Moda; Consumo responsable; Clase popular; Joven; Periferia.
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1 INTRODUCAO

A Moda ¢ parte da logica cultural na construgdo social da identidade. A simples
escolha do que vestir vai além do produto fisico que veste o corpo, pois o ato produz
sentido em um universo simbodlico do consumo. O século XXI evidencia dois fendmenos
globais correlacionados: o crescimento dos bens de consumo associado as preocupacdes
em relagdo a crise ambiental e a posi¢ao central de grande parte da cadeia produtiva da
industria da moda nas discussdes sobre seus grandes impactos destrutivos, visto que €
uma das mais poluentes do mundo (FLETCHER; GROSE, 2011). Neste contexto, expde-
se um cendrio de antagonismo: por um lado, apresenta-se uma crescente demanda de
consumidores dispostos a consumir de marcas com valores e processos produtivos pro-
sustentabilidade; por outro, cresce também a porcentagem de consumidores das classes
populares brasileira que se veem excluidos e menos impactados por discursos de consumo
consciente e sustentabilidade.

Neste capitulo introdutdrio, apresenta-se o tema da dissertacdo, contextualiza-se
o problema de pesquisa, juntamente com o objetivo geral e os objetivos especificos, a
justificativa indicando sua relevancia, a metodologia utilizada e a estrutura do trabalho.
O tema esta vinculado a linha de pesquisa “Design de Moda e Sociedade”, do Programa
de Pos-Graduagdo em Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina

(PPGModa/Udesc).

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

O advento do fendmeno da globalizacdo, junto as mudangas econdmicas, sociais,
politicas e da revolucdo tecnoldgica, transformou um cendrio linear e conformista do
consumidor em um cendrio fluido, ndo linear, fragmentado e com a oferta muitas vezes
maior que a demanda por produtos (DE MORAES, 2010). A aceleragdo do
desenvolvimento industrial e tecnologico, efeitos da globalizagdo, também escancarou
outro efeito colateral: a degradagdo do meio ambiente a favor da aceleracdo na producgdo
de mercadorias para abastecer um mercado conectado e avido por novidade.

Na segunda metade do século XX, os alertas vindos de ONGS, ativistas, de parte
da midia, e alguns governos e empresas acerca da preocupagdo para com um

desenvolvimento mais sustentavel, juntamente a pulverizacao do acesso a internet cada
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vez maior por novos usudrios, também ajudaram a construir este novo perfil de
consumidor, que se caracteriza por ser mais bem informado, com acesso a multicanais,
mais sensivel ao seu papel como consumidor cidaddo e responsavel pelo seu ato de
consumo. Ainda que os adeptos a este perfil sejam um numero relativamente pequeno em
comparac¢do aqueles consumidores que desconhecem seu papel no impacto ambiental e
social ao realizar uma compra.

Na moda, o debate acerca da sustentabilidade entrou em pauta com maior
relevancia e visibilidade ap6s o fatidico acidente que abalou a historia da industria
contemporanea. No dia 24 de abril de 2013 em Dakha, capital de Bangladesh, o
desabamento do Rana Plaza matou mais de 1.100 (mil e cem) pessoas que trabalhavam
em situagdes precdrias nas confec¢des de roupas para grandes marcas. Desta tragédia
nasceu 0 movimento mundial Fashion Revolution’ (Revolugdo da Moda), que luta por
uma moda mais ética, transparente e sustentavel.

Um dos bureaux/birds (escritorios) de analise de tendéncias mais reconhecidos do
mundo, 0o WGSN (World Global Style Network) trouxe em seu white paper (relatorio) de
2020, o estudo intitulado “O consumidor do futuro™?, nele é apresentado um perfil de
consumidor mais consciente e preocupado com o consumo de moda. Alinhado a este
estudo, a empresa brasileira especializada em tendéncias de comportamento e consumo,
Box1824, ja em 2015, publicou um video® em que evidenciava mudangas nos habitos de
consumo ao longo das ultimas décadas, finalizando com a aposta de uma nova geragao
de consumo mais consciente e engajada em relagdo as anteriores.

No entanto, a conscientiza¢do, o acesso a informacdo e a moda sustentavel é
extremamente desigual quando se expdem as classes econdmicas e piramide de consumo
no Brasil. Uma pesquisa do Instituto Akatu* de 2018 revelou que os 76% dos menos
conscientes em relacdo ao consumo de moda estdo inseridos nas classes mais baixas da
populacdo. Este dado torna-se ainda mais relevante, e preocupante, se cruzado com a
porcentagem de brasileiros pertencentes a essas classes mais baixas, que em 2022 somam

mais de 80% da populacdo (INFOMONEY, 2022).

! Disponivel em: https://www.fashionrevolution.org/. Acesso em 18 jul. 2021

2 Disponivel em: https:/www.wgsn.com/wp-content/uploads/el-consumidor-do-futuro-2022-WGSN-
pt.pdf. Acesso em: 17 nov. 2020

* Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=jk5gLBIhJtA. Acesso em 17 nov. 2020

4 Disponivel em https://akatu.org.br/pesquisa-akatu-2018-traca-panorama-do-consumo-consciente-no-
brasil/ Acesso em: 17 de nov. 2020
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Por outro lado, iniciativas pontuais, como as semanas de moda, marcas autorais e
brechds criados dentro de comunidades periféricas, tém ganhado folego e incitado um
olhar otimista para um consumo mais responsavel nas classes C, D e E do Brasil. Aspecto,
este, relevante e contraditorio, pontualmente por serem também pertencentes a essas
classes, como mencionado, aquele grande percentual que acredita ser menos relevante o
consumo consciente. Esta contradicdo expde a fragilidade de unificar e generalizar uma
classe, pois de fato dentro de um grupo ha inimeros subgrupos com valores, desejos e
especificidades distintas. Este movimento incipiente em prol de uma moda mais
responsavel e sustentavel dentro das comunidades, ainda que distante da teoria e de
conceitos académicos e excludentes, expde a pratica de fato; agdes pro-sustentabilidade
como a extensao do ciclo de vida til das pegas por meio da compra de segunda mao e da
customizacdo e transformagdo de roupas, a valorizagdo do senso de comunidade e
comércio local, a criatividade e improviso com aquilo que “ja se tem em casa” para
solucdo de problemas de usabilidade e a economia compartilhada de objetos, sdo alguns
dos exemplos praticados dentro dessas periferias. Esses movimentos t€ém como principais
protagonistas e embaixadores o que esta pesquisa chamou de “efervescéncia jovem”.
Jovens que pertencem as chamadas geracdo Millenium (nascidos de 1981 a 1996) e
geracdo Z (nascidos de 1996 a 2010), geragdes que tém como caracteristica congruente a
maior preocupa¢do com o planeta se comparada as geragdes anteriores, que invertem os
reconhecidos valores simbolicos do consumo de moda dessas classes populares.

A constante busca de parecer e pertencer a classes sociais mais altas por meio do
uso de marcas de status, a imitagdo e admiragdo pela moda que desfila no “centro”
reiteradamente caracterizaram o entendimento do que ¢ moda para periferia. No entanto,
esses jovens parecem “revolucionar” a difusdo classica das tendéncias de moda, do topo
para base. Assim, esta pirdmide parece mudar de forma, nd3o mais de “cima para baixo”

ou “de baixo para cima”, mas sim, “dentro para dentro”.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Uma pesquisa em profundidade realizada pela autora, em outubro de 2020,
aplicada na comunidade da Mariquinha, uma das diversas comunidades que se instalaram
de maneira irregular no Macigo Central do Municipio de Florianépolis, que abriga uma
populacao predominantemente pertencente as classes populares, tinha como intuito

compreender os discursos simbodlicos do consumo de moda por parte desta comunidade,
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e acabou por evidenciar os dados apontados acima; ao serem questionados a respeito do
entendimento e aplicacdo de um modelo de moda mais sustentavel, o desconhecimento
por parte de alguns moradores e a falta de aderéncia ao tema da moda sustentavel foram
resultados quase que unanimes nas respostas dos entrevistados. Todavia, um dado
relevante observado na pesquisa de campo despertou o interesse para o aprofundamento
do tema: a distancia da teoria sobre o que ¢ ou nao sustentabilidade e consumo consciente
e a pratica de praticas sustentaveis dentro dessa comunidade.

A primeira visita de campo da autora a comunidade foi realizada em outubro de
2020, acompanhada do lider comunitario Medina (nome ficticio). Notaram-se j& neste
primeiro contato alguns pontos relevantes a esta pesquisa. Primeiramente, a existéncia de
“diferentes comunidades dentro da comunidade”, ou seja, em uma pequena delimitagao
geografica ja se pdde notar diferentes niveis de renda e de relacdo com produtos de moda.
Para esta pesquisa, o enfoque estard no publico jovem, principalmente garotas, de 18
(dezoito) a 24 (vinte e quatro) anos, sendo que a escolha se deu a partir do encontro da
autora com a sobrinha de Medina, Iza (nome ficticio adotado), de 22 anos, moradora da
comunidade desde seu nascimento e entusiasta do mundo da moda. Iza, ao se apresentar,
destacou que trabalha em dois empregos e, em um deles, ¢ atendente de uma marca de
roupas que tem como proposito a sustentabilidade social. Antes mesmo de conhecé-la
melhor, a autora ja intuiu que ela seria uma figura central desta pesquisa, pois nas palavras
de seu tio ao descrevé-la: “A Iza é o estilo de referéncia da comunidade, a molecada fica
esperando ela descer o morro para saber o que estd na moda”.

Iza ¢ a persona de um fendmeno emergente e efervescente nas comunidades de
todo o Brasil: geracdo Z, transformadora, engajada politicamente, orgulhosa da
comunidade onde nasceu, vive e usa da moda para expressar sua identidade e estilo, e ndo
como ferramenta para um parecer social a grupos a qual ndo se insere. Iza ja ¢
consumidora de brechd e sabe que esta ¢ uma iniciativa pro-sustentabilidade, mas
confessa ndo entender em profundidade sobre o tema e se sente a margem do discurso de
marcas que levantam esta bandeira. Assim, ela confessa que, além dos brechds, compra
pecas baratas em redes de varejistas fast fashion (moda rapida).

Estas mesmas varejistas de moda, citadas por /za como marcas que ela e suas
amigas consomem, adotam o sistema fast fashion, nada amigavel ao desenvolvimento
sustentavel. Outrossim, essas marcas vem aderindo iniciativas de mudanga em seus

processos produtivos e de comercializacdo em prol da sustentabilidade em decorréncia
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das mudangas no comportamento de consumo mais recentes as quais interpelam por
marcas que adotem praticas mais responsaveis para com o meio ambiente e a sociedade.

Apesar disso, Iza e outros consumidores das classes populares brasileira ndo sao
motivados e informados a conhecer esses produtos de cadeia mais limpa, bem como seu
impacto para com um consumo mais responsavel, mesmo que esses produtos tenham um
preco igual ou similar ao de cadeia comum. A questdo é: por que o discurso pro-
sustentabilidade ndo v€ esse publico como receptor mesmo havendo um interesse
crescente pelo tema?

Além disso, ha uma distancia entre o entendimento conceitual do que ¢
sustentabilidade e as praticas de sustentabilidade, ou seja, algumas praticas de consumo
responsavel ja sdo adotadas por uma parcela de moradores. Porém, se questionados sobre
o que ¢ moda sustentavel, por exemplo, a grande maioria diz desconhecer o termo, mesmo
vestindo uma roupa de brechd na mesma ocasido.

Diante do exposto, chegou-se ao seguinte problema de pesquisa: de que forma
aspectos socioculturais do consumo de moda das classes populares brasileiras poderiam

estar indicando um consumo mais responsavel?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Reconhecer indicios de consumo responsavel de moda nas classes populares

brasileiras.

1.3.2 Objetivos especificos

a. Compreender a construgao social de classe popular brasileira;

b. Identificar aspectos culturais e simbolicos relacionados ao consumo de moda
contemporaneo da classe popular brasileira;

c. Mapear contribuicdes da sustentabilidade no contexto de mudangas

percebidas no mercado da moda.

1.3.3 Justificativa

“Nao existe beleza na roupa mais fina se gera morte e tristeza”. (GANDHI)
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A escolha de pesquisar sobre moda sustentdvel sempre foi a motivacao da autora,
desde seu trabalho de conclusdo de curso de Bacharelado em Moda, com habilitacdo em
Design de Moda, no ano de 2011, quando as fontes bibliograficas sobre o tema ainda
eram menos difundidas e o “marketing verde” ndo dominava os briefings das agéncias de
publicidade. Passados onze anos a preocupacdo tanto no meio académico, quanto por
parte de empresas e consumidores de moda mudou copiosamente. Hodiernamente ha
inameros livros, artigos, teses relevantes sobre o assunto, assim como eventos como o
Fashion Revolution Brasil, Brasil Eco Fashion, entre outros que fomentam discussdes
relevantes a respeito de mudangas neste setor.

Nomes fortes da induastria, como estilistas reconhecidos e grandes marcas de
varejo tradicional fast fashion (moda rapida), ja se movimentaram para produzir pegas
mais sustentdveis em suas cole¢des, seja com roupas feitas a partir de matéria-prima de
outras colecdes, ou ténis feito com plastico retirado dos oceanos. Nao obstante, essas
acOes também estdo amparadas por pesquisas de consumo que apontam um numero
crescente de consumidores mais informados e conscientes, que escolhem marcas que se
comprometam com causas sociais e ambientais. Posto isto, deve haver cautela ao
generalizar este movimento pré-sustentabilidade, visto que algumas empresas se utilizam
do chamado “marketing verde” para promover seus produtos que ndo vao além de
discursos vazios nas redes sociais. Entretanto, ha um crescente niimero de empresas
comprometidas com novos valores e desafios organizacionais, sociais e ambientais que
as proximas décadas exigem.

No setor de moda ainda héd muito que avangar. Somente na regido Bras (Sao Paulo
— SP), um dos mais importantes polos de compra atacadista do pais, sdo coletadas 45
toneladas de residuo téxtil por dia (MODEFICA, FGVces, REGENERATE, 2020). Esse
¢ apenas um dado dentro tantos outros que atestam a necessidade de um repensar de toda
a industria, desde a criagdo na escolha de matérias-primas mais sustentdveis, a
comunicagdo para um consumo mais responsavel que atinja todos os consumidores de
todas as esferas sociais, até a aprovagao de leis e politicas publicas.

Todavia, assim como muitas outras desigualdades enfrentadas no Brasil, o acesso
a informacdo e a tecnologia por parte da base da piramide social ¢ desproporcional se
comparada com o seu topo. O consumo de moda sustentavel, seja por intermédio dos
produtos, marcas ou publicidade, ainda ¢ um privilégio das camadas superiores, fato este
antagdnico a urgéncia ambiental e social de democratizar e transformar o sistema de moda

para que se torne mais ético e transparente o mais rapido possivel.
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O “estourar da bolha” percebido neste estudo a respeito do abismo de
conhecimento e acesso a uma moda mais sustentdvel por parte das comunidades
periféricas veio da indagagdo de uma aluna em uma das aulas ministradas no curso de
bacharelado de Design de Moda, no Centro Universitario Estacio de Santa Catarina a qual
a autora desta dissertacdo € professora. A discussdo da aula era sobre a popularizagdo dos
brechds, como uma das alternativas da Economia Circular, quando uma das alunas
(moradora de um bairro periférico na regido de Floriandpolis) deixa sua contribui¢do para
aula e sem saber que futuramente para esta pesquisa: “professora, eu nao sabia que a moda
fazia tdo mal ao planeta, onde eu moro comprar em brech6 nunca esteve relacionado a
sustentabilidade e sim ao preco, e para nds que sempre ganhamos roupas doadas pela filha
da patroa da nossa mae, ndo queremos consumir pe¢as usadas, quando temos a

"9

oportunidade de comprar queremos o que estd na moda!”. Seu depoimento expds um
caminho inverso ao que vem sendo debatido até entdo: ha praticas sustentdveis dentro
dessas comunidades, contudo, pela necessidade e ndo pela consciéncia e
responsabilidade. Ao se ter acesso ao crédito e a oportunidade de compra, o consumo € o
meio simbdlico culturalmente enraizado como forma de recompensa, sucesso, acesso e
felicidade.

O episodio relatado ocorreu no ano de 2015 e nao foi esquecido desde entdo. Uniu-
se a ele a experiéncia da autora como consultora no SEBRAE (Servigo de apoio a micro
e pequenas empresas), ao trabalhar com pequenos empreendimentos que atendem as
classes populares notou-se a falta de conhecimento e interesse por parte dos
empreendedores e dos consumidores para com o tema da sustentabilidade. Abastecida de
dados do mercado com o crescente consumo de produtos de moda baratos e descartaveis,
cruzando com os novos planos de ensino das disciplinas de sustentabilidade exigidos na
Universidade, tal incongruéncia comegou a incomodar; o discurso em prol de uma nova
Era na moda precisa ir para pratica nas empresas do setor de moda, por meio de leis de
regulamentacdo de descartes e processos produtivos e acima de tudo pela disponibilidade
de informacdo e transparéncia ao consumidor para, assim, gerar transformacao,

responsabilidade e ativismo.

1.4 CLASSIFICACAO DA PESQUISA
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Quanto a finalidade desta pesquisa trata-se de uma pesquisa aplicada. Quanto a
abordagem do problema, utilizou-se a pesquisa qualitativa, por considerar a interpretagao
dos fendmenos e a atribui¢do de significados para atingir ao objetivo geral. No que se
refere aos objetivos, aplicou-se a pesquisa descritiva, a qual visa descrever caracteristicas
da populagdo e dos fendmenos observados, registrados e analisados da comunidade do
Morro da Mariquinha, sua relagdo com o sistema Moda, as percepcdes acerca da tematica
da sustentabilidade e moda. Quanto aos procedimentos técnicos: pesquisa bibliografica a
partir de materiais ja publicados em livros, artigos cientificos, periodicos, teses,
dissertacdes e outros disponibilizados em sites, blogs e/ou redes sociais; levantamento, a
partir da interrogacao direta de pessoas cujo comportamento se desejou conhecer em um
primeiro momento por meio da pesquisa de campo em profundidade; participante, a ser
desenvolvida a partir da interacdo entre pesquisadores e membros das situacdes
investigadas, com enfoque a investigagdo social por meio do qual se busca plena
participagdo da comunidade na andlise de sua propria realidade, com o objetivo de
promover a participacdo social para o beneficio dos participantes da investigacao. Trata-
se, portanto, de uma atividade educativa de investigagdo e acdo social. Quanto ao local

de realizacdo, caracteriza-se como pesquisa de campo (Figura 1).

Figura 1 - Infogréfico de classificagdo da pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Primeiro Capitulo — Introducio: neste primeiro capitulo apresenta-se a
contextualizagdo do tema, a defini¢do do problema, o objetivo geral e os objetivos
especificos da pesquisa, a justificativa da escolha do tema, sua relevancia, metodologias
usadas e a estrutura da dissertacao.

Segundo Capitulo — Fundamenta¢do Teorica: aborda os embasamentos
tedricos que dardo suporte a obtengdo dos objetivos da dissertagdo. Serdo desenvolvidos
trés topicos na fundamentagdo teodrica: o detalhamento da classe popular brasileira; o
retrato da maior classe consumidora do pais; e o interesse por parte das empresas neste
mercado lucrativo e populoso. O consumo e os modelos de comunicagdo e difusdo do
sistema de moda; os aspectos simbolicos do consumo de moda nas classes populares
brasileiras. As relagdes entre consumo, sustentabilidade ¢ moda; os desafios de uma nova
Era na moda; o consumo responsavel de moda e o consumidor politico.

Terceiro Capitulo - Procedimentos Metodoldégicos: descreve os procedimentos
metodoldgicos e fases da pesquisa realizada.

Quarto Capitulo — Resultados da Pesquisa de Campo: neste capitulo apresenta-

se a interpretacdo, analise e descricdo dos dados obtidos na pesquisa de campo.
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Quinto Capitulo — Documentario Efervescéncias: o que os jovens e a periferia
tém a indicar e a inspirar sobre praticas sustentdveis no consumo de moda.

Sexto Capitulo — Considerag¢des Finais: apresenta as conclusdes finais,
respondendo aos objetivos da pesquisa € do caminho metodologico que constam na
introducao.

Referéncias: fontes de pesquisa usadas na elaboragdo teodrica da dissertacao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O ato de cobrir o corpo, isto €, de vesti-lo, nem sempre esteve ligado diretamente
a logica de comunicar moda. A partir do século XV, mudangas no cendrio cultural e
artistico advindas do Renascimento, conforme Lipovetsky e Roux (2005, p. 41),
amparado em “uma atitude mental inédita que valoriza o novo e d4 mais valor a
transformac¢do que a continuidade ancestral” serviram de pano de fundo para o advento
do sistema Moda como ¢ conhecido. O novo homem, sujeito do iluminismo, como
designa Hall (2002), agora medida de todas as coisas, deseja pela mudanca, pelo novo,
sendo essa a for¢a motriz para o surgimento da Moda. Assim, este se torna o cenario
propicio também a acumulagdo de riqueza, a criacdo de padrdes estéticos, a imitagdo e as
aspiragdes de pertencimento a um grupo social.

No entanto, € no final do século XIX, segundo Rainho (2010), que os cientistas
sociais comecam a dedicar sua aten¢do a pensar “relagdes de poder, diferencas de classe,
sociabilidades e estilos de vida sob a perspectiva da roupa e da moda” (RAINHO, 2010,
p. 148). O surgimento da alta-costura por Charles Frederick Worth> em 1857 em Paris e,
posteriormente, o sistema de producdo em larga escala, o aprimoramento das maquinas
de costura, e a disposicao das roupas em lojas de departamento, movimento conhecido
como préat-a-porter® propicia um campo fértil para o interesse das ciéncias sociais na
moda. O sistema Moda se alastrou por todas as esferas da sociedade e da cultura como
um “fato social total” (CALDAS, 2004, p. 43), torna-se uma pratica inevitavel a qual
atinge os diferentes segmentos sociais fornecendo ferramentas para o processo de
construcao das identidades das pessoas e do modo como se comunicam. Crane (2006)
alerta que o vestuario ¢ uma das formas mais visiveis de consumo e que a sua escolha
desempenha um papel importante na construcdo social da identidade. Sant’Anna (2007,
p. 51) ao definir a constitui¢do do sujeito moderno em uma nova configura¢ao social
afirma que “sua integra¢do na sociedade ¢ importante a adequada manipulagdo das fichas

simbdlicas” por meio da aquisicdo e consumo dos objetos materiais e imateriais. Segundo

5 Criador da primeira casa de alta-costura, inaugurando a “pratica pela qual costureiro se responsabilizava
pela escolha do tecido, cuidava de toda produgdo e distribuigdo e apresentava sua cole¢do em modelos
vivos, submetidas a escolha pelas clientes particulares e reproduzida sob rigidas leis de pregos altos”
(AVELAR, 2011. p. 51).

® Expressdo francesa para tradugdo de ready-to-wear (pronto para vestir) criada pés Segunda Guerra
Mundial para o novo “mecanismo industrial da moda” (CALDAS, 2004, p. 55) com roupas produzidas em
larga escala e com grade de tamanhos.
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Avelar (2011, p. 27), Moda “¢ um evento social proprio da sociedade moderna, e ndo algo
exclusivo da contemporaneidade”.

Desde sua origem como sistema, a moda estd pautada em mecanismos de
imitacdo, diferenciac¢do, individualizacdo e pertencimento. Tomando como recorte o
Brasil, pais com imensos abismos sociais, e seu sistema de moda (importado da Europa e
Estados Unidos) se torna inevitavel ndo mencionar os diferentes contextos de atuacdo
deste sistema com fortes caracteristicas segregatorias dentro de suas classes economicas.
O acesso ao produto de moda, as tendéncias e a comunicacdo, bem como a renda do pais,
foram distribuidos de forma desproporcional e ndo homogénea desde seu
“descobrimento”.

O sistema Moda na contemporaneidade estd envolvido em um processo de
globaliza¢dao. Conforme Avelar (2011), vive-se a internacionalizacdo de simbolos dada
pelo consumo, hé diferengas simbodlicas de consumo de moda dentro desta piramide
social, ainda que a “moda atual ndo diz respeito apenas a diferenciagdo de classes, mas
também a construgdo simbodlica que forma as identidades na sociedade de consumo”
(AVELAR, 2011, p. 36), existem distintos discursos que aproximam e distanciam a maior
classe consumidora do Brasil: a classe da base da piramide social, conhecida como classe

popular.

2.1 CLASSE POPULAR: A BASE DA PIRAMIDE SOCIAL BRASILEIRA

A definicao de piramide econdmica utiliza o conceito de camadas de consumo
com base na renda per capita individual ou familiar. O termo “base da piramide” estampa
a capa do livro do professor Prahalad, publicado em 2005, reconhecido por levantar a
discussdo de que mercados de baixa renda oferecem grandes oportunidades para
organizagdes obterem riqueza e ao mesmo tempo levarem prosperidade aos mais pobres.
Independente da aclamagdo ou critica, o livro colocou um holofote e disseminou o termo
base da pirdmide.

O termo “popular”, definido pelo dicionario virtual Michaelis’, é relativo ou
pertencente ao povo, adaptado a compreensao ou gosto das massas, aquilo que ndo custa

caro, que ¢ barato. Para Wright e Spers (2011, p. 19), os consumidores das classes

7 Disponivel em: https://michaelis.uol.com.br/busca?id=Nyb98. Acesso em 10 jan. 2022.
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populares sdo aqueles pertencentes as classes C, D e E da piramide econdmica, compostas
por familias cuja renda média mensal ¢ inferior a dez salarios minimos.

No Brasil existem diversos critérios para classificar a sociedade em estratificacdo
social e econdomica com a finalidade de auxiliar programas sociais do governo, bem como
pesquisas de mercado e marketing. A Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa
(Abep) define essa estratificagdo como um instrumento de segmentacdo que utiliza o
levantamento de caracteristicas domiciliares (presenga e quantidade de alguns itens
domiciliares de conforto e grau escolaridade do chefe de familia) para diferenciar a
populacdo. Nao ha uma classificagdo oficial, por exemplo, para classe C brasileira, o
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica) utiliza a classificacdo de renda média
familiar, isto ¢, a renda per capta dividida entre os individuos que habitam a mesma casa
e assim se tem a estratificag@o social e economica do pais. Fyskatoris (2012) afirma que
no Brasil a classe C esta inserida usualmente na baixa renda, no entanto, salienta a
discordancia em “determinar a renda de cada classe, especialmente a classe C, que
representa além da média da renda nacional, a média de anos de escolaridade dos
brasileiros e os valores do cidaddo médio do Pais” (FYSKATORIS, 2012, p. 21).

E relevante, como bem destaca Yaccoub (2011), atentar-se que esta classificagio
ndo leva em considera¢do um conjunto de valores e elementos imateriais e qualitativos, a
autora afirma ainda “que o que classifica estratos ou camadas sociais ¢ muito mais do que
a posse e poder de consumo ou acesso a crédito” (YACCOUB, 2011, p. 201). Para um
retrato mais fiel da populagdo, precisa-se entdo levar em consideracdo os aspectos
quantitativos e os qualitativos da populagcdo. Souza (2009, p. 18) ressalta a visdo
economicista como “superficial e conservadora” na discussdo no tocante a divisdo de
classes brasileiras. Esta visdo deixa a margem, segundo o autor, os valores mais
importantes; os imateriais.

Essa heranga da classe média, imaterial por exceléncia, ¢
completamente invisivel para a visdo economicista dominante do
mundo. Tanto que a visdo economicista “universaliza” os pressupostos da
classe  media  para  todas as  “classes  inferiores”,  como
se as condigdes de vida dessas classes fossem as mesmas. E esse
“esquecimento” do social — ou seja, do processo de socializagdo

familiar — que permite dizer que o que importa é o “mérito” individual
(SOUZA, 2009, p. 20).

A denominagdo de camadas populares associada a “novos consumidores”, como

reforga Yaccoub (2010), teve seu marco em 2008, com a publicacdo da pesquisa intitulada
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“Nova classe média” pela FGV (Funda¢do Getalio Vargas) e realizada pelo Centro de
Politicas Sociais (CPS) com a coordenagao do economista Marcelo Neri (2008). O estudo
revelava a emergéncia de uma nova classe média no Brasil. “A ascensdo desta nova classe
média € a principal inovagado recente desta década que se confirma aqui como a da redugado
da desigualdade e tem sido propulsionada por ela e agora pela volta do crescimento”
(NERI, 2008, p. 06). Os programas de incentivo do governo, como o Bolsa Familia®, o
reajuste do salario minimo, a recuperagdo do mercado de trabalho formal e carteira
assinada, além do ritmo da queda da miséria observados desde 2003 no pais sdo elementos
citados na pesquisa como propulsores para esta classe social elevando alguns brasileiros
pertencentes as classes D e E a esta “nova classe C".

A pesquisa recebeu algumas criticas a respeito da utilizacdo da denominacao
classe média, justamente por incluir “pobres” nesta classe mediana da estratificacdo

social, como pontua Yaccoub (2011) ao mencionar o estudo:

O encerramento do texto parece “proteger” o discurso apresentado de
eventuais criticas pautadas de que a nomenclatura ¢ “forcada” por utilizar a
renda e acesso a bens de consumo como fatores de categorizagao de classe — o
que certamente esta longe de uma identificagdo de alteridade (YACCOUB,
2011, p. 10).

Doze anos se passaram desde 2008, com mudangas politicas, sociais, uma forte
recessdo economica no ano de 2014 e uma pandemia no ano de 2020 que afetaram os
habitos de consumo de todas as classes econdmicas, ndo sendo diferente com a tdo “nova”
classe média brasileira. Em 2020, o IBGE e a PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilio) apresentaram uma nova pesquisa da divisdo de classes socioeconomicas, a
renda familiar per capita e a quantidade de pessoas pertencentes a cada classe no Brasil

(Figura 2).

Figura 2 - Infografico de classes socioecondmicas brasileiras (2020)

8 “E um programa de transferéncia direta de renda, direcionado as familias em situacio de pobreza e de
extrema pobreza em todo o Pais, de modo que consigam superar a situagdo de vulnerabilidade e pobreza.”
Disponivel em: https://www.caixa.gov.br/programas-sociais/bolsa-familia/Paginas/default.aspx. Acesso
em: 20 de margo de 2021.
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Fonte: IBGE. PNAD C(] e

Fonte: Plano CDE (2020).

Os numeros apresentados na Figura 2 foram obtidos a partir da Renda Familiar
per capita, ou seja, ¢ calculado dividindo-se o total da renda familiar pelo nimero de
moradores de uma residéncia. E possivel utilizar ainda em algumas pesquisas de classes
socioecondmicas somente a Renda Familiar, que consiste na soma da renda individual
dos moradores do mesmo domicilio. Destaca-se que algumas pesquisas podem divergir
em relagdo aos nimeros, pois o resultado dependera da amostragem coletada, assim como
em quais estados que a pesquisa foi aplicada. Sendo assim, salienta-se a importancia da
leitura correta da pesquisa e sua fonte, bem como a indicagdo de cruzamento de dados,
como feito neste estudo, para que assim se obtenha uma média numérica, lembrando ainda
que esses sdo dados quantitativos e mudam conforme fatores internos e externos, sociais,
politicos e econdmicos de um pais.

Dados ainda mais atuais revelam que em 2022 as classes C, D e E representaram
84% da populacdo, e projetam que até 2024 as classes D e E continuardo a representar
mais da metade da populagdo brasileira INFOMONEY, 2022). No entanto, sabe-se que
o pertencimento a uma classe vai além de renda média por familia ou de seus bens de
conforto adquiridos (televisdo, geladeira, etc.), pois antes mesmo da realizacdo das
pesquisas quantitativas para esta classificagdo em classes sociais (A, B, C, D) ja havia
divisdes intangiveis de acordo com a posse de mercadorias de poder simbodlico
(FEATHERSTONE, 1995). De acordo com Garcia e Miranda (2005, p. 63), “cada classe
social ¢ uma divisdo relativamente permanente ¢ homogénea em uma sociedade cujos
membros partilham de valores, interesses e comportamentos similares”.

O interesse entdo em estudar os discursos e valores que engajam o comportamento

de consumo da classe popular brasileira ¢ justificavel por ser ela a mais populosa do pais,



27

de maneira que habita neste patamar da pirdmide social a maior porcentagem de
compradores de bens de consumo, comprovando assim o interesse pelo direcionamento
de comunicacdo dos planejamentos de marketing para despertar desejos e sanar as
necessidades desta grande classe econdmica que movimenta a economia do Brasil.

Alguns autores como Parente, Limeira e Barki (2008) escrevem sobre mercado de
baixa renda e identificam a classe C brasileira como classe média, longe de ser uma
classificag@o unanime, ja que o termo traz consigo interpretagdes subjetivas e memorias
de uma “outra época” em que a classe média brasileira possuia o status de “quase ricos”.
Os autores citados afirmam se tratar de uma classe que ndo apenas se situa no meio da
piramide de renda, mas se enquadra nesta classificacdo pela renda, escolaridade e por
estarem na média do Brasil; sdo individuos que acessam universidades privadas, consulta
particular e viajam para o exterior (PARENTE; LIMEIRA; BARKI, 2008).

Porém, para além do exposto, seus valores, projetos e aspiracdes se diferem tanto
em relacdo aos ricos quanto em relacdo aos pobres, como salientam ainda Parente,
Limeira e Barki (2008). Nesse sentido, percebe-se a identidade de classe como um fator
relacional, pois “a0 mesmo tempo em que um grupo se autointitula ‘classe média’ em
relag@o aos mais pobres, ele pode ser categorizado de outra maneira em outros contextos
ou em relagdo a outros grupos; por exemplo, quando comparados a segmentos”
(YACCOUB, 2011, p. 218).

Dessa maneira, fica clara a dificuldade em se definir quem ¢ cidaddo-consumidor
do mercado popular, ou baixa renda, pois ndo ha consenso em relacao a essa classificacdo
(WRIGHT; SPERS, 2011), o que ¢ unanime ¢ que ele pertencente as camadas inferiores
da piramide social. Nesta pesquisa, o interesse estara na relacdo desses sujeitos com/e
através dos objetos de consumo, sob uma perspectiva mais abrangente ndo definida
apenas pelo capital econdmico, mas enfocada no capital simbdlico e social. Sendo assim,
ao se escolher a utilizagdo do termo “classes populares” optou-se por uma forma
verdadeiramente isenta de definir este amplo e complexo grupo de consumidores,
reforcando o consumo como um fator determinante no entendimento dos grupos

populares brasileiros.

2.1.1 O mercado popular brasileiro: um nicho populoso e lucrativo

A ciéncia do comportamento do consumo se popularizou junto ao fendmeno da

globalizacdo no século XX, fendmeno este que abriu fronteiras, internacionalizou
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mercados e ampliou a concorréncia de produtos. O comportamento de consumo ¢ area de
interesse principalmente do marketing, pois este tem como finalidade despertar desejos e
satisfazer as necessidades do cliente (KOTLER, 2012).

Scaldo e Machado (2010, p. 322) apontam que a antropologia do consumo surgiu,
enquanto campo disciplinar, em contraponto a logica economicista em que a necessidade
¢ a variavel substancial da demanda, chamando aten¢do para a dimensdo simbolica da
escolha e uso de um objeto. Ainda segundo as autoras, hd um numero consideravel de
estudos sobre classes trabalhadoras e populares na antropologia brasileira, no entanto em
sua grande maioria o enfoque recai na questdo na escassez e na logica da sobrevivéncia e
ndo na valorizagdo simbolica do consumo.

Segundo Cobra (2007, p. 83), o “individuo deve ser estudado, levando-se em conta
sua cultura, sua riqueza pessoal e seus atributos genéticos e de raga”. Marcas, amparadas
em pesquisas de marketing, ao analisarem a segmentacdo de mercado e definirem o
publico para qual seu discurso de comunicacdo serd direcionados, dividem os
consumidores por grupos de interesse — ou seja, aqueles que possuem caracteristicas em
comum, tais como estilo de vida, classe social, regido geografica. Ao grupo de
consumidores com caracteristicas similares deu-se o nome de publico-alvo.

O mercado para a classe popular no Brasil ¢ lucrativo e populoso, ja que, segundo
pesquisa do Instituto Locomotiva® a partir de dados do IBGE, a classe baixa ¢ a classe
média tradicional somaram 94% da populagcdo em 2021 e apenas 6% pertencem a elite.
Sendo assim, ¢ de se esperar que as empresas de bens de consumo mirem seus esforgos
para atrair essa parcela expressiva de consumidores. “O consumo ¢ um ato central no
entendimento dos grupos populares brasileiros na contemporaneidade, visto que ¢ por
meio desse ato que os sujeitos vivem o processo de globalizagdo e atualizam-se na vida
cotidiana” (SCALCO; MACHADO, 2010, p. 324), considerando que o consumo ¢
veiculo de inclusdo, empoderamento e cidadania.

Outra caracteristica relevante para o estudo da classe popular ¢ o olhar para a
piramide etéria das classes socioecondmicas brasileiras, em que a grande maioria dos que
pertencem a esta classe sdo jovens com idade média de 20 (vinte) anos, sendo a

escolaridade também relevante para este retrato, uma vez que a taxa de frequéncia escolar

° Dados disponiveis em: https://gl.globo.com/economia/noticia/2021/04/17/classe-media-encolhe-na-
pandemia-e-ja-tem-mesmo-tamanho-da-classe-baixa.ghtml. Acesso em: 21 abr. 2021.
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bruta entre os jovens de 18 a 24 anos foi de apenas 32,7% em 2018, segundo dados do
IBGE de 201910,

A importancia do nucleo familiar para a classe popular ¢ um fator subjetivo para
o entendimento da dinamica e dos valores desta classe (PARENTE; LIMEIRA; BARKI,
2008). A média de habitantes desta classe por familia em uma residéncia ¢ maior do que
a detectada nas classes A e B e, assim, a familia ¢ vista como porto seguro e decisorio nas
tomadas de decisdo de consumo, bem como a importancia da familia “vizinha”, ou seja,
dos vizinhos e amigos da comunidade que rodeiam cada familia como rede de apoio.

O censo de comunidade ¢ inegavel, ndo a toa que a periferia também ¢ conhecida
como comunidade, a exclusdo gera um tipo de “cimento social” (MAFFESOLI, 1998). A
dicotomia centro/periferia antes marcada por barreiras fisicas e sociais que aparentavam
intransponiveis, a0 menos para aqueles do centro “isolados” por edificios, grades e muros,
parece se diluir na sociedade pos-moderna construida pelo consumo e sua celebragao do
diferente. Logo, se o diferente “entra na moda” a “estética da periferia se espalha pela
cidade” (VILLACA, 2010, p. 73), ainda segundo a autora o segmento social de niveis
mais baixos ganham o interesse do mercado, para inspirar e consumir e, com a ajuda
indispensavel da midia que, ora celebra a criatividade da periferia, ora noticia a violéncia
neste espaco, desconstroem barreiras e negociam conexdes: centro, midia, periferia. “As
periferias constituem um potencial de experimentacao” (Ibid. 2010, p. 69), e parece o
campo perfeito de exploracdo para inovagao, ja que a uniformizacgao dos modelos, estilos,
lugares e imagens internacionalizados por meio da midia e da globalizagcdo saturam a
novidade. E 0 momento de entrar em cena e celebrar a “nossa” diferenca, o outside (fora)
e nada mais apropriado de ser a moda este intermediario, visto que ¢ fator de mobilidade
individual e social, e evidencia do cardter dindmico da contemporaneidade.
Historicamente a moda apropria-se da contramao, e agora ela reconhece a periferia como
fonte cultural e potencial de consumo.

Como revelam Parente, Limeira e Barki (2008), os profissionais responsaveis pela
criagdo de campanhas voltadas ao engajamento do consumo desta classe pertencem, em
sua grande maioria, as classes A e B, estando, portanto, distantes do conhecimento de
discursos que despertem a empatia e desejo do meio da pirdmide social; sdo universos

que operam segundo logicas distintas e o maior desafio estd em “repensar a logica que

10 Disponivel em: https:/biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/livi01678.pdf. Acesso em: 01 jun.
2021.
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norteia o pensamento corporativo, até entdo voltado para as demandas e aspiragdes de
quem se encontra no topo da piramide” (PARENTE; LIMEIRA; BARKI, 2008, p. 14).

Muitas das estratégias de marketing para “abocanhar” esta populosa fatia do
mercado brasileiro se faz de “fora para dentro”, ou seja, dos estrategistas outside que
acompanham as pesquisas e leem literaturas sobre a base da pirdmide, mas de fato ndo a
vivem. Esta pedagogia que educa o mundo coorporativo para “estratégias de comunicagao
com o universo popular” (SCALCO; MACHADO, 2010, p. 323) parece ultrapassada na
contemporaneidade, a etnografia apresenta-se como a alternativa mais pertinente para o
entendimento do consumo popular, uma vez que ou vocé estd “dentro, ou entra, ou escuta
quem dentro esta”.

Escutando quem “dentro estd” por meio de entrevistas concedidas ao podcast Do
Zero ao Topo'! o empreendedor e presidente do G10 das favelas, Gilson Rodrigues,
morador da favela de Paraisopolis no Rio de Janeiro, alerta para o potencial de
investimento para empresas criadas dentro das comunidades, ja que juntas as dez maiores
favelas do pais tem um potencial de consumo de R$ 7,7 bilhoes, segundo pesquisa do

instituto Outdoor Social, mencionado por Gilson.

2.2 CONSUMO DE MODA: ASPECTOS SIMBOLICOS E CULTURAIS

O consumo ¢ processo “mediante o qual os bens e os servigcos sdo criados,
comprados e usados” (MIRANDA, 2008, p. 14). Desde os primoérdios histdricos, as
sociedades utilizam-se de objetos para interagir socialmente, e esta relagdo pessoa-objeto
possui aspectos simbolicos e revela praticas sociais e culturais. Cultura, segundo Hall
(2016), sao significados compartilhados e significados s6 podem ser compartilhados pelo
acesso comum a linguagem. Ainda segundo o autor, “nos ultimos anos (...) a palavra
cultura passou a ser utilizada para se referenciar a tudo o que seja caracteristico sobre o
‘modo de vida’ de um povo, de uma comunidade, de uma nagao ou de um grupo social —
o que veio a ser considerado como a defini¢do antropoldégica” (HALL, 2016, p. 19). Os
objetos e acontecimentos raramente possuem um sentido imutével, pois eles mudam de
acordo com o contexto de uso e suas praticas culturais. Assim sendo, s3o os integrantes

de uma cultura que estabelecem os sentidos.

i Podcast gravado em 24 nov. 2021. Disponivel em:
https://open.spotify.com/episode/36pVAMsDxr6dMKaxDEHmMOF ?si=ebaM3NKzQEWbvt6iB3tj X A&co
ntext=spotify%3 Ashow%3A481jM9qIbODhemJ71LGjeR. Acesso em: 04 jan. 2022.




31

Os objetos de consumo, segundo Baudrillard (2003), sdo lugares de trabalhos
simbdlicos, ndo se consome o objeto em si, no seu valor de uso, mas sim, manipulam-se
seus signos baseado em valores sociais para o individuo ter, ostentar ou distinguir. Nesta
logica da produgdo e manipulagdo dos significantes sociais, o autor destaca ainda que o
processo de consumo pode ser analisado sob dois aspectos: como processo de significacao
e comunicacao e como processo de classificagdo e de diferenciagdo social.

Hall (2016, p. 25) alerta que os sons, palavras, gestos, expressoes, roupas “sao
parte da nossa realidade natural e matéria; sua importancia para a linguagem, porém, ndo
se reduz ao que sdo, mas sim ao que fazem, a suas fungdes”. O autor levanta a discussdo
da importancia do discurso na cultura e ao amplo papel que este desempenha na
constru¢do do conhecimento. Ao referenciar a obra de Michel Foucault ele enfatiza a
importancia das especificidades historicas, as relagdes de poder e ndo as relagdes de

sentido, como na abordagem semidtica:

Foucault usou a palavra “representagdo” em um sentido mais restrito do que
nods estamos usando aqui, mas considera-se que ele tenha contribuido para uma
nova e significativa abordagem para os problemas de representagdo. O que o
preocupava era a produgdo de conhecimento (em vez de apenas sentido) pelo
o que ele chamou de discurso (em vez de linguagem) (HALL, 2016, p. 79).

As pessoas utilizam o ato de consumir como forma de comunicagdo. Assim, como
uma das maiores expressdes visiveis na construgdo social de identidades através do
consumo, o vestudrio assume seu protagonismo. O vestuario ¢ um produto, e produtos
sdo comprados para obter funcdo, forma e significado. O estudo do comportamento de
consumo simbolico “esta baseado na ideia de que produtos servem como simbolos, que
sdo avaliados, comprados e consumidos pelo seu contetido simbodlico” (MIRANDA,
2008, p. 22). Ser consumidor, entdo, ¢ um dos papéis assumidos pelo individuo para
desempenhar na sociedade sua busca da expressao de si mesmo e da aceitacdo do outro,
e o processo de classificacdo e da comunicagdo simbdlica associada ao produto passa pelo
reconhecimento social e deve ser claramente entendido e estabelecido socialmente. Este
entendimento deve ser compartilhado pelos membros de uma cultura em comum, sdo as
associacdes entre os objetos e significados culturalmente constituidos que consolidam os
simbolos. Para que o simbolo exista e carregue um significado social deve haver
conhecimento sobre tais temas em determinado contexto histdrico, “significados e

praticas significantes sdo, portanto, construidos dentro do discurso” (HALL, 2016, p. 81).



32

Lipovetsky (2010) divide em trés os ciclos ou Eras do Capitalismo para explicar
os aspectos simbolicos e culturais do consumo ao hiperconsumo nas sociedades
modernas. Sendo o ciclo I denominado de mercados de massa com inicio por volta de
1880, “a fase I transformou o cliente tradicional em consumidor moderno, em consumidor
de marcas a ser educado e seduzido especialmente pela publicidade” (LIPOVETSKY,
2010, p. 30). O autor destaca ainda o poder de grandes magazines para a impulsao deste
comércio de massa, como Le Bon Marché, em 1869 na Franca, e Macy’s nos Estados
Unidos em 1870 —locais de compra que se tornaram simbolo da democratizacdo do desejo
de consumo por intermédio da publicidade, com estratégias de sedu¢cdo e novidades,
decoragdo atrativa, diversidade de op¢des de produtos, etiqueta e precos mais baixos,
alcangando assim a classe burguesa.

A fase II se estabelece por volta da década de 1950, com um novo ciclo das
economias de consumo, a qual Lipovetsky (2010) denomina como sociedade do consumo
de massa, marcada pelo crescimento econdmico, por maior nivel de produtividade do
trabalho, aumento dos salarios, avangos tecnoldgicos, e o até entdo desconhecido conceito
de lazer legitimando o consumo por merecimento. Fendmeno notavel para esta sociedade
do desejo sdo as tendéncias (CALDAS, 2004); a renovagao de estilos, cores e formas
reduzem o tempo de vida das mercadorias e exige uma troca rapida de produtos.

Segundo Caldas (2004, p. 43), o filosofo e socidlogo George Simmel “identificava
na moda a condensagdo de um trago psicologico da modernidade, feito de impaciéncia e
movimento constante” na sociedade pds-industrial. A busca permanente do novo gera a
obsolescéncia acelerada e a moda amplia assim seu dominio para outros campos de
consumo, que veem em seu sistema de tendéncias uma estratégia perfeita para um ciclo
acelerado de consumo.

Por transformar incertezas em certezas, pelo fascinio que temos com relagdo
ao futuro e as tendéncias de modo geral e pela propria generalizagdo da moda
como fato cultural central da sensibilidade pdés-moderna, o principio das
tendéncias acabou se difundindo, também, para outros setores industriais. Abro
uma revista, leio num antincio de celular: “Em vez de ter a ultima tendéncia
em design, tenha a proxima”. O marketing fez do sistema da moda um modelo

de gestdo e controle do lancamento de produtos, servigos e bens culturais
(CALDAS, 2004, p. 51).

Na superac¢do do consumo ostentatorio das sociedades modeladas nos anos Pds-
Segunda Guerra Mundial para um consumo experiencial (Lipovetsky, 2010) pods-
moderno, a partir do final da década de 1970 o autor alerta para uma nova logica de

consumo subjetiva e emocional, com menos objetos que atestem uma posi¢ao de classe
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social e mais para vivéncia e experiéncias de consumo e qualidade de vida — a fase III é

caracterizada por ele como fase do hiperconsumo:

Dai as novas fungdes subjetivas do consumo. Diferentemente do consumo a
moda antiga, que tornava visivel a identidade econdmica e social das pessoas,
os atos de compra em nossas sociedades traduzem antes de tudo diferencgas de
idade, gostos particulares, a identidade cultural e singular dos atores, ainda que
através dos produtos mais banalizados (LIPOVETSKY, 2010, p. 44).

Desta forma, a moda ¢ fator social de reconhecimento, aceitagao e pertencimento,
possuindo como regra a renovacdo das formas (figurativas e abstratas). Como sistema
econdmico de produgdo de produtos para vestir, a moda acompanha com entusiasmo e
interesse as fases de consumo, ¢ participante ativa e incontestavel do nascimento dos
mercados de massa exemplificada pela sedugdo dos palacios de consumo dos grandes
magazines, ela legitima o consumo de massa com as roupas seriadas e prontas para vestir,
e propicia o meio perfeito para estimulagdo do hedonismo e desejo por meio de novos
modelos para ser e parecer.

Contudo, se a moda ¢ a traducdo do zeitgeist (espirito do tempo), como bem
menciona Caldas (2004), no século XXI ela traduz as preocupagdes hodiernas de se
pensar e agir em prol do desenvolvimento sustentavel, visto que possui uma relacdo
complexa e abrangente com a ecologia, a sociedade e a economia (FLETCHER; GROSE,
2011).

Conforme indica Michetti (2012), o mercado de moda expde dois valores vigentes
na contemporaneidade: globalidade e diversidade. O primeiro deles ¢ fruto do fendémeno
da globalizagdo que, para além da escala geografica em que um produto pode ser
produzido em um continente e¢ vendido no outro, ha também um valor simbolico de
“legitimidade e exceléncia” (MICHETTI, 2012, p. 104). E o segundo toca na variedade
de estilos, marcas, consumidores e corpos, estando ligado ainda a busca da
individualidade e, a0 mesmo tempo, da integracdo no meio social, pois o consumidor de

moda “passa a querer usar para poder ser” (GARCIA; MIRANDA, 2005, p. 32).

2.2.1 Comunicacao/difusao no sistema de moda e a cultura do consumo

Originalmente a palavra consumo vem do latim consumere e significa destruir,
aniquilar (LUIZ; MARQUES, 2016); posteriormente, seu significado evoluiu para o

verbo gastar, ou para quantidade que se utiliza de algo. Para Sant’Anna (2007, p. 59),



34

consumo ¢ a integragdo ao sistema de interpretacdo do mundo e apresenta-se como a base
do sistema cultural da sociedade moderna. Dentro do campo da ciéncia social, o estudo
da pratica de consumo se tornou relevante nas ultimas décadas por sua importancia no
entendimento da natureza das sociedades contemporineas. Segundo Crane e Bueno
(2011), no Pos-Guerra o consumo era visto como uma influéncia negativa sobre a
populacdo e os consumidores atores passivos € manipulaveis pela cultura de massa. Ja no
inicio da década de 1980 uma nova visdo sobre o consumo como pratica cultural e social
foi apresentada, trazendo assim o consumidor como agente autdbnomo e nao passivo, ja
que o "consumo ¢ um coédigo que traduz muitas relagdes sociais e classifica objetos e
pessoas, produtos e servigos, individuos e sociedade” (DOMINGUES; DE MIRANDA,
2018, p. 31). No século XXI, uma terceira e mais critica perspectiva ganhou forca,
anteriormente era necessario identificar o consumidor passivo € o consumidor autdénomo,
porém, atualmente, busca-se identificar o consumidor politico (CRANE; BUENO, 2011).

Featherstone (1995) afirma que o século XX inaugurou a produ¢do do consumo.
A necessidade da construgdo de novos mercados também resultou na necessidade da
educacdo de novos publicos consumidores, tarefa esta que ficou a cargo da publicidade e
da midia. O autor salienta ainda a troca do valor de uso original dos bens para o valor de
troca das mercadorias e, assim, “as mercadorias ficam livres para adquirir uma ampla
variedade de associagdes e ilusdes culturais” (FEATHERSTONE, 1995, p. 33), a
publicidade entdo exerce seu papel na manipulagdo simbolica exibindo imagens de
desejo, prazer, beleza, realizagdo e uma vida mais feliz através da aquisi¢do de bens
materiais.

A sociedade capitalista tardia manipula ativamente os signos por meio do
consumo. Dessa forma, signo e mercadoria produzem o que Featherstone (1995, p. 33)
chama de “mercadorias-signo”, enquanto a sociedade de consumo tornou-se
“essencialmente cultural”. A posse de objetos/mercadorias de consumo possibilita o
“acesso ao espaco, a temporalidade, aos outros e a si mesmo” (SANT’ANNA, 2007, p.
61) e a apropriacao desses objetos promove relagcdes de pertencimento social e poder e
também demarca relacdes de estilos de vida, inclusdo e exclusdo sociais. Por meio do
conhecimento dos principios de classificacdo e hierarquia, o consumo e posse dos bens
marcam diferengas sociais e transmitem mensagens.

E nesse contexto que se tornam importantes o gosto, o julgamento

discriminador e o conhecimento ou capital cultural, que capacitam grupos ou
categorias especificas para a compreensdo e classificagdo adequada das
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mercadorias novas, bem como para a maneira de usa-las (FEATHERSTONE,
1995, p. 37).

Ainda que a posse seja uma maneira de consumir, ela ndo ¢ a unica. A cultura de
consumo poés-moderna utiliza as experiéncias simbolicas como forma de consumo de
sonhos, imagens e desejos. Ambientes como shoppings, feiras, galerias invocam o mundo
das fantasias em que a experiéncia faz parte da magica do consumo da novidade, pois
sem encantamento ndo ha desejo, e sem desejo ndo ha troca do “velho” pelo novo. A
infinidade de mercadorias disponiveis para escolha, os discursos de ser, pertencer,
parecer, personalizar integram-se ao mundo por meio do consumo e levam “a constituicdo
de um quadro standard de felicidade” (SANT’ANNA, 2007, p. 65). A publicidade, parte
da industria cultural e mecanismo da industria de massa, reforca a mensagem pela
constituicdo de discursos envolventes e sedutores a fim de “cimentar” mitos e imagens. O
amor e a realizagdo pessoal sdo as mensagens escolhidas com maior frequéncia para
significacdo das mercadorias, pois nesses aspectos estdo embutidos valores
“individualistas-narcisistas e a distingdo social”, segundo Sant’ Anna (2007, p. 65).

Possuir ou ndo um objeto influencia a vida das pessoas, desde os sentimentos
particulares até sua relagdo com o outro, pois 0 comportamento de consumo vai além da
compra, o consumo mantém relagdo direta com a cultura. Para Domingues e De Miranda
(2018) o conceito de cultura esté relacionado a valores que se originam do modo de vida
de um povo, valores do que ¢ bom ou ruim, real ou falso, e valores que lhe ddo identidade.
Esses valores também sdo construidos por meio da posse de objetos e seus valores
simbélicos e funcionais. E possivel exemplificar as relagdes sociais que perpassam as
relacdes humanas com os objetos, sua funcionalidade e as mensagens simbolicas
construidas culturalmente com o simples exercicio de imagina¢@o. Imagine uma bolsa da
grife de luxo Louis Vuitton'?, estampada com o logotipo caracteristico da marca, e seu
preco superior a 10.000,00 (dez mil reais), valor este dez vezes maior que o salario
minimo brasileiro!®. Agora imagine esta bolsa sendo distribuida em uma tribo indigena
isolada da “civilizacdo” na Floresta Amazonica, qual seria a reagdo desses povos com a

bolsa de luxo? Certamente eles se ateriam a funcionalidade ergondmica da pega, ou seja,

"2https://br.louisvuitton.com/por-br/mulher/bolsas/bolsas-no-iconico-monogram/ /N-
15byOer?gclid=CjwKCAiA9aKQBhBREiwAyGP51fOmtzMrzbFzICzPPyJw1colIYb616QGti-
gUmSMD_UVbHAfuz-QNxoCLKkEQAvVD BwE&gclsrc=aw.ds Acesso em: 13 de jan. 2022.

13 https://www.gov.br/pt-br/noticias/trabalho-e-previdencia/2021/12/trabalhadores-passam-a-receber-
salario-minimo-de-r-1-2-mil-a-partir-de-1deg-de-

janeiro#:~:text=Em%202021%2C%200%20sal%C3%A 1ri10%20m%C3%ADnimo.poder%20aquisitivo%
20d0%20sal%C3%A1110%20m%C3%ADnimo. Acesso em: 13 de jan. 2022.
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sua funcdo primaria de se guardar objetos dentro, muito similar a tantas outras bolsas
talvez feitas de maneira artesanal em sua aldeia, e para o fun¢do de carregar um objeto de
um lado para outro ambas desempenhariam o mesmo papel. Ainda nesta cena
imaginativa, o valor monetario e simbolico construido socialmente acerca da marca e seus
status de luxo ndo seriam do conhecimento do usudrio do produto (tribo isolada), ndo ha
construcao social simbolica prévia para este item e marca, sua funcdo neste momento ¢é
estritamente funcional.

O ser humano utiliza diversas formas para interagir com o meio, ¢ o faz por
intermédio da comunicacdo. Dentre estas formas de interagdo, pode-se citar a fala, gestos
e também os meios artisticos, tais como musica, literatura, cinema, publicidade e moda.
Santaella (2019) afirma que ndo ha cultura sem comunicagdo, bem como ndo ha
comunicagdo sem signos ou linguagens. A comunicacdo ¢ inseparavel tanto do meio de
linguagem quanto de um meio que a concretize, o qual se conhece como canal ou meio
de comunicacdo, e contemporaneamente como midia. Nesse sentido, a autora apresenta
seis eras culturais, “nas quais a cultura se explica segundo processos dominantes de
linguagem e, consequentemente de comunica¢do” (SANTAELLA, 2019, p. 42), sendo
elas: oralidade, escrita, universo de Gutenberg, era da produtividade técnica e dos meios
eletronicos, fase dos gadgets e era digital.

Segundo Eco (1989, p. 8), o vestudrio ¢ comunicacdo, € a “semiologia veio
aperfeicoar esta tomada de consciéncia”, pretendendo esta disciplina, ainda segundo o
autor, explicar todos os fenomenos da cultura, pois segundo tal perspectiva, toda cultura
quer ser vista como um ato de comunicagdo. A linguagem do vestuario serve também
para identificar posicionamentos ideologicos, além de transmitir significados mediante
certas formas significativas.

Para Crane e Bueno (2011), a criagdo da cultura ¢ um processo social e psicologico
em que moda e arte sdo formas de cultura material que expressam uma ampla gama de
significados. As autoras destacam ainda a diferenga entre alta cultura e cultura popular,
sendo a moda pertencente a esta ultima. A alta cultura ¢ aquela em que os objetos sdo
puramente estéticos, como a pintura, o teatro, a literatura, e servem de limite simbodlico
para excluir os que a ela ndo tem acesso. Ja a cultura popular ¢ aquela em que os interesses
comerciais tendem a dominar, como na televisdo, no cinema, na musica popular e na
moda, em que ha uma ampla distribui¢do e sdo sistemas compartilhados por comunidades
inteiras. Contudo, longe de ser uma definicdo de simples categorias, as deliberacdes de

alta cultura e cultura popular recorrem a conceitos obsoletos, ja que na
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contemporaneidade a cultura é pluralista, e as duas formas se encaixam e estdo em
constantes conexdes (CRANE; BUENO, 2011).

Pode-se dizer que a difusdo da moda ¢ um sistema complexo, altamente
organizado e gerido dentro de outros sistemas de producdo cultural. As primeiras teorias
a respeito das implicagdes sociais da dissemina¢do da moda foram escritas no inicio do
século XX, sendo creditadas a Simmel (1904) que compreendeu que a difusdo ocorria
pelo desejo das elites em se diferenciarem das classes médias e baixa, por consequéncia,
estas ultimas imitavam o estilo dos grupos superiores. Tal logica sociocultural de
disseminagdo da moda impulsionou estudos sobre modelos de difusdo, que se
intensificaram a partir da segunda metade do século XX e o que Simmel havia
identificado foi caracterizado como modelo cléssico de difusdo de “cima para baixo”, ou
seja, os novos estilos sdo inicialmente adotados pelas elites, posteriormente pela classe
operaria e, por fim, pela classe trabalhadora (CRANE; BUENO, 2011).

Caldas (2004) divide em cinco momentos o funcionamento da difusdo da moda
ocidental: antes da alta-costura, surgimento da alta-costura, décadas de 1960 e 1970, anos
1989 e a partir de 1990. Antes do surgimento da alta-costura os fendmenos de inovagdo
para o vestuario vinham do desejo individual dos sujeitos pertencentes as elites. O
alfaiate, responsavel pela confeccdo do vestudrio neste periodo, representava o executor
do desejo do cliente, ou seja, o cliente chegava até ele com a ideia pré-concebida, pronta
para ser executada. Charles Frederick Worth (1857) abre em Paris o que foi considerada
a primeira casa de alta-costura. Worth colocou a figura do criador no centro das tomadas
de decisdo acerca das inovagdes e tendéncias em termos de moda para vestir, modificando
a funcdo de quem confecciona o vestudrio, passando assim de mero executor a criador.
Paris tornou-se o centro mundial de difusdo das tendéncias.

Das passarelas e casas parisienses vinham os modelos comprados pelos
grandes magazines para confecgdo. Eram também reproduzidos pelas revistas
e simplificados pelas costureiras do mundo todo, uma vez que as publicacdes
de moda tornaram-se numerosas a partir do inicio do século XX, além de

fartamente ilustradas por desenhos (predominantes até meados do século) ou
pelo uso crescente da fotografia (CALDAS, 2004, p. 55).

A Segunda Guerra Mundial acabou por intensificar o desenvolvimento em termos
de tecnologia. Em relacdo ao vestuario propiciou a criagdo, nos Estados Unidos, do
sistema ready-to-wear (pronto para vestir), isto €, producdo em escala industrial das
roupas, que foi traduzida pelos franceses como préat-a-porter. Este novo sistema fez

surgir um novo perfil de profissional conhecido como estilista industrial, que ¢ quem
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adapta as tendéncias ao estilo da empresa. Nascem também neste contexto as profissdes
ligadas a moda, tais como consultores de estilo, os bureaux (birds) de estilo, jornalistas
especializados em moda.

Até a década de 1960, o sistema de imitacdo e distingdo entre o topo e a base da
piramide social imperou como modelo unilateral de difusdo de moda, operando em forma
de gotejamento (CALDAS, 2004). A partir da segunda metade do século XX ocorre
historicamente uma mudanga que marcaria a emergéncia de um sistema de disseminagdo
de moda, refletindo a inédita preocupagdo com gostos e estilos de vida dos diversos
grupos sociais, e ndo exclusivamente das elites — sendo um modelo “de baixo para cima”,
caracterizado por novos estilos que surgiam de grupos de menor status, sendo seus
codigos adotados por grupos de maior status. Este fendomeno foi impulsionado pela
entrada do jovem no mercado de trabalho no periodo pds-guerra, diante do anseio de uma
moda que representasse este “espirito de juventude”. O jeans pode muito bem
exemplificar este fendomeno, adotado pelos jovens como pega de vestudrio e
posteriormente incorporado por grandes marcas de moda ao seu mix de produtos.

A moda se democratizava e o proprio consumo de moda se deslocou para outros
setores, tais como casas, objetos tecnologicos e para o lazer; a entdo sociedade do
consumo, contemporanea ao periodo, ndo se resume a um sistema econdmico, mas
também a novas expectativas do individuo (ERNER, 2015). Para esta nova sociedade,
avida em consumir, ndo era suficiente apenas produzir novas tendéncias, sendo preciso
difundi-las para todos os niveis sociais. Assim, a publicidade passa a ser um importante
vetor de disseminagao, pois “para ter €xito, a roupa da moda tem de estar em sintonia com
a cultura de midia, como esta se expressa na tevé, no cinema e na musica popular”
(CRANE; BUENO 2011, p. 187).

Villaga (2010, p. 25), ao trazer a questdo comunicacional e a producao do sentido,
refere-se as “revolugdes” trazidas pelo dominio das comunicac¢des nos tltimos trinta anos
aproximadamente, principalmente a partir dos anos 1960 com uma série de inovacdes
técnicas. Na década de 1980, ocorre uma “atomizagao das tendéncias” (CALDAS, 2004,
p- 58), ou seja, um aceleramento inédito de produgdo de novas tendéncias e sua
disseminag¢do igualmente veloz. O fenomeno da globalizagdo torna-se protagonista nesta
atomizacdo, deixando as tendéncias de serem univocas e passando a serem disseminadas
por meio de inimeros vetores e midias.

Segundo Garcia e Miranda (2005), os processos de comunicagdo utilizam

diferentes midias para justamente assegurarem a difusdo da inovacao:
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[...] a midia primaria (que ndo necessita de aparatos na comunicagao, como ¢é
o caso do corpo); a midia secundaria (que necessita de um aparato
intermediario acoplado & midia primaria, como no caso da roupa, da fotografia
e dos impressos); e a midia terciaria (que necessita de mais de um aparato
utilizado concomitantemente com as demais midias, como ¢é o caso da Internet
e da televisdo, cuja transmissdo de informagdes ¢ mediada por equipamentos
eletronicos nos dois polos, tanto na emissdo quanto na recepgao) (GARCIA;
MIRANDA, 2005, p. 77).

A moda, enquanto midia secundaria, acopla-se ao corpo para produzir
significagdo. Sendo entdo um fendmeno cultural, a moda industrial necessita estar
conectada com a cultura de midia. Esta tltima domina a dissemina¢do das inovagdes da
moda na sociedade contemporanea, representando a cultura dominante em um dado
momento, sendo seus valores e desejos criados pela comunicacdo publicitaria, processo
comum a sociedade de consumo contextualizada no século XX.

Segundo Avelar (2011, p. 72), a difusdo refere-se ao alcance do produto no
mercado, seja pela copia ou pela criacdo. Esta autora destaca o termo préat-a-porter de
difusdo, que engloba o fendmeno caracteristico dos anos 2000, com as chamadas fast
fashion, grandes varejistas de moda estabelecidas ao redor do mundo e dependentes das
redes de produgdo e distribuicao eficazes e globalizadas — como exemplo Zara, Renner e
C&A. A moda contemporanea ¢ globalizada e seu processo produtivo fragmentado,
“como fator de subversdo da ordem antiga, visando a especializagdo, a particularizagao
€, a0 mesmo tempo a universalizagdo” (AVELAR, 2011, p. 97).

O século XXI traz consigo a constante necessidade de disponibilidade imediata
do produto, bem como a crescente pulverizacio de sua produ¢do para atender a demanda
voraz do novo, € a comunicagdo instantdnea digital fomenta o consumo na mesma
velocidade em que a informacdo chega a palma da mao. A roupa desfilada na ultima
semana de moda de Paris parece “chegar velha” as araras das lojas algumas semanas
seguintes, depois de tanto ser “consumida” por meio de imagens postadas, curtidas,
compartilhadas. Villaga (2010, p. 60) sentencia que a sociedade do consumo vem dando
lugar a sociedade da comunicagdo, comecando o consumo ja no discurso publicitario.
Assim, os individuos da sociedade em rede formadora da comunidade global sdo
identificados pelos produtos que consomem, provenientes de empresas transnacionais
(AVELAR, 2011).

A roupa ¢ identificadora do “ser social” de um individuo, ela pode servir tanto
como fator de reconhecimento ou de diferenciagdo mundial, por isso as colecdes

contemporaneas propdem diversas tendéncias “refletindo um corpo social fragmentado”
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(AVELAR, 2011, p. 102). Observa-se cada vez mais que os consumidores de moda estdo
mais propensos a selecdo de roupas e acessorios mais coerentes com seus estilos de vida
e subjetividades do que a imitacdo. Na realidade, desde o final da década de 1990 a
descentralizacdo e a complexidade do sistema de moda fizeram emergir o que Caldas
(2004, p. 60) identificou como “individuo/consumidor informado, consciente da moda e
relativamente independente dos ditames do mercado”. Este novo perfil esta relacionado
com o que Crane e Bueno (2011) apontam sobre uma mudanga radical na difusdo de moda
nos ultimos trinta anos, salientando que os modelos “de cima para baixo” e “de baixo para
cima” ndo sdo mais relevantes, pois um dado estilo pode ascender ou descender para
determinados segmentos da populacdo, mas nao para outros.

A respeito de estudos sobre a difusdo da moda que estejam mais sintonizados com
essa fragmentagdo, reconhece-se o quanto “sdo necessarios estudos de outros tipos de
locagdes, de segmentos muito especificos da populacdo que tendem a se engajar na
adocdo da moda” (CRANE; BUENO, 2011, p. 197). Além disso, os impactos da midia e
das industrias culturais populares interferem nos processos de difusdo de moda, e os
formadores de opinido sdo os difusores de tendéncias. Segundo Garcia e Miranda (2005,
p. 80), a informagdo de moda ndo ¢ mais gerada de maneira unilateral, ¢ “passivel de
processamento, gera estimulos diferentes em uma dindmica de uso mercadologico da
informagdo por meio da reproducao por midias tercidrias”, estando, portanto, disponivel

em inimeros meios (Figura 3).

Figura 3 - Dinamica da percep¢ao e decodificagdo da informagdao de moda
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*A informagdo e a comunicacdo persuasiva devem atingir os consumidores onde eles estiverem.
Uma vez que a exposicao ocorre, um ou mais entre os sensos sao ativados e preliminarmente
comeca o processamento.

*Depois da exposi¢do, 0 proximo passo € alocar, ou nao, capacidade de processar informagao. A
atencdo é mais atrativa quando a entrada de mensagem e seu contetdo s3o considerados
relevantes. Consumidores frequentemente ignoram a persuasdo comercial neste estagio e
exercitam suas capacidades de atencdo seletiva.

*Se a atencdo é atraida, a mensagem é analisada contra as categorias de significado estocadas na
memoéria. Os profissionais de marketing esperam que a compreens3o acurada seja trazida para
fora.

*A meta é a modificacdo ou mudanca de crencas e atitudes existentes.

sFinalmente, a meta de qualquer persuasio € que a informacdo nio seja s6 aceita, mas que
permaneca estocada na memdria de forma a ficar acessivel para usos futuros.

Fonte: Adaptado de Garcia e Miranda (2005, p. 80).

Se no século XX as revistas de moda, como a pioneira Jardin des modes criada
em 1922 (ERNER, 2015), foram simbolos do papel da imprensa na democratiza¢cdo das
tendéncias. Jornalista, criticos especializados e artistas assumiram entdo o papel de porta
vozes do que estava ou ndo na moda. No século XXI, a ascensdo das comunidades em
rede fez surgir um novo tipo de influenciador, agora com o sobrenome de digital. As redes
sociais possibilitam uma maior democratizagdo e alcance de vozes desconhecidas da
“midia tradicional” (revistas impressas, televisdo, jornais) na comunicacao, além de uma
aproximacao e identificagdo maior por parte do publico, ja4 que o acesso ao canal da
mensagem ¢ facilidade, todos podem criar suas contas e escolherem comunicar sobre
diversos temas como moda, beleza, games; o que determina o sucesso de um
influenciador digital ¢ seu carisma e poder de penetracdo, e a métrica de sucesso ¢ ditada
pelo seu niumero de seguidores. Assim, de acordo com esses nimeros, criou-se as
denominagdes de macro e micro influenciadores, sendo o macro aqueles que alcangaram
nameros expressivos de seguidores nas redes e os micro influenciadores que ndo possuem
grandes numeros de seguidores, mas possuem alto grau de influéncia e engajamento
(curtidas, comentarios, compartilhamentos) em suas comunidades com assuntos e
linguagens proprias que os aproximam de maneira mais “real” com o publico.

Grandes e pequenas marcas estdo apostando suas fichas, e suas verbas de

marketing, nesta influéncia digital para vender seu produto e se tornarem marcas mais
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reconhecidas. Este fendmeno dos influenciadores digitais no mundo da moda, por
exemplo, fez com que a comunicagdo chegasse a varios nichos e publicos com diferentes
corpos e poder aquisitivo que ndo se enxergavam representados pela constante € unanime
presenga de um padrdo de corpo fotografado em revistas e desfilando nas passarelas.
Segundo Domingues e De Miranda (2018, p. 64), as marcas na era digital buscam ampliar
seu relacionamento com o publico cultivando os 3Fs: fans, friends e followers (fas,
amigos e seguidores) e a estratégia de parcerias com influenciadores digitais ¢ um
caminho para se chegar ao coracdo e as curtidas de seus seguidores, amigos e futuros fas.

Domingues e De Miranda (2018, p. 90) apresentam um novo modelo de adog¢ao
de moda propria da sociedade em rede do século XXI, que denominam como “trickle-
diagonal”. Para o melhor entendimento apresentam esta dindmica em estagios de difusdes
sucessivas e em grade velocidade de transformacgao, exemplificado no esquema a seguir

(Figura 4):

Figura 4 - Estagio de adogao trickle-diagonal

e Langar/reforcar uma inovagédo por  Langar reforcar inovagdo por * Langar/ reforgar uma
estar sendo legitimado pelo projecao em personalidade inovacdo prépria depende da
sistema de moda. Caso de ser que nao é celebridade, mas legitimacdo dos seguidores,
apadrinhado por marcas, estilistas, € reconhecida pela grupo de mas que pode chamar
celebridades e midias tradicionais. convivio como representante atencdo e ser legitimada
Exemplo: Macro Influenciadores do mesmo. Exemplo: posteriormente pela midia
com alto nimero de seguidores. Influenciadores locais. especializada/grandes

marcas. Exemplo: Micro
influenciador

Fonte: Adaptado de Domingues ¢ De Miranda (2018, p. 90).

Assim, percebe-se um sistema complexo da exposi¢do a retengdo, orquestrado
pela velocidade do processo comunicativo das midias digitais. O consumo de moda busca
constantemente valores simbolicos para fundamentar suas escolhas, a repeti¢do leva a
reten¢do da informacgao e nada melhor que o contexto comunicacional contemporaneo de
“mixologias” (VILLACA, 2010) para repetidamente expor, atentar, compreender aceitar
e reter. Se “uma mentira contada mil vezes se torna verdade”, a verdade contada repetidas
vezes pode ser tornar uma atitude? E o que se espera para alcangar as mudangas culturais

de consumo sob os aspectos de sustentabilidade e moda.



43

2.2.2 Os aspectos simbolicos do consumo de moda nas classes populares

As pessoas compram produtos para verem refletidas neles seus gostos e valores
pessoais, afirmam Garcia e Miranda (2005). De fato, as motivagdes de consumo nao sao
as mesmas nas diferentes esferas sociais e, além disso, a atribui¢ao de valores simbolicos
aos produtos de consumo, que vao além de suas dimensdes de uso, ocorre em todos os
niveis sociais.

Baudrillard (2003, p. 56) afirma que o saber e o poder “sdo ou irdo ser os dois
bens mais raros das sociedades de abundancia” gerando assim as novas segregacoes,
dentre elas a intitulada segregagdo no habitat:

A segregacdo do “habitat” ndo ¢ nova, mas porque ligada a uma pentria sabia
e a uma especulag@o cronica, tende a tornar-se decisiva, tanto na segregacao
geografica (centro das cidades e periferias (...)) como no espago habitavel
(interior e exterior do alojamento), no desdobramento em residéncia
secundaria, etc. Os objetos t&ém hoje menos importancia que o espago € que a
marcagao social dos espacos. O “habitat” constitui assim possivelmente uma
funcdo inversa da dos objetos de consumo. Fun¢ao homogeneizante para uns,

fungdo discriminadora para outros, no que respeita ao espago e a localizagao
(BAUDRILLARD, 2003, p. 56).

Sant’ Anna (2007) destaca que o sujeito moderno manipula fichas simbélicas ao
fazer possessao dos objetos materiais e imateriais, logica que se mantém até nossos dias.
Tal aspecto simbolico do consumo eleva potencialmente o patamar dos produtos a
ferramentas sociais, pois “pessoas expressam 0 seu eu N0 CoONsuUMmo € veem as posses, por
conseguinte, como parte ou extensdo do seu eu” (GARCIA; MIRANDA, 2005, p. 20).

A moda como pratica e campo do consumo assim como indicios de cultura
“transitam de um grupo modelo e de uma elite diretora para as outras categorias sociais”
(BAUDRILLARD, 2003, p. 61), as necessidades e satisfagdes realizam o movimento de
cima para baixo, em critica social o autor afirma ainda que esta ¢ a lei de renovagao do
material distintivo, ndo existe para ele nenhuma necessidade que emerge
espontaneamente da base sem ter passado pelo cume.

A moda ¢ historicamente uma das mais evidentes marcas de género e status social,
utilizada para manter ou subverter fronteiras simbolicas (CRANE, 2006) e o vestuario
constitui uma rica fonte de informagao para diferentes épocas, pois como afirma Caldas
(2004), a moda traduz o “espirito do tempo” de determinada sociedade; cores, shapes,
comprimentos, reescrevem nos corpos uma forma de linguagem por meio do vestir. Moda
¢, assim, comunicadora ¢ edificadora de identidades, derivada do termo em latim modus

(maneira, medida).
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Por volta de 1482, o termo francés mode traduzia uma maneira coletiva de trajar
(GARCIA; MIRANDA, 2005), cenario em que certos grupos de classes inferiores da
estrutura social tentavam imitar as classes superiores em sua maneira de vestir: “os
fendomenos de inovagdo da aparéncia eram frutos, via de regra, da expressdo da vontade
dos individuos, pertencentes as elites, na busca por diferenciacdo ou distingdo em relagdo
aos seus pares” (CALDAS, 2005, p. 52). No século XIX, século da moda por exceléncia
(RAINHO, 2010), o surgimento da alta-costura, as inovacdes tecnoldgicas em termos de
maquinario € a imprensa que exercia o papel de difusora das tendéncias a cada estagao,
aceleraram o consumo de vestuario e propiciaram a perspectiva critica e a discussao sobre
a producao de sentidos a partir do campo da Moda no periodo.

No século XX, o vestudrio “havia perdido gradativamente sua importancia
econdmica, mas ndo simbolica, com a enorme propaga¢ao de roupas prontas de todas as
faixas de precos” (CRANE, 2006, p. 29); a oferta de roupas baratas proporcionava a
criacdo de estilos pessoais para expressao e percep¢do de identidades, ao invés da pura
imitacdo do vestuario dos mais ricos. A moda tornava-se fragmentada e ambigua, indo ao
encontro da formacdo do sujeito poés-moderno das sociedades pos-industriais. Com o
avanco da sociedade de consumo, apds a Segunda Guerra Mundial, mais produtos
industrializados foram langados em menor espago de tempo para satisfazer os desejos de
um mercado de massa, e a aquisi¢do do “novo” desempenhava um papel fundamental e
funcionava como um motor para os langamentos de novas tendéncias de moda aliadas as
estratégias de marketing e comunicagao, ditando o que naquela estacao “vocé nao poderia
deixar de ter”.

Caldas (2005) destaca a acelerac¢ao da produgdo de novas tendéncias e sua difusao
a partir da década de 1990, com a globaliza¢do dos mercados e as produgdes de vestudrio
pulverizadas ao redor do globo, onde a montagem das pegas passava a ser distribuida para
paises que tivessem mao-de-obra mais barata aliada aos avangos tecnologicos para
aceleragdo da producdo das pecas e copia em tempo recorde das ultimas tendéncias
desfiladas nas passarelas mundiais, ainda distribuidas para os mercados com pre¢os mais
baixos e qualidade duvidavel — esta € a cerne do sistema fast fashion (moda rapida), que
reina absoluto no século XXI.

Ao identificar a produ¢do do consumo e a manipulacdo ativa de “mercadorias-
signo”, Featherstone (1995, p. 33) ressalta que este ¢ produto da sociedade capitalista
tardia, que com a expansdo da produgdo capitalista necessitou “educar” novos publicos

consumidores por meio da publicidade e da midia, gerando assim um fluxo constante de
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novas mercadorias-signo para consumo. Seu efeito colateral ¢ complexo e leva a um
“problema de leitura” do pertencimento e status social, j4 que o acesso a tais bens
simbdlicos chegou a todas as camadas pelas telas, da televisao ou do smartphone.

Uma indagagdo crucial para o andamento desta pesquisa diz respeito a esses
“problemas de leitura” do consumo como logica de diferenciacdo social, como bem
posiciona Lipovetsky (2010) ao enfatizar que se vivencia atualmente a fase III das trés
Eras do capitalismo de consumo. A primeira delas, instaurada pelo nascimento dos
mercados de massa entre os anos 1880 até a Segunda Guerra Mundial, com produgdo em
grande escala, lucro por meio do volume, marketing de massa, marcas célebres e grandes
magazines, transformou o cliente tradicional em consumidor moderno encantado pela
publicidade e apaixonado pelas marcas.

A segunda fase, do inicio da década de 1950 at¢ 1970, foi marcada pela
continuacdo da producdo em grande escala, elevacdo do nivel de produtividade do
trabalho, progressdo dos salarios, marketing de segmento, maior investimento
publicitario, precos baixos (descontos), culto do bem-estar e pelo consumo ordenado pela
familia. Emerge o que o autor chama de “sociedade do desejo” e do consumo pela logica
da posic¢do e das competi¢des por status na busca incansavel por uma hierarquia de signos.

A terceira fase do capitalismo, desde o final da década de 1970, baseia-se no
“hiperconsumo”, ou excesso de consumo, a partir de uma légica desinstitucionalizada,
subjetiva e emocional. Nesse sentido, os produtos ainda dotados de seu valor simbdlico
entram no corpo, ultima instancia do sujeito, do consumo ostentatério ao consumo
experiencial e ao marketing sensorial. Embora em um contexto de medicalizacdo da vida,
desconforto publico e forte crescimento de delitos e crimes violentos (LIPOVETSKY,
2010), o valor de troca esta no prazer de desfrutar, na autorrealiza¢do individual, ndo
distintiva, do querer mais objetos para “viver” e menos para exibir.

Trata-se de um consumo com funcdo identitaria, permeada de aspectos
relacionados a inovagao e socializacdo. As roupas como artefatos “criam comportamentos
por sua capacidade de impor identidades sociais e permitir que as pessoas afirmem
identidades sociais latentes” (CRANE, 2006, p. 22). Garcia e Miranda (2005, p. 46)
destacam a busca de um tipo de consumidor moderno que investe na sua aparéncia o valor
da autenticidade e isso lhe confere o status de autor, fora da padronizagdo das tendéncias
globais da moda.

Trata-se, por exemplo de uma organizagdo da exterioridade bastante comum
entre grupos subculturais urbanos, também conhecidos como movimentos de
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estilo ou tribos urbanas, criadores eles proprios de um modo particular de
vestir-se que se disseminou socialmente cujo percurso manipulatorio esta
associado a invengao de looks de autoria (GARCIA; MIRANDA, 2005, p. 46).

Ainda que haja neste consumo moderno uma parcela significativa de sujeitos que
buscam estilos e marcas como afirmacao de status social e, como classifica Featherstone
(1995, p. 38), uma “perseguicdo infinita” das classes mais baixas em consumir produtos
com aspectos simbdlicos que as aproximem das classes mais altas, surge em simultaneo
uma efervescéncia contemporanea, principalmente entre as parcelas mais jovens, em que
o consumo das coisas menos os classifique e possibilite mais independéncia, que possam
sentir sensacdes, vivenciar experiéncias, bem como elevar a qualidade de vida e conservar
a saude e juventude (LIPOVETSKY, 2010). Complementando esta abordagem:

Nao ¢ mais a oposicdo entre a elite dos dominantes e a massa dos dominados,
nem aquela entre as diferentes fragdes de classe que organiza a ordem do
consumo, mas o “sempre mais” e o zapping generalizado, as bulimias
exponenciais de cuidados, de comunicagdes e de evasdes renovadas. Agora, a
busca das felicidades privadas, a otimiza¢do de nossos recursos corporais ¢
relacionais, a saude ilimitada, a conquista de espagos-tempos personalizados é
que servem de base & dindmica consumista: a era ostentatoria dos objetos foi

suplantada pelo reino da hipermercadoria desconflitada e pds-conformista
(LIPOVETSKY, 2010, p. 43).

A partir desta reflexdo, uma indagacdo se faz necessaria: este fendmeno
contemporaneo de consumo mais individualizado, emocional e que refor¢a outros signos
como gostos particulares, identidade cultural e tribos urbanas chegou a periferia das
cidades e nas comunidades que abrigam as classes mais populares e populosas, como o
grupo social considerado nesta pesquisa como classe popular? Antes de buscar respostas,
cabe ressaltar que o consumo possui papel central para esta classe, pois individuos que se
sentiam excluidos passam a experimentar a inclusdo e se sentirem poderosos por meio da
aquisi¢do de determinados objetos, uma vez que “através do consumo conquistavam
status, valor simbolico, prestigio” (YACCOUB, 2011, p. 202).

E preciso ainda evidenciar que nenhum fenémeno social é unanime e sincronico;
ha sim dentro dessas comunidades, assim como fora delas, uma parcela de sujeitos que
busca nas mercadorias os prazeres elitistas, bem como se parecer e/ou imitar classes mais
favorecidas. No entanto, como bem pontua Lipovetsky (2010), o acesso as marcas de
luxo, a “democratizacdo do conforto”, a aceitacdo do “direito” ao prazer e ao supérfluo,
ancorados por mudangas nos quadros politico-econdmicos do pais, como a aquisi¢ao da

carteira de trabalho assinada que dé acesso ao crédito facilitado, acabam por transformar
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a relacdo desse sujeito com as marcas, o luxo e a perseguicdo ao pertencimento. Tais
conquistas abrem espaco para quem sabe uma nova Era: a do consumidor autor em todas
as esferas sociais.

Se dentro de um conjunto ha inimeros subconjuntos, esta regra matematica pode
ser aplicada dentro das periferias brasileiras. Espacos que abrigam as classes inferiores
da pirdmide social tém sua ocupacdo geografica construida historicamente nas margens
dos grandes centros urbanos — estes ultimos destinados a elite em seu processo “natural”
de povoamento e éxodo rural. Porém, com o passar dos anos, a populagdo dos grandes
centros aumentou exponencialmente devido ao “sonho da vida melhor na cidade grande”;
superpovoadas, as cidades tiveram que se expandir por obrigacao entdo do centro para as
margens, novamente em uma analogia matematica. As classes populares inflam e ndo
cabem mais no centro, ocupam assim a periferia e fazem dela sua cidade. Quem ali ja
estava assiste as novas geracdes conquistarem carteira assinada, frequentarem a faculdade
e aumentarem a renda familiar, e essa prosperidade ¢ traduzida na ostentagdo da televisao
de tela plana e na geladeira frost free (Yaccoub, 2010), seja a conquista creditada aos
programas governamentais, a perseveranc¢a individual, ou as redefini¢des para um
mercado globalizado e a dispersio mundial dos processos produtivos para paises
periféricos, ou ainda o conjunto de todos os fatores, fato ¢ que o consumo legitima e insere
a periferia no radar do mercado e da midia.

A cidade contemporanea se expande para as periferias. Assim enviesam
nomenclaturas, como se chamam? Classes periféricas, populares ou médias? A defini¢ao
¢ confusa, dificil delimitagdo geografica e as tentativas de se classificar um grupo tao
grande levam a equivocos que esta autora, como ja mencionado, ndo quer correr o risco
de cometer, o que ndo se pode negar ¢ que o popular evoca novas potencialidades, “a
globalizac¢do traz em seu bojo uma abertura dos processos de identidade, uma grande
variedade de posicdes de sujeito” (VILLACA, 2010, p. 71), identidades abastecidas pelo
mercado global de imagens compartilhadas e estilos vistos a exaustdo nas telas, a periferia
assim “parece oferecer o viés diferencial perseguido, dialeticamente pela estética
globalizada” (Ibid, 2010, p. 70).

O termo globalizacdo se refere aos modos de producdo, distribuigdo e consumo
de bens e servigos, “voltados para uma estratégia mundial” (AVELAR, 2011, p. 81). A
“cultura global” impulsionada por este fendmeno resulta de simbologias universais que

se intensificam pelos meios de comunicacdo digital, onde praticas e estilos de vida
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compartilhada em dmbito mundial favorecem como “efeito rebote” um nacionalismo
como defesa identitaria ou de mercado, como salienta Avelar (2011).

A mesma autora discorre ainda sobre a questdo das diferengas culturais e como
elas sdo relevantes para o processo de globalizagdo. Nas décadas de 1960 e 1970,
movimentos de contracultura e antimoda revolucionaram o sistema de moda, abrindo
caminho para a incorporacdo do “diferente”. J& que falar no novo era falar da diferenca,
a moda ansiava pela novidade e incorporava o diferente em sua leitura da sociedade:
estilistas passam a olhar para as ruas em busca de inspirac¢do e o até entdo trickle effect
(efeito gotejamento) das tendéncias que “gotejam” do topo da pirdmide para baixo ndo da
mais conta da complexidade da dindmica das inovagdes (CALDAS, 2004), pois a logica
da difusdo da moda ¢ cada vez mais imprevisivel.

Tudo parece ser uma questdo de acaso, de caprichos individuais ¢ de fatos
novos, dificilmente identificaveis a priori. Quem poderia predizer, em 1975,
no auge da moda retré e ainda de forte acento hippie, que um movimento com
o punk, no ano seguinte, viria possibilitar o surgimento de padrdes estéticos
radicalmente diferente? (CALDAS, 2004, p. 49).

Uma perspectiva mais critica possibilita indagar que se o “diferente” passa a ser
incorporado pela moda como uma estratégia de novidade, entdo a periferia “parece
oferecer o viés diferencial perseguido, dialeticamente, pela estética globalizada”
(VILLACA, 2007, p. 59). Interesses e anseios de marcas brasileiras, principalmente a
partir dos anos 2000, voltam-se para a tentativa de se criar uma moda genuinamente
brasileira — colocando a “favela na moda”, isto ¢, a estética periférica como fonte de
inspirag¢do para estampas e fundo fotografico para campanhas publicitarias, enquanto ¢
desfilada em corpos magros de modelos brancas que nunca sairam do “centro”. Quem de
fato entrou na passarela nao foi o jovem estilista autor da base da piramide, morador da
periferia. Ou seja, a favela ndo esteve e ndo estd na moda, a estética da periferia e do
“diferente” sim.

Se a moda nos anos 1960 comegou a sofrer a influéncia jovem que vinha das
ruas, ela estd, no momento, valorizando a estética da periferia, seja pelo seu
imaginario com a utilizagdo de grafites, fuxicos, cabelos rastafaris e outras
propostas de comportamento e linguagem (...). Podemos observar o

credenciamento espacial que a midia promove para cima ou para baixo, num
processo de promogao de eventos incessante (VILLACA, 2007, p. 68).

O movimento ndo ¢ da margem para o centro, nem mesmo do “asfalto para o

morro”. Nao ha éxodo da moda, mas produgao e autoria dentro das comunidades. Basta
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entrar para conhecer projetos como Coolhunter Favela'4, as Semanas de Moda dentro das

favelas brasileiras e marcas como Expensive shit it favela'> e Brechok'® (Figura 5).

Figura 5 - Brechok: um brechd nascido‘ dentro de comunidade periférica em Sao Paulo
\& .

Fonte: Brechok divulgacao (2020).

Sdo projetos nascidos dentro de comunidades periféricas que reforcam este novo
olhar para os produtos de moda e que buscam trocas simbodlicas de pertencimento e
fortalecimento de grupos sociais locais, ndo mais sob a homogeneidade da logica secular
de imitagdo das classes inferiores para com as classes superiores. Destaca-se aqui a fala
da fundadora o projeto Coolhunter favela, Rafaela Pinah, em entrevista ao site FFW!7
(2020): “queremos ndo so ressignificar tendéncias e sinais, mas também visibilizar e
fortalecer a produgdo simbdlica que nasce para além dos circuitos tradicionais das grandes
cidades”. Na visdo de Maffesoli (1998), a criacdo de uma identidade de “comunidade
emocional” inaugura um novo movimento: o de criar dentro (comunidades) para exportar
para fora.

Ainda que essa populagdo periférica tenha ganhado o interesse do mercado pelo
seu poder de compra e nimero populacional, reconhecidas marcas de moda todavia as

veem apenas como inspira¢ao € ndo como publico-alvo. Villaga (2007) destaca que a

!4 Disponivel em: https://www.instagram.com/coolhunterfavela/?hl=en. Acesso em: 28 nov. 2020.

15 Disponivel em: http://expensiveshitt.blogspot.com/. Acesso em: 28 nov. 2020.

16 Disponivel em: https://www.instagram.com/__brechok__/?hl=en. Acesso em: 28 nov. 2020.

17" Disponivel em: https:/ffw.uol.com.br/noticias/moda/potencialidades-conheca-o-coolhunter-favela/.
Acesso em: 28 nov. 2020.
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importancia da periferia também est4 na criagdo de novos nichos de consumo e agregacao
de valor as marcas, pois esses nichos e estilos de vida “ndo sdo definidos por amplas
estruturas demograficas e sociais e sim, por significados culturais que ligam uma série de
mercadorias e atividades numa imagem coerente” (VILLACA, 2007, p. 61).

O erro das estratégias de marketing em comunicar para classes populares pode
estar no discurso previsivel, pois, como destaca Yaccoub (2011), o que classifica estratos
sociais vai além da posse e do poder de compra, sendo necessario entender os valores
imateriais e suas peculiaridades dentro do grande grupo. A indagacdo é: a qual classe
popular se referem? Ha 80 milhdes de pessoas dentro desta camada, assim a comunicagao
sera de maneira igualitaria para todos? Com o mesmo discurso: “parcelas interminaveis,
compre para parecer e vem ser feliz”? Muito provavelmente ndo, se esta ¢ a Era da moda
ética, da personalizacdo, do consumo emocional e responsavel, entdo que os discursos e
informagdes ndo venham mais no velho formato piramidal, do topo para base, e em “doses
gotejadas”.

Diante do contexto tedrico abordado, o retrato da classe popular brasileira, classe
mais populosa do pais, ¢ fluido e passivel de multiplas interpretagdes, ja que, como
apontado, as definicdes de classes sociais apresentam diferentes critérios qualitativos
segundo os distintos 6rgdos de pesquisas, além de ser tendencioso analisar apenas sob
uma otica um grupo de individuos tdo amplo, diverso e distinto. Para esta pesquisa, o
recorte de subgrupo a ser analisado ¢ o dos consumidores de produtos de moda
pertencentes a classe popular e periférica, dentro deles aqueles que ndo se reconhecem
como parte receptora dos discursos de comunicagdo de moda, aqueles que ainda distantes
das discussdes académicas e elitistas acerca de sustentabilidade aplicam na pratica seus
conceitos, prolongando o ciclo de vida dos produtos, recriando e reciclando produtos

existentes, e ainda aqueles produtores de moda como forma de expressao e resisténcia.

2.3 CONSUMO, SUSTENTABILIDADE E MODA

A moda, como defendido anteriormente, ¢ a traducao do espirito do tempo, amante
da modernidade e aliada do progresso. Caracteristica inegével ao século XXI, o progresso
cientifico, tecnoldgico, comunicacional e social ¢ mantra a ser perseguido por paises ¢
suas economias que medem seu progresso por meio de indicativos de producao nacional
e PIB (Produto Interno Bruto). Quando apresentados, esses indicativos estdo desenhados

em graficos de linha infinita, ou seja, um progresso mensuravel por uma economia linear,
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esse tragco continuo de uma linha em que ndo se enxerga o fim comega a dar sinais de
ponto final, ainda que seja comprovavel que o progresso venha acompanhado de
melhorias nas condi¢cdes humanas, como por exemplo, a queda pela metade desde 1990
de pessoas vivendo em extrema pobreza no mundo (RAWORTH, 2019, p. 12), a0 mesmo

tempo esta atividade humana estd colocando “uma pressao sem precedentes nos sistemas

geradores de vida (...), a temperatura média global ja aumentou 0,8°C, e estamos a

caminho de um crescimento de quase 4°C por volta de 2100 (Ibid, 2019, p. 13),
indicativos  que prognosticam catastrofes ambientais como secas, inundagdes,
tempestades em uma escala alarmante. Esta persegui¢do ao progresso a qualquer custo
pode ndo fazer sentido se a contrapartida forem danos irreversiveis ao planeta, até entdo
a Unica casa conhecida e habitavel pelo ser humano. Assim, o desafio do século XXI ndo
¢ abandonar o progresso, mas sim progredir de forma responsavel e sustentdvel, e a moda
como tradutora incontestavel da modernidade acompanha este desafio.

A palavra sustentabilidade tem origem no latim sustentare, que significa sustentar,
manter. Pela definicdo da ONU (Organizacao das Nagdes Unidas), desenvolvimento
sustentavel ¢ aquele que “atende as necessidades das geracdes atuais, sem comprometer
a capacidade das geracdes futuras de satisfazerem suas proprias necessidades” (DIAS,
2012, p. 21). A Carta da Terra, documento que nasceu apos oito anos de pesquisa (1992-
2000) com milhares de pessoas de diversos paises, religides, culturas, universidades,
governos, alerta para a importancia acerca de se pensar e praticar a sustentabilidade; “uma
questdo de vida ou morte, nunca antes da historia conhecida da civilizagdo humana
corremos os riscos que atualmente ameagam nosso futuro comum” (BOFF, 2016, p. 15).

Apesar dos conceitos mais concretos e discussdes sobre a sustentabilidade
ambiental serem datados na década de 1970, Boff (2016, p. 34) atenta que ha uma “pré
historia” do conceito de sustentabilidade que data mais de 400 anos antes. Porém, o
evento que ¢ considerado um marco para as discussdes sustentaveis do planeta foi a
Conferéncia das Nagoes Unidades sobre o Meio Ambiente, conhecida como Conferéncia
de Estocolmo, realizada em 1970, década que foi marcada pela crise do petroleo e pela
evidéncia dos recursos finitos do planeta, este encontro foi um marco para o alarme
ecologico eminente. A discussdo estava centrada na possibilidade do crescimento
econdmico e a industrializacdo em harmonia com o meio ambiente, tematica proposta

como desenvolvimento sustentavel.
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As acdes humanas e seus impactos ao meio ambiente ndo sdo uma novidade do
século XX como muitos acreditam, pois desde o surgimento da espécie humana como
habitante do planeta terra os impactos ambientais vém acompanhando sua evolug¢ao;
como exemplo, pode-se destacar o uso de combustiveis para a combustdo do fogo. Porém,
no final do século XVIII a Revolugdo Industrial se tornou um marco para as questdes
sustentaveis, visto que os avancos tecnoldgicos do periodo resultaram em grandes
mudancas na agricultura, industria e transporte (DIAS, 2015). O éxodo rural, o aumento
populacional, a manufatura industrial e a dependéncia de combustiveis fosseis nao
renovaveis, como o carvao e o petroleo, fizeram com que este rapido e ndo planejado
desenvolvimento industrial acelerassem de forma significativa os problemas ambientais
€ sociais.

No entanto, as ideias sobre desenvolvimento sustentavel foram se afirmando a
partir da segunda metade do século XX. Os estudos sobre desenvolvimento deixam de
basear-se em consideragdes exclusivamente econdmicas € passam a incluir temas e
abordagens de outras areas, como sociologia, ciéncia politica, biologia, ciéncias da terra,
educagdo, gestdo publica e empresarial (BARBIERI, 2020).

Um passo importante para a compreensao a respeito do desenvolvimento foi a
decisdo da Assembleia Geral das Nagdes Unidas em 1959 de instituir a
Primeira Década do Desenvolvimento das Nagdes Unidas para o periodo de
1960 a 1970, com vistas a realizar esfor¢os concentrados para desencadear um
amplo programa de reducdo da pobreza nos paises subdesenvolvidos, como
denominados a época, tendo como elemento promotor da melhoria de vida o
crescimento econdmico, seguido pela reducdo do desemprego e do
subemprego. Esses paises tinham em comum a pobreza extrema da maioria das
suas populagdes, altas taxas de mortalidade infantil, baixa expectativa de vida
ao nascer, altas taxas de analfabetismo, déficits habitacionais e assentamentos
humanos precarios. Eram paises produtores de commodities agricolas e

minerais sujeitas as constantes perdas de valor relativamente aos produtos
manufaturados importados (BARBIERI, 2020, p. 09).

A importancia e urgéncia nas discussdes de praticas mais sustentaveis para com o
ecossistema podem ser traduzidas em nimeros e dados; segundo Boff (2016), ha no
mundo mais de um bilhdo de pessoas famintas, os 20% mais ricos consomem 82,4% das

riquezas da terra, e ainda:

Nessa guerra total, fruto da ganancia, da vontade de acumular e de poder,
rompemos um limite que, uma vez ultrapassado, pde em risco a saude de Gaia.
Elencamos alguns indicadores desta ultrapassagem: a ruptura da camada de
ozonio que nos defende de raios ultravioleta, nocivos para a vida; o
adensamento demasiado de didxido de carbono na atmosfera, na ordem de 27
bilhdes de toneladas/ano; a escassez de recursos naturais, necessarios para a
vida (solos, nutrientes, agua, florestas, fibras), alguns até ao esgotamento
(como proximamente o petréleo e o gas); a perda crescente da biodiversidade
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(especialmente de insetos que garantem a polinizagdo das plantas); o
desflorestamento, afetando o regime de aguas, de secas e de chuvas; o acumulo
excessivo de dejetos industriais, que ndo sabemos como eliminar ou reutilizar;
a poluicao dos oceanos, aumentando seu nivel de salinizagao, e, por fim, como
consequéncia de todos esses fatores negativos, o aquecimento global que a
todos indistintamente ameaga (BOFF, 2016, p. 27).

O modelo-padrao de desenvolvimento sustentavel, segundo Boff (2016), ¢
pautado no Triple Botton Line (a linha das trés pilastras), conhecido como tripé da
sustentabilidade, criado em 1990 por John Elkington, que consiste em trés vertentes;
desenvolvimento economicamente viavel, socialmente justo e ambientalmente correto.
Ainda que haja uma série de criticas a este modelo pelo vazio principalmente nas questdes
de cunho econdémico que visam o desenvolvimento sustentdvel somente apds um
desenvolvimento lucrativo, este modelo ficou conhecido mundialmente e desdobrou
propostas de outros analistas e pensadores que vieram a acrescentar outros pilares
complementares, como os da generosidade, do cuidado essencial e da cultura — este tltimo
o qual esta pesquisa se dedica a analisar.

E importante lembrar que a Conferéncia Intergovernamental de Politicas Culturais
para o Desenvolvimento, realizada em 1998 em Estocolmo (REIS, 2006), reuniu 150
governos e teve como principal objetivo transformar a politica cultural, em longo prazo,
em um dos componentes basicos do desenvolvimento nacional. O conceito de
sustentabilidade cultural pode ser entendido como aquele que garante que as mudangas
ocorram em harmonia com a continuidade cultural vigente (DE OLIVEIRA;
CEZARINO, LIBONI, 2019).

A UNESCO!" (Organizagdo das Nag¢des Unidas para Educa¢do, Ciéncia ¢ a
Cultura) define o acesso inter e intrageracional aos recursos culturais. Uma das
perspectivas culturais por ela apontada ¢ a do “consumo responsavel”, que deve ser
entendido e incorporado pelo cidaddo em prol do desenvolvimento sustentavel. John
Hawkes, criador do conceito do tripé da sustentabilidade, langou em 2001 “o quarto pilar
da sustentabilidade: a func¢ao essencial da cultura no planejamento ptblico” (BOFF, 2016,
p. 54), propondo que a dimensdo cultural ndo deve ser tratada em separado dos outros
pilares, e ressalta que ela ¢ fundamental para unido social, de valores, comunicacdo e

producdes culturais como arte, religido, criatividade e moda. Este quarto pilar também

13 Disponivel em: https://en.unesco.org/. Acesso em: 22 jun. 2021.
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esta relacionado as praticas culturais dos seres humanos em relagdo ao consumo, sendo
sua manutencdo desafiadora por envolver processos de aprendizagem.

A ideia do progresso e crescimento por meio da producdo de oferta e demanda foi
assumida em sua integridade pelo modelo capitalista. Como destaca Dias (2015, p. 14),
“a extracdo e o processamento de recursos e fontes de energia foram tornando-se cada
vez mais intensos, fabricando bens de ciclo de vida cada vez mais curtos, num quadro de
incessantes mudangas”. O periodo Pds Segunda Guerra Mundial foi marcado por um
avanco nunca antes vivenciado em termos de consumo, a guerra demandou esforgos para
otimiza¢do da producdo industrial (CALDAS, 2004) e desenvolvimento tecnologico.
Cessado o conflito, os paises envolvidos diretamente, destaque para os Estados Unidos,
aceleram o abastecimento ao mercado de novos produtos como automoveis,
eletrodomésticos e roupas produzidas em larga escala. Esta alta demanda de novos
produtos fez com que o ciclo de vida fosse mais veloz, ou seja, o consumo de novos
produtos era incentivado de maneira mais rédpida e consequentemente seu descarte
também, ndo ao acaso nasce a expressdo ‘“sociedade de consumo” para descrever a
sociedade da época (LIPOVETSKY, 2010, p. 23).

A sociedade de consumo passou por mudangas expressivas a partir do fim dos
anos 1970, “tanto na organiza¢do da oferta quanto nas praticas cotidianas e no universo
mental do consumismo moderno” afirmam Domingues e De Miranda (2018, p. 26).
Assim, transforma-se na sociedade do “hiperconsumo” (LIPOVETSKY, 2010), com a
economia centrada na demanda por produtos, € ndo mais na oferta, com politicas
centradas na figura do consumidor, que passa entdo ao status de hiperconsumidor, aquele
que € a peca central, que busca expressar contentamento ou descontentamento com as
questdes politicas, econdmicas e culturais por meio da pratica do consumo. Dessa forma,
a unido de consumo e cidadania, intensificado na ultima década, ¢ traduzida pelas
expressoes: consumerismo politico e consumidores-cidaddos (DOMINGUES; DE
MIRANDA, 2018).

Crane e Bueno (2011, p. 230), ao debaterem a respeito da mudanga ambiental do
consumo, salientam que o significado do consumo para o consumidor deve mudar
radicalmente. Além do consumidor assumir seu papel de protagonista, as industrias que
sustentam o sistema-mundo capitalista contemporaneo precisam ressignificar seus
conceitos e atitudes para atender as novas demandas de mercado. Em 2013, o
desabamento do edificio Rana Plaza em Bangladesh, que abrigava uma fabrica de tecidos,

deixou 1.133 mortos e 2.500 feridos (DOMINGUES; DE MIRANDA, 2018) e evidenciou
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ao mundo o lado obscuro da industria de moda. Da tragédia nasceu o movimento global
Fashion Revolution liderado por jornalistas, estilistas ¢ um conselho de lideres da
industria da moda que tem como objetivo conscientizar consumidores e todos os
participantes desta cadeia produtiva sobre o verdadeiro custo das roupas, que vai muito
além daquele visto na etiqueta. H4 um longo caminho percorrido por uma peca de roupa
até chegar as araras das lojas e nas maos dos clientes, ha inimeras outras maos, que
tingem, cortam, costuram e muitas vezes ficam a margem do lucro da industria.
Movimentos como o Fashion Revolution levantam questionamentos sobre transparéncia

e ética e instigam consumidores a perguntarem: quem fez a minha roupa?

2.3.1 Os desafios de uma nova Era na moda

A moda ¢ um fenomeno cultural que exerce também o papel de “cimento social"
por meio do consumo. O consumidor, assim, ¢ seduzido pelo look (GARCIA;
MIRANDA, 2006, p. 31), a aparéncia que escolhe para si, e receberd o reconhecimento
social em paralelo a busca pela individualidade e estilo proprio. As mudangas na moda,
comercialmente conhecidas como tendéncias, sdo um sinal “externo e visivel de
profundas alteracdes sociais e culturais” (Ibid, p. 63). Os fatores culturais que influenciam
o comportamento de consumo em determinada sociedade sdo aprendidos e, no contexto
da moda, a midia ¢ o meio de aprendizagem e reproducdo, “isso porque a moda precisa
racionalizar o universo simbdlico contido numa roupa ou adorno para justificar o
consumo e dar prestigio a propria pega, tirando-a do seu estigma de futilidade” (Ibid, p.
66). Esse estigma de futilidade e superficialidade atribuida a moda esta na propria cultura
da moda, “que se instaurou nas ultimas décadas do século XX, na qual a alienacdo levou
uma geracao inteira (ou duas) a acreditar que a moda ¢ a mola propulsora do consumo
geral” (BERLIM, 2021, p. 33). Sendo assim, a area carrega tais estigmas e se distancia
dos valores éticos e transparentes.

Crane e Bueno (2011), ao discutirem sobre o futuro da moda, optam pela
perspectiva do consumo protagonista na mudangca ambiental e alertam para a
insustentabilidade da continuidade do nivel e dos tipos de consumo nas sociedades
contemporaneas.

Os ambientalistas sustentam que ¢ necessario uma mudanga importante na

natureza do consumo, no sentido que os produtos sejam produzidos de modo a
proteger o ambiente e conservar os recursos, nao de modo que a obsolescéncia
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dos bens de consumo seja o objetivo principal da producdo e consumo dos
produtos (CRANE; BUENO, 2011, p. 220).

Um dos paradigmas dominantes da cultura contemporanea ¢ o de que “ter mais ¢
melhor” (FLETCHER; HAWKEN, 2011, p. 136), a partir do qual o consumo tornou-se
mediador na constru¢do das identidades modernas e indissociavel da moda, como visto
anteriormente. De fato, a industria da moda ¢ pautada no consumo e na logica de que a
roupa, enquanto bem material, contribui para a (re)definicdo das identidades sociais. O
consumidor se utiliza de varios discursos como interlocutor das interpretagdes que faz
entre sua propria nocdo de identidade e a identidade social (CRANE, 2006).

Garcia e Miranda (2005) atentam para o poder da moda como instrumento de
inser¢do humana no contexto cultural, como instrumento de comunicagdo, integragao,
individualidade, transforma¢do e autoestima, todos legitimados pelo consumo. Para
possibilitar um melhor entendimento de como a comunicacdo de moda interage com o
comportamento de consumo, essas autoras sintetizam modelos tedricos explicativos aos

estagios da adocao do consumo de moda (Figura 6).

Figura 6 - Estrutura Geral das Teorias de Moda
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ESTAGIOS DA ADOCAO E

50 CONSUMO DE Mopa  MIODELOS EXPLICATIVOS

Business (Infraestrutura de marketing)
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E Estetica (Movimentos de artes, ideais de
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INTRODUCAO Histarico (Ressureigdo historica,
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LIDERANCA difus3o)
Estético |Movimento de arte, ideais de beleza,
E MODA percepedo estética)
Econbmico (Escassez, consumo conspicuo)
Cultural [Conflito sceial)

Comunicagao (Adogao e difusao)
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DA Socioldgico (Comportamenta coletiva)
VISIBILIDADE Econdmico (Demanda)
SOCIAL Geogréfico (Difusdo espacial)
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DECLIN lo E Psicologico (Indmdualidade)
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Econdmico (Demanda)
Comunicagio (Comunicagio simhalica, adog3c o
difusdc)

Fonte: Adaptado de Garcia e Miranda (2005, p. 106-107).

Destaca-se aqui o estagio de declinio e obsolescéncia utilizado principalmente
pelos modelos de marketing, cuja infraestrutura ¢ baseada na obsolescéncia e descarte
panejados de maneira rapida por meio da comunicagdo e difusdo de novas tendéncias.
Avelar (2011) classifica como préat-a-porter (pronto para vestir) o modelo de difusao
adotado pelas redes de fast fashion (moda rapida), conhecidas como lojas de
departamento. Em outras palavras, a difusdo “refere-se ao alcance dos produtos, tanto
pela copia como pela criagdo — ambas dependendo de redes de produgdo e distribuicdo
eficazes, algo bem caracteristico do mundo globalizado” (AVELAR, 2011, p. 72).

Tal modelo ¢ lucrativo, baseia-se na rapidez com que novas pegas de roupas sao
langadas no mercado de massa a pregos baixos e consequentemente de baixa qualidade,
explorando-se o desejo do consumidor por novidades a cada semana (ou dia) de
tendéncias difundidas pelas redes sociais de maneira congruente ao abastecimento das
lojas, ou seja, muito rapida. No entanto, Fletcher ¢ Hawken (2011) alertam que este

modelo ¢ social e ambientalmente insustentdvel, pois os impactos desta dindmica
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acelerada de consumo sdo prejudiciais aos ecossistemas e aos trabalhadores, e ai esta o
cerne do desafio da sustentabilidade na moda.

Enquanto o consumo de vestudrio comecava gradativamente a decair em paises
da Europa Ocidental e Estados Unidos devido as recentes crises economicas, em paises
emergentes a unica area de consumo que continuou a ser expandir foi a do vestuario,
principalmente aquele vendido a pregos baixos (CRANE; BUENO, 2011). Observa-se,
pelo exemplo do setor do vestuario, a existéncia de contextos econdmicos e socioculturais
ainda propicios ao sedutor discurso liberal do consumo. Por meio da publicidade nas
sociedades de consumo, o marketing se preocupou com o discurso de consumo das
mercadorias, pois permite com que o sujeito se integre ao sistema e no discurso liberal “o
crescimento ¢ abundancia, e a abundancia ¢ a democracia”, como bem salientou
Sant’Anna (2007, p. 59).

Assim, a sociedade da abundancia chega ao seguinte cenario contemporaneo: o
equivalente a dezesseis caminhdes de lixo ¢ o total de residuos téxteis destinados ao aterro
sanitario todos os dias na regido do Bras em Sao Paulo, este sdo dados retirados do
relatorio Fios da Moda: Perspectivas Sistémicas para Circularidade!® publicado em 2021.
Ainda segundo o relatorio, anualmente no Brasil sdo confeccionadas cerca de 8,9 bilhdes
de pecas, o equivalente, em média, a 42,5 pecas por habitante/ano. Dentre as fibras mais
utilizadas no pais, o poliéster, fibra sintética e ndo renovavel, em 2018, representou 68%
da producao anual, com 159 mil toneladas. Ou seja, contra dados ndao ha argumento, ¢é
urgente a necessidade de se rever processos produtivos e sociais na industria da moda.

O sistema de moda convencional, com ber¢o na segunda metade do século XX, e
no sistema de producdo em massa, conhecido como “moda convencional” (CAMARGO,
2019), que possui como principal caracteristica o consumismo e as tendéncias
programadas pelas industrias do vestuario, vem sendo criticado por comprometer as
necessidades das futuras geragdes. Berlim (2021) atribui tais criticas a sociedade
contemporanea e seu carater reflexivo, o que na perspectiva socioldgica é conhecida como
Modernidade Reflexiva, ou pos-moderna, como ja mencionada anteriormente,
caracteristica marcante desta sociedade ¢ a ambiguidade vivenciada pelo fim de uma
época, e de um novo comeco. “O termo reflexividade trata sobre as transformagdes do

mundo atual, o processo de crise ambiental e social e as consequéncias advindas delas”

19 Pesquisa “Fios da Moda: Perspectivas Sistémicas para Circularidade” de 2020. Disponivel em:
https://reports.modefica.com.br/fios-da-moda/. Acesso em: 04 jun. 2021.
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(BERLIM, 2021, p. 34). As recentes discussoes no tocante a sustentabilidade na Moda
levantada por movimentos, como o ja mencionado Fashion Revolution, pelos meios
académicos e pelo proprio consumidor, o qual vem obtendo informagdes mais
rapidamente através das redes sociais, conduzem reflexdes a respeito dos processos
aplicados ao produto de moda. Iniciando no processo produtivo com a escolha de
matérias-primas mais limpas; como as fibras biodegradaveis, renovaveis, com baixo uso
de 4agua, organicos certificados, indo para os processos de tinturaria; menos poluentes,
com tecnologia enzimatica, corantes naturais, para os processos de corte e costura que
minimizem o desperdicio de tecidos pelo auxilio da tecnologia de softwares, até chegar
na escolha de aviamentos e metais de baixo impacto e etiquetas biodegradaveis
(FLETCHER; GROSE, 2011).

A busca por solucdes aos problemas causados principalmente no ultimo século
fez surgir no inicio dos anos 2000 em universidades e atelieres de design de moda na
Inglaterra (BERLIM, 2021) o movimento conhecido como Slow Fashion (moda lenta).
Muito além de um contraponto ao modo de produgdo de roupas rapidas (fast fashion), o
slow fashion ¢ um movimento cultural e de mercado que abrange outros tantos
movimentos que integram uma nova consciéncia em relagdo a moda. Ele questiona
negocios globais de moda, a producdo de pegas em condi¢des precarias de trabalho, os
padrdes culturais difundidos pelo mercado, o uso de matérias primas nao renovaveis, a
poluicdo de rios e mares pela industria té€xtil, o incentivo ao consumismo sem propoésito,
a obsolescéncia perceptiva, o uso de peles e testes em animais, entre tantos outros
processos obscuros praticados pela industria da moda ao longo de décadas.

O que o movimento slow fashion propde sdo praticas limpas na producao de fibras,
o resgate de técnicas artesanais nos processos produtivos, a transparéncia da cadeia
produtiva do produto, qualidade das pegas ao invés de quantidade, valorizagcdo da mao de
obra e producdo local, prioridade na manutengao dos recursos naturais determinado pela
capacidade dos ecossistemas de regenerar materiais (FLETCHER; GROSE, 2011).

Novos processos de desenvolvimento do produto e novas metodologias de
producdo como o upcycling ganham forca no mercado impulsionado pelas percepgdes de
mudanga no mainstream (corrente de pensamento comum em determinada cultura) do
mercado de moda. O upcycling visa aumentar o ciclo de vida dos produtos, e utilizar

matéria prima existente para fabricacao de novas pegas sdo alternativas ja encontradas no
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mercado por marcas como a Comas?’, criada pela designer Augustina Comas, que utiliza
o upcycling em todo seu processo criativo e produtivo, os produtos descartados sdo
recuperados, transformados em novas pegas de roupa e recolocados no mercado.

A cadeia do produto se fecha ao chegar a distribui¢ao, comercializagdo e logistica
reversa. Em prol de processos mais sustentdveis algumas marcas buscam solucdes de
baixo impacto ambiental, na compensacdo do carbono através de selos certificadores,
politicas de destinagdo para reciclagem de pegas, e recebimento de pecas em suas proprias
lojas como a recente iniciativa da varejista C&A, por meio do movimento EuReciclo?!,
em que caixas sdo disponibilizadas para o cliente depositar pecas usadas, depois de
recolhidas estas pegas sdo destinadas ao reuso.

No Brasil, ainda ha dificuldade de se encontrar fornecedores e marcas que sejam
certificadas com selos de agéncias ambientais como o fair trade (comércio justo), um
sistema de certificagdo de produtos em que os aspectos sociais, econdmicos € ambientais
da producdo sdo certificados perante os Estandares Fairtrade para produtores e
comerciantes??, ou ainda aquelas fibras naturais como algoddo e viscose certificadas com
o selo organico. As marcas que produzem seguindo os pilares de moda sustentavel e por
meio do movimento slow fashion apresentam produtos com prego acima da média se
comparados aos produtos de fast fashion, justamente por ainda, comparativamente,
possuir uma baixa demanda de consumo, pelo desconhecimento do grande publico, e pela
falta de fornecedores certificados e concorréncia.

No entanto, hé outras praticas de formas de producio que seguem as premissas da
moda lenta. Tais premissas ja sao de conhecimento de muitos brasileiros, principalmente
aqueles moradores das periferias de grandes cidades e moradores de cidades do interior,
sdo as praticas de conserto de roupas, da contratagdo de costureiras do bairro, da troca de
roupas e objetos entre vizinhos e parentes, o faca vocé mesmo (movimento Do It Yourself
- DIY) e do comércio de roupa de segunda mao, o conhecido brechd, exemplo do ja
mencionado anteriormente Brechok, criado dentro de uma comunidade periférica
brasileira. Esta circularidade do produto ¢ premissa da Economia circular, um conceito
estratégico que visa a redugdo, reutilizagdo, recuperagdo e reciclagem de materiais e

energia, assim aumenta o ciclo de vida do produto, substituindo a pratica conhecida do

20 Disponivel em: https://comas.com.br/ Acesso em: 28 jun. 2021

2! Disponivel em: https://sustentabilidade.cea.com.br/pt-br/Paginas/MovimentoReciclo.aspx. Acesso em:
28 jun. 2021

22 Disponivel em https://www.flocert.net/pt/ Acesso em 20 jan. 2022.
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fim de vida da economia linear, por fluxos circulares de reutilizacdo e renovagdo de
produtos e matérias primas.

Ainda que nos ultimos anos tentativas significativas venham sendo adotadas por
um numero maior de marcas de moda em prol de processos mais sustentaveis, o caminho
¢ longo e arduo. Haja vista que a tematica da sustentabilidade ¢ ampla e complexa,
envolvendo pilares que vao além dos econdmicos, sociais e ambientais, o setor de moda
“engatinha” na caminhada do desenvolvimento sustentavel. A mudanga necessita ser
estrutural e integrar todos os sujeitos que desempenham algum papel no ciclo de vida dos
produtos de moda, ou seja, desde o designer que cria e desenvolve as pegas, a empresa
que comercializa, o governo que regulamenta as praticas comerciais € o consumidor que
entende seu papel de decisor.

Neste contexto insustentdvel, a comunicacdo mididtica contribui
significativamente para a disseminagdo do discurso da compra de mercadorias como
legitimadora da felicidade e da cidadania, pois “felicidade, igualdade, democracia,
individualidade constituem o pacote do bem-estar social cuja aquisi¢do, literalmente, é
possivel pela mediagao dos objetos” (SANT’ANNA, 2007, p. 59). Para que haja de fato
uma mudanca ambiental do consumo, Crane ¢ Bueno (2011) afirmam que deve haver
uma mudanga radical no significado do consumo para o consumidor.

Sendo o consumo uma pratica cultural e social, os consumidores assumem um
papel ativo nas escolhas do que e como consumir as mercadorias. Contudo, perante os
alertas dos danos caudados pela producao e consumo contemporaneos, emerge o conceito
de consumidor politico: para ele “o consumo de certos tipos de produtos, em lugar de
outros, ¢ uma declaragdo a respeito de suas crencas e opgdes politicas” (CRANE;
BUENO, 2011, p. 231). Essa tomada de consciéncia instiga uma reconfiguragdo nas
praticas de consumo, unindo-se a consciéncia individual a movimentos ambientalistas,
politicos, narrativas periféricas integradas em rede. Assim, sdo compartilhadas
informagdes, dados, documentarios, artigos, relatos, pois apenas “a informagao forma e
transforma” (BERLIM, 2021, p. 47) e cidaddos consumidores, ou consumidores-
cidadaos, assumem seu papel de ativistas responsaveis pelas transformagdes que levaram

a uma nova Era na moda.

2.3.2 O consumo responsavel de moda e o consumidor politico
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Na sociedade da cultura do consumo, ja abordada nesta pesquisa, as pessoas
expressam o seu eu por meio do consumo e suas posses sdo parte ou extensdo da
identidade. De acordo com Belk (2004, apud DOMINGUES; DE MIRANDA, 2018, p.
36) a sociedade de consumo se caracteriza por quatro condigdes: ‘“uma propor¢do
substancial da populacdo consome em niveis superiores aos da subsisténcia; trocas
dominam a produ¢do de objetos de consumo; consumir ¢ aceitdvel como atividade
apropriada e desejavel; pessoas julgam outras e elas mesmas em termos de seu estilo de
vida de consumo”. Ha consequéncias neste modelo de sociedade e consumo, elas podem
ser psicologicas, como frustragdo ao ndo se conseguir consumir determinado objeto;
econdmicas, na troca da compra de itens essenciais por itens supérfluos para assim se
sentir pertencente a determinado grupo; ou ainda sociais, por meio da busca incessante
da novidade, do ultimo modelo, esta tltima acarreta consequéncias ambientais ao gerar
uma demanda cada vez maior de mercadorias que se utilizam de recursos ndo renovaveis
para fabricagdo. Essas consequéncias conduziram a uma evolug¢do nas pesquisas sobre o
consumo no campo das ciéncias sociais e identificaram uma nova perspectiva critica: a
da politica do consumo. O consumidor politico surge entdo neste contexto em que “a
produgdo e o consumo de diversos bens passaram a ser considerados perdulérios e
danosos ao ambiente e a fauna” (CRANE; BUENO, 2011, p. 231). Ainda que pareca
contraditdrio o conceito de consumidor politico com a pratica do consumo as questdes de
sustentabilidade levantadas nas ultimas décadas fazem com que se reconheca que as
escolhas de se consumir ou nao objetos ndo sdo apenas pessoais, elas t€ém consequéncias

sociais e ambientais.

Crane e Bueno (2011, p. 232) destacam que os objetivos do consumo politico sao

a promocao e o engajamento em relagdo ao consumo ético:

Consumo ético: em que os bens sdo produzidos de modo ético, ndo causam
danos as pessoas ou aos animais; consumo de comércio justo: em que os bens
sdo adquiridos de produtores de paises menos desenvolvidos a pregos que
permitem que vivam de modo decente e obtenham um lucro razoavel; consumo
verde: em que os consumidores tentam selecionar bens produzidos por meio
de formas que respeitem o ambiente e que sejam descartados de modo similar,
por meio de reciclagem e outros tipos de descarte ambientalmente favoraveis
(CRANE; BUENGO, 2011, p. 232).

O advento das novas tecnologias digitais, o acesso a internet e invengao das redes
sociais aumentou e democratizou, ainda que de forma ndo homogénea, o acesso a

informagdo do que estd acontecendo no mundo, no pais e na comunidade, alertou para as
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diferengas sociais, exp0s dados cientificos, fatos e fenomenos até entdo desconhecidos,
gerando uma nova consciéncia e “transformando a possibilidades de atuag@o politica em
escala global” (DOMINGUES; DE MIRANDA, 2018, p. 23). Esta tomada de consciéncia
fez também com que consumidores questionassem empresas a se posicionarem perante
as exigéncias globais, como a frase surgida com o movimento Fashion Revolution que
instiga as empresas a responderem “quem fez minhas roupas?” e faz surgir um novo
movimento que Micheletti (2009 apud, DOMINGUES; DE MIRANDA, 2018, p. 24)
denomina de “consumerismo politico: a utilizagdo do mercado como arena politica e das
escolhas dos consumidores como ferramenta de exercicio politico”.

A sociedade em rede conectada pelas midias sociais evidencia praticas antes
restritas a vida doméstica e particular. A compra de uma pega de roupa, por exemplo,
pode ser documentada em suas varias etapas, desde a escolha do que comprar, onde
comprar, cComo comprar € como usar, além disso, o feedback (comentario) ¢ momentaneo,
as pessoas, na rede conhecidas como seguidores, podem amar (lovers) ou odiar (haters)
e sem medo e vergonha opinarem, j4 que muitas vezes estdo “protegidas” atrds de um
computador ou celular, e assim opinam sobre tudo e todos.

Neste sentido, o ativismo na rede ganha destaque e convoca novos seguidores, “o
ativismo pressupde o consumo de simbolos capazes de propagar ideias e conceitos, 0s
quais por sua vez, acabam sendo reprocessados pelo sistema a favor de sua propria
reproducao” (DOMINGUES; DE MIRANDA, 2018, p. 57). No ativismo o objeto de
desejo ¢ a transformacao social, sendo que na contemporaneidade ndo had como separar
consumo, ativismo e internet. A rede possibilita uma maior visibilidade, desde pequenos
grupos a grandes marcas e celebridades, todos “jogando-se a0 mar” com o mesmo intuito
de ver e ser visto. A comunicacdo em rede, longe de ser passiva, exige de imediato ao
receptor da mensagem o feedback, seja ele bom ou ruim, e o compartilhamento entra
como novo vetor determinante na pulverizagdo da informacdo. As marcas e suas equipes
de marketing tiveram de “se conectar” e colher os bonus e 6nus da comunicagdo em rede,
e as proporcdes se ampliaram. Por exemplo, anteriormente as redes sociais quando um
cliente ia até uma loja e passava por alguma situacdo constrangedora, como ser mau
atendimento, ou ter adquirido um produto que ndo cumpriu com suas promessas, sua
reclamagdo acerca do ocorrido impactava poucas pessoas, talvez seu grupo proximo de
amigos e dependia do “boca a boca”. Nas redes essa reclamagao pode chegar a diversas
pessoas através de um click em um botdo de compartilhamento, esse seria o 6nus para

marcas e empresas, j& o bonus do marketing em rede ¢ o seu potencial de alcance.
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Compartilhar um elogio sobre o produto ou marca de maneira “organica”, ou seja, sem
ser pago por isso, ¢ o alvo das acdes de marketing digital, j& que o “boca a boca” digital
alcanga “muitos ouvidos”.

Suarez e Belk (2017, apud DOMINGUES; DE MIRANDA, 2018, p. 71)
nomearam de marcas-setas e marcas-alvo esta ressonancia cultural da marca com
consumidores. As marcas-setas sdo aquelas que “emprestam seus recursos simbolicos
para a construcdo de mensagens dos manifestantes”, j4 as marcas-alvo sdo aquelas
inimigas sociais “e representam polos negativos de contradi¢cdes”. Como exemplo de
marca-alvo, pode-se citar o ocorrido com Loja Trés, marca carioca de acessorios que em
2019 recebeu dentincias®® de clientes e ex-funcionarios que usaram as redes para expor
casos de racismo, gordofobia e assédio moral, e alcancaram grande repercussdo e
movimentos de boicote para com a marca. J4 como marca-seta, a marca Catarina Mina*
¢ um bom exemplo, pois ganhou prémios como o Vogue/Brasil Ecoera e “viralizou” por
ser uma marca que valoriza o trabalho artesanal, local, colaborativa e com custos abertos,
por essas premissas conquistou muitos consumidores ativistas que fazem questdo de
comprar e compartilhar sua compra nas redes sociais e assim incentivam e sdo porta-
vozes das acdes da marca.

Domingues ¢ De Miranda (2018) debatem sobre esses consumidores
multiplicadores e consumo de ativismo da seguinte maneira:

Consumidores se tornam comunicadores e¢ multiplicadores de discursos
politicos definindo o consumidor-cidaddo que busca demonstrar suas adesdes
€ seus apoios a causas atuais por meio do ato de consumo como disseminador
de narrativas agora visibilizadas em rede, entendendo os mesmo como

difusores de comportamento e propagadores do que chamaremos aqui de
consumo de ativismo (DOMINGUES; DE MIRANDA, 2018, p. 83).

Crane e Bueno (2011) destacam dois fatores que influenciam o comportamento
de consumo: os subjetivos — que levam em conta status, atitudes, identidade e valores e
os objetivos — que incluem o conhecimento e a consciéncia das limitagdes e
consequéncias dos recursos. Para Fletcher e Hawken (2011), os consumidores que optam
por um consumo mais consciente e politico sdo intelectualmente informados, sdo aqueles
que tém acesso a informagdes selecionadas e aprofundadas, que geralmente ndo sdo

encontradas na midia de massa.

23 https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2019/05/20/racismo-gordofobia-e-assedio-moral-

funcionarios-denunciam-marca-carioca.htm. Acesso em 20 jan. 2022.
24 https://catarinamina.com/a-marca-catarina-mina/ Acesso em 20 jan. 2022.
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Assim, uma questdo que se faz cada vez mais importante: de que maneira a
incorporagao do papel de consumidor responsavel, ativista e cidaddo sera difundida como
pratica a ser adotada em todas as classes sociais de consumo? Tem-se discutido a respeito
da fun¢do do designer como agente de mudanga para adocdo de processos mais
sustentdveis na cadeia produtiva da moda, ou seja, ¢ dele a responsabilidade de optar por
processos mais limpos, desde a escolha de matérias primas, estamparia, lavagem e
aviamentos.

Nessa perspectiva, Fletcher e Hawken (2011) apontam para novas fungdes do
designer como educador, comunicador e ativista. No entanto, para que ideias e praticas
de sustentabilidade acontecam efetivamente no setor de moda, todos os setores que
envolvem o produto — concep¢do, comunicacao e descarte devem estar interligados em
prol de um mesmo propdsito. Ainda segundo essas autoras, a moda conecta pessoas a
sistemas culturais e a transformacdo ocorre diante de uma mudanca cultural de
paradigmas: mesmo que pegas de roupas feitas com processos socioecologicamente
corretos sejam ofertadas e o marketing comunique em especifico essas pecas como
sustentaveis, “é preciso que ocorra um movimento mais profundo e abrangente de
comunicagdo e educacao, para que a populacdo geral seja alfabetizada acerca dos sistemas
ecoldgicos e naturais e suas interconexdes com os sistemas humanos” (FLETCHER;
GROSE, 2011, p. 157).

Como mencionado anteriormente, o consumo de produtos de moda envolve
valores funcionais e simbolicos, sendo este Gltimo o beneficio de maior importancia na
escolha de um produto. Desde seu surgimento, a moda ¢ utilizada por grupos de elite
como objeto demarcador de classe, ela carrega em si ambiguidades, tais como velho fora
de moda e novo moderno, feio ¢ bonito, caro e barato, inutil ¢ necessario, imitagdo e
diferenciag@o. Esta ultima ambiguidade nasce no ber¢o do sistema moda, a ideia de
classes inferiores em uma piramide social imitarem classes superiores e assim essas
buscarem sempre a novidade para se diferenciarem atravessou séculos. Para Simmel
(1904 apud DOMINGUES; DE MIRANDA, 2018, p. 86) “a moda ¢ forma de
diferenciagdo de classe em sociedade de classes abertas”, e esta incessante busca por
Status, ou seja, aquilo que simbolicamente representa algo positivo de se vestir, ter, ou
ser, sejam qualidades pessoais, atividades, posses, aquilo que um grupo social julga como
referéncia de prestigio e admiragdo. Domingues e De Miranda (2018) alertam que nem

sempre status ¢ sindbnimo de dinheiro.
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A moda ja mostrou que pode fazer o caminho inverso, em que grupos de
subculturas emergem como lideres de opinido, moda e status dentro de suas comunidades,
visto que consumidores tendem a sofrer influéncia de seus grupos de interesse (familiares,
amigos, comunidade). Com o advento das redes sociais esses grupos unem com maior
facilidade aqueles que necessitam se ajustar com identidades sociais. A tendéncia a
imitacdo ndo ¢ restrita e exclusiva ao bindmio “topo e base da piramide”, o individuo que
busca um referencial do que consumir e vestir busca a satisfacdo de ndo estar sozinho em
suas agoes, busca o pertencimento e a aceitacdo do grupo que compartilha dos mesmos
significados, da linguagem e habitos. Na contemporaneidade “o que define o
pertencimento ao grupo de elite ndo estd limitado ao poder aquisitivo, mas as outras
questdes como informacgado e consciéncia sobre as consequéncias de seus atos de consumo
parecem ser outros demarcadores de “classes de consumidores” (DOMINGUES; DE
MIRANDA, 2018, p. 86).

Segundo Blumer (1969 apud DOMINGUES; DE MIRANDA, 2018, p. 93), para
que haja sistema de moda, seis condi¢des essenciais devem ser satisfeitas, conforme a

Figura 7:

Figura 7 - Seis condicdes esséncias para que haja moda de Blumer (1969)

A drea na qual a moda opera deve estar envolvida em movimento de
mudanca, com pessoas prontas para revisar ou descartar velhas
praticas, crencgas e alinidades e adotar novas formas sociais.

A area deve estar aberta para apresenta¢do de modelos ou
propostas de novas formas sociais.

Segunda

Deve haver oportunidades para exercer a liberdade de escolha
entre os modelos.

A moda ndo ¢ guiada por consideragdes utilitdrias ou racionais.
Quando a escolha entre modelos rivais & feita com bases objetivas e
teste efetivo, esse lugar ndo € o lugar da moda.

Presenca de figuras de prestigio que compartilhem de um ou outro
modelo.

A drea deve estar aberta para emergir novos interesses e disposicdes
em resposta ao impacto de eventos externos, a introdugao de novos
participantes na drea e mudangas na prépria interagdo social.

Fonte: Adaptado de Domingues ¢ De Miranda (2018, p. 93).

Se uma nova Era da moda vem sendo construida com base em valores de
sustentabilidade e ética, este movimento estaria entdo satisfazendo as seis condi¢oes

citadas acima? A autora elaborou entdo um quadro comparativo reunindo informacgdes
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expostas nesta pesquisa para que se possa analisar se a moda sustentavel satisfaz entdo as

seis condicoes.

Figura 8 - Quadro comparativo das seis condi¢des para que haja moda x sistema de
moda sustentavel

A area na qual a moda opera deve estar envolvida em
movimento de mudanga, com pessoas prontas para revisar
ou descartar velhas préticas, crencas e afinidades e adotar

novas formas sociais,

A drea deve estar aberta para
apresentacdo de modelos ou propostas de
novas formas sociais.

Deve haver oportunidades para exercer a
liberdade de escolha entre os modelos.

A moda néo € guiada por consideracdes utilitérias ou
racionals. Quando a escolha entre modelos rivais é
feita com bases objetivas e teste efetivo, esse lugar ndo
& 0 lugar da moda.

Presenca de figuras de prestigio que compartilhem de
um ou outro modelo.

A area deve estar aberta para emergir novos
e disposicdes em resp aoiil de
eventos externos, a Introdugdo de novos participantes
na drea e mudancas na propria interacdo social.

=
=
=
=
- ¢
=

0 movi de moda dvel é em si um movimento de mudanca do
modelo produtivo a forma de e hd sim p disp (d
consumidores) a descartar as velhas praticas,

A drea estd aberta para apresentaciio de novos modelos e propostas como o
movimento Slow Fashion, Upcycling, entre tantos trabalhos académicos publicos
no debate sobre o assunto.

Ha no mercado de moda contemporaneo diferente marcas ofertande ao
consumidor tanto modelos de pecas de vestudrio com distintos estilos, como
distintos modelos de produgdo (fast fashion, slow fashion fibras naturais e
sintéticas...)

As pecas de vestuério feitas por processos sustentaveis possuem igual ou maior
apelo estético de que pecas fabricadas em processos néo sustentaveis, e podem
segulr as mesmas tendéncias de estilo.

Ha infl: iad digitais, jor de moda e celebridades que adotaram as
causas de moda sustentdvel e assim tornam-se figuras de prestigio para o grupo.

Os impactos externos para drea sdo em si os impactos ambientals causades ao
planeta pela exploragdo dos rt is finitos, desi Jes sociais e
exploragdgo da maoe de obra.

Fonte: Adaptado de Domingues ¢ De Miranda (2018, p. 93).

Como demostrado na figura acima, a moda sustentavel cumpre as seis condigdes

para que haja moda, porém mais que cumprir os requisitos tedricos € preciso identificar,

e sobretudo assumir que hd uma responsabilidade compartilhada para com o

desenvolvimento sustentavel; governos, empresas, designers, marketing, publicidade,

consumidores, cidaddos. Somente a partir do reconhecimento deste compromisso por

todos os agentes que os trés, ou mais, pilares de sustentabilidade conseguirdo se manter

firmes para promover as mudangas necessarias.
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2.4 ASPECTOS DA TEORIA A SEREM APLICADOS NA PROPOSTA DA
PESQUISA

Para concluir a fundamentagdo tedrica, destacam-se pontos importantes que
embasam a proposta da disserta¢do: o retrato da classe popular brasileira, seus aspectos
simboélicos e culturais de consumo; bem como as discussoes e desafios sobre
sustentabilidade e moda fundamentam a proposta central desta pesquisa.

Primeiramente, partindo da informagao-chave de que as classes econdmicas que
menos se importam com o consumo consciente habitam os patamares mais baixos da
piramide social e cruzando com o dado estatistico de que sdo essas as classes mais
populosas do Brasil, fez-se necessario entender a classificacdo estratificada de classes
sociais, em especifico das classes populares, considerando-se seus aspectos quantitativos
e qualitativos que despertam o interesse do mercado por seu nimero expressivo de
consumidores e pelos inumeros e distintos perfis de moradores das periferias brasileiras;
espaco geografico nas cidades que abrigam grande parte da populagdo pertencente as
classes populares.

Buscou-se compreender entdo os aspectos simbodlicos e culturais do consumo de
moda, em especial das classes populares. O ser humano que interage com o meio faz uso
de diversas formas de comunicagdo, dentre elas a moda, e esta faz uso das tendéncias
como forma de difusdo de novidades e motor de um ciclo de vida curto de consumo de
suas mercadorias. Este caminho historico percorrido para que se compreendesse o sistema
de difusdo e comunica¢do do produto de moda chega entdo ao foco desta pesquisa: a
importancia da sustentabilidade na moda.

Ao se detalhar os aspectos de sustentabilidade, os conceitos de consumo
responsavel e politico, alerta-se para a urgéncia da mudanga nos padrdes culturais de
consumo em todas as classes, em especial para aquelas inferiores da pirdmide
socioecondmica brasileira que todavia ndo se veem impactadas pelas informagdes acerca
dos problemas socioambientais e contempla no consumo um meio de acesso,
empoderamento, status, pertencimento, mudanga de vida e felicidade.

A partir dos conceitos apresentados e das relagdes estabelecidas entre moda,
consumo, sustentabilidade e classe popular brasileira, serdo apresentados os
procedimentos metodoldgicos que norteardo o modo como se procederd na coleta de
dados e sistematizagdo das informagdes desta pesquisa para o reconhecimento dos

indicios de consumo de moda responséavel nas classes populares. Completada esta etapa
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da fundamentacdo teorica, segue-se para o detalhamento dos procedimentos

metodoldgicos da pesquisa.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse capitulo visa apresentar o conjunto de procedimentos metodoldgicos
aplicados na obtencao dos objetivos tracados que auxiliaram na investigagao do problema
desta dissertacdo. Para melhor compreensdo dos procedimentos metodologicos, retoma-

se o objetivo geral da pesquisa: reconhecer indicios de consumo responsavel de moda nas

classes populares brasileiras.

No infografico a seguir (Figura 09) estdo descritos os procedimentos

metodoldgicos da pesquisa:

Figura 9 - Infograficos de procedimentos metodoldgicos
. !/ .
Procedimentos metodologicos:

@ @ ®
Finalidade da /\bord:\gcm do :\bord:lgcm do
pesquisa: problema: objetivo:
Aplicada Qualitativa Descritiva
@& @ E
Amostra da Anilise dos Construgio das
pesquisa dados categorias de
analise
@

Tratamento do

material:

Analise das fotos, videos,
entrevistas e respostas do

questionario

Analise dos documentarios:
Favela é Moda e VivénciaOnll
para cruzamento de

dados

Procedimentos:

Pesquisas
bibliograficas,
participativa,
etnografica,
entrevistas e
aplicacao de
questionario

e
Etapas da pesquisa de

campo:

Pesqu tnografica no

Morro da Mariquinha

30 de questionario

bjetivo de

pro moda e
entendimento de cc¢
sobre su k

consum

Morro da Mariquinha)

Resultados
esperados:

Registro audiovisual em
formato documentario dos
dados coletados que
demonstrem indicios de
consumo responsavel de
moda nas classes populares

brasileiras

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Quanto a finalidade trata-se de uma pesquisa aplicada. Quanto a abordagem do
problema, utilizou-se a pesquisa qualitativa, por considerar a interpretagdo dos
fenomenos e a atribui¢do de significados para atingir o objetivo geral. No que se refere
aos objetivos, aplicou-se a pesquisa descritiva, a qual visa descrever caracteristicas da
populacdo e dos fendmenos observados, registrados e analisados da comunidade do
Morro da Mariquinha, sua relagdo com o sistema Moda, as percepcdes acerca da tematica
da sustentabilidade e consumo responsavel de moda. Quanto aos procedimentos técnicos:
pesquisa bibliografica a partir de materiais ja publicados em livros, artigos cientificos,
periddicos, teses, dissertagdes e outros disponibilizados em sites, blogs e/ou redes sociais;
levantamento, a partir da interroga¢ao direta de pessoas cujo comportamento se desejou
conhecer em um primeiro momento por meio da pesquisa de campo em profundidade;
participante, a ser desenvolvida a partir da interagdo entre pesquisadores e membros das
situacdes investigadas, com enfoque de investigacdo social por meio do qual se busca
plena participacdo da comunidade na andlise de sua propria realidade, com objetivo de
promover a participacdo social para o beneficio dos participantes da investigacao. Trata-
se, portanto, de uma atividade educativa de investigacao e a¢ao social.

No infografico seguinte (Figura 10) sdo apresentadas as categorias de analise
formadas por um conjunto de elementos que representam o que foi investigado,

facilitando a analise da informacao.
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Figura 10 - Infogréafico de categoria de analise

Categorias de analise:

~ . - 4
Classe popular Aspectos simbolicos do Moda sustentavel,
. . r r
bram]cwa: consumo popu]ar dC l’l’lOdﬁ: PO]IUCR ¢ rcsponsavc]:
Morro da Mariquinha: o O perfil do jovem e sua A questao da sustentabilidade e moda
retrato da periferia relagdo com a moda nas nas periferias brasileiras e construgao do
central de Florianépolis periferias brasileiras consumidor politico
Delimita¢do de regido para estudo: Analise de documentarios; Analise de questionario estruturado
Visita ao Cidades Invisiveis; Entrevista em profundidade Analise do discurso das entrevistas e
Pesquisa em profundida; com lza, Naomi e Rebeca. personagens dos documentarios;
Visita 1 ao Morro da Mariquinha; Praticas de sustentabilidade nas
Aplicacao de questionario comunidades

estruturado:
Visita ao Brechdé na comunidade;
Workshop Moda na Mariquinha.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Ancorada na fundamentagao tedrica e em consonancia com os dados coletados em
campo foram criadas as trés categorias de andlise: classe popular brasileira; aspectos
simbdlicos do consumo popular de moda; moda sustentavel politica e responsavel. Essas
categorias sdo transversais a trés subcategorias: Morro da Mariquinha, o retrato da
periferia central de Florianopolis; o perfil do jovem e sua relagdio com a moda nas
periferias brasileiras; a questdo da sustentabilidade e moda nas periferias brasileiras e
constru¢do do consumidor politico. Como se pode constatar pelas conexdes visuais
demonstradas na Figura 10 (linhas coloridas) as categorias de analise perpassam mais de
uma subcategoria de andlise, e essas subcategorias estdo amparadas pelos instrumentos

de coleta de dados apresentados no infogréfico a seguir (Figura 11).
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Figura 11 - Linha do tempo de coleta de dados

Coleta de dados:

Qutubro Agosto Novembro Feverciro Abril Abril
2020 2021 2021 2022 2022 2022

yrk

fcda n

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

O infografico (Figura 11) apresenta em formato de linha do tempo como foi
organizada e operacionalizada a coleta de dados relativos ao processo de pesquisa. A
primeira visita ao Morro da Mariquinha — recorte geografico que abriga a amostra do
publico desta pesquisa; classe popular da regido periférica de Floriandpolis — ocorreu em
outubro de 2020. Duas semanas depois da primeira visita foi realizada, no mesmo més, a
entrevista em profundida com /Iza, ap6s alerta da sua importancia para esta problematica
de pesquisa. O intervalo da primeira a segunda visita a campo foi dedicado a constru¢do
da fundamentagdo tedrica. Em agosto de 2021 foi elaborado um questionario estruturado
(via Googleforms) com o objetivo de entender qualitativamente e quantitativamente
aspectos relacionados a moda, sustentabilidade e consumo responséavel na classe popular
(exclusivo a moradores do Morro da Mariquinha). Em novembro de 2021 foi realizada a
visita ao brechd Reuse e uma entrevista com a proprietaria Sirlei com o objetivo de
compreender esta pratica da Economia Circular em um breché localizado dentro da
comunidade da Mariquinha.

No ano de 2022, em fevereiro, foi realizado pela autora o workshop Moda Na
Mariquinha na tentativa de retribuir as contribui¢cdes dos moradores da comunidade para
com esta pesquisa, bem como angariar mais respostas ao questiondrio além do contato
pessoal do publico interessado na tematica central desta pesquisa, a moda. No més de
abril foram realizadas as entrevistas com Rebeca (via Facetime) ¢ com Naomi

(presencial), duas jovens moradoras da Mariquinha que sdo personagens principais, junto



74

a Iza, nesta pesquisa. Para a compreensdo da subcategoria de andlise do perfil do jovem
e sua relacdo com a moda nas periferias brasileiras, buscou-se na andlise do discurso
expostos nos documentarios Favela é Moda (2020) e Vivéncia0ll (2021) dados para o
entendimento de como jovens moradores de outras periferias brasileiras percebem a moda
e se hé indicios de consumo responsavel em seu cotidiano.

Os resultados da pesquisa de campo serdo apresentados no capitulo a seguir em
formato descritivo. Este capitulo reunira as informagdes coletadas em campo visando
responder a problematica desta pesquisa: de que forma aspectos socioculturais do
consumo de moda das classes populares brasileiras poderiam estar indicando um
consumo mais responsavel?

No préximo capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa de campo no

Morro da Mariquinha.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

Antes da apresentacao dos resultados da pesquisa de campo, retoma-se o objetivo
tracado nesta pesquisa: reconhecer indicios de consumo responsavel de moda nas classes
populares brasileiras. Para tanto, buscou-se compreender a construg¢do social da classe
popular brasileira; identificar aspectos culturais e simbdlicos relacionados ao consumo de
moda contemporaneo da classe popular brasileira; mapear contribuicdes da

sustentabilidade no contexto de mudangas percebidas no mercado da moda.

Os objetivos especificos, elencados para o alcance do objetivo geral, foram
desenvolvidos por meio da fundamentagdo teodrica e colocados em perspectiva conforme
categorias de analise aplicadas na pesquisa de campo, cujos resultados alcangados por
meio de variados instrumentos de coleta de dados — workshop, questionario estruturado e
documentarios — serdo apresentados neste capitulo. Quanto as se¢des, pode-se observar
que a articulacdo realizada foi configurada em trés momentos distintos e complementares,
contribuindo de forma impar para a compreensao dos resultados. Sdo eles: 4.1) Morro da
Mariquinha: o retrato da periferia central de Florianopolis; 4.2) A efervescéncia jovem
como agente de sustentabilidade e moda na periferia popular brasileira; 4.3) Interseccdes

periféricas: o que ferve na Mariquinha e no Brasil?

Cabe ainda ressaltar que o ano de 2020 foi marcado pela pandemia do virus da
Covid-19 em todo o mundo. No Brasil, as medidas de isolamento social foram adotadas
a partir do més de marco e se estenderam durante os anos de 2020 e 2021. Ir a campo para
realizar uma pesquisa em profundidade neste periodo tornou-se um desafio ainda maior,
pois 0 medo era mutuo, tanto da pesquisadora quanto dos pesquisados que abriram suas
casas, deixaram-se fotografar, conversaram, mesmo que de mascara de protecdo e, por
este motivo, o agradecimento fica aqui mais uma vez registrado a todos e todas que
viabilizaram esta pesquisa e ajudaram “a subir” o Morro da Mariquinha, entender, ver e

registrar seu dia a dia em meio ao “caos”.

4.1 MORRO DA MARIQUINHA: O RETRATO DA PERIFERIA CENTRAL DE
FLORIANOPOLIS

Neste topico articulam-se trés macros categorias de andlise elaboradas nesta

pesquisa: Classe popular brasileira; Aspectos simbodlicos do consumo popular de moda;
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e Moda sustentavel, politica e responsavel para interpretacdo dos dados qualitativos
coletados no campo.

Florianopolis faz jus a fama de ser uma ilha cercada de mar e belas paisagens por
onde se olhe. Uma de suas vistas mais lindas pode ser alcangada subindo-se um morro
que ndo fica muito longe do centro historico da cidade, que divide a regido central do
acesso ao aeroporto, por isso quem chega por ali, literalmente, o atravessa. Contraditério
€ que esse morro ndo ¢ um conhecido ponto turistico da cidade; os turistas o atravessam,
mas ndo sobem, e assim deixam de ter uma das vistas mais privilegiadas dessa cidade que
s0 quem chegou ao topo da Mariquinha pode desfrutar: um mar azul, uma ponte historica
e uma cidade conhecida como “ilha da magia”.

A escolha do Morro da Mariquinha como local para esta pesquisa ndo teve
conexao com a bela paisagem, até porque esta autora, moradora da Grande Florianopolis,
assim como tantos turistas, nao havia visitado a Mariquinha antes desta pesquisa. O fator
decisivo de escolha desta comunidade foi por ela abrigar, em sua grande maioria, o
publico-alvo da pesquisa: classes de consumo popular de moda.

O Morro da Mariquinha ¢ uma das diversas comunidades periféricas que se
instalaram de maneira irregular no Macigo Central no centro da cidade de Floriandpolis
e que concentra moradores pertencentes as classes socioecondmicas C, D e E. A escolha
desta comunidade como objeto de estudo pela autora iniciou-se em conversa com o
idealizador do projeto Cidades Invisiveis?®>. A autora, ao contextualizar a proposta de
analisar uma comunidade a fim de entender como sdo feitas as escolhas dos produtos de
moda pelos moradores e quais os valores e discursos simbolicos nelas implicados,
especificamente da intitulada classe popular, solicitou auxilio na escolha de qual das
inumeras comunidades da regido se encaixariam neste perfil; imediatamente o idealizar
do projeto, conhecedor de tais comunidades, identificou a Mariquinha como a
comunidade que atenderia a pesquisa. Assim, indicou um lider comunitario e morador da
comunidade como a ponte de entrada e ligacdo entre pesquisadora e moradores.

Antes de relatar a pesquisa em profundidade na comunidade da Mariquinha, bem
como os dados coletados e analisados, faz-se necessario apresentar mais detalhadamente
o projeto Cidades Invisiveis, visto que se tornou um elo entre a autora, a comunidade e
as personagens centrais desta pesquisa, além de se destacar como agente de transformacao

nas periferias da cidade reunindo moda, arte e engajamento social.

25 Site da marca: www.projetocidadesinvisiveis.com.br. Acesso em: 22 nov. 2020.
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4.1.1 Cidades Invisiveis: agente de transformacao social

O projeto Cidades Invisiveis (C.I) foi criado em 2012 por Samuel Schmidt,
formado em Direito, nascido em Florianopolis e popularmente conhecido como
“Samuca”, um apaixonado por fotografia — paixdo esta que impulsionaria o inicio do
referido projeto.

Em 2012, em uma visita a comunidades carentes, como relata o site do projeto,
“Samuel conheceu algo diferente da sua realidade, descobriu o verdadeiro sentido da
privagdo da liberdade. Liberdade no sentido amplo. De comer, ter acesso a saude, brincar
com seguranga, acesso ao trabalho rentdvel, a educagdo eficaz” (PROJETO CIDADES
INVISIVEIS, 2021). Destas visitas foram tiradas fotografias que retratavam moradores e
o dia a dia da comunidade, e que posteriormente viraram estampas de camisetas que eram
vendidas para reverter o lucro em auxilio aos moradores.

Dez anos depois, o projeto se transformou também em marca social de nome
homoénimo e, por meio da venda de seus produtos (roupas e acessorios), realiza acdes de
impacto social para comunidades de risco. Sao oferecidas oficinas de leitura, informatica,
construcao de parquinhos, bibliotecas ambulantes, a¢cdes de satide bucal e distribuigao de
cestas basicas em comunidades vulneraveis e periféricas de Floriandpolis.

O projeto social se fundamenta em trés pilares. O primeiro pilar ¢ chamado de
Bonsai: um espaco que oferece oficinas e cursos profissionalizantes dentro das
comunidades; o segundo pilar ¢ Arte: acdes de revitalizagdo de espagos publicos por meio
da arte, reforma e construgdo e de casas e pragas; finalmente, o terceiro pilar sdo Acdes
diversas: coleta e distribui¢do de doagdes, acdes culturais e recreativas (PROJETO
CIDADES INVISIVEIS, 2021).

As pecas de roupas e acessorios da marca possuem como diferencial a colaboracao
de artistas contemporidneos que desenvolvem estampas exclusivas (Figura 12). O
programa sécio solidario também ¢ um produto ofertado pela marca, por meio de uma
contribuicdo fixa mensal os membros associados ganham descontos nas pecas das

colegdes e recebem relatérios bimestrais das ac¢des realizadas.
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Fonte: Reprodugao do site https://projetocidadesinvisiveis.com.br/. Acesso em 20 fev. 2022.

Os caminhos desta autora e do idealizador do projeto se cruzaram nos corredores
da Universidade na qual ambos eram docentes no ano de 2016. Jamilly, professora do
curso de Design de Moda e Samuel, professor do curso de Direito. Mesmo com a saida
deste ultimo da Universidade, a relagdo se manteve com o acompanhando, sem contato
direto, como admiradora do projeto por meio das redes sociais.

Ja em setembro de 2020, iniciada esta pesquisa, a autora contatou Samuel para
solicitar seu auxilio na delimitacdo de sua pesquisa de campo. J& no dia 01 de outubro de
2020, na sede do projeto Cidades Invisiveis, no centro de Florianopolis, houve a primeira
reunido que resultou na escolha do Morro da Mariquinha como local de aplicagdo desta

pesquisa de campo.

4.1.2 Morro da Mariquinha: o primeiro encontro e a subida ao topo

O primeiro encontro com o lider comunitario do Morro da Mariquinha, indicado
por Samuel, foi realizada no dia 29 de novembro de 2020, as 9h da manha. Medina (adota-
se nesta pesquisa este nome ficticio) tem 40 anos, morador da comunidade desde que
nasceu, neto de uma das mais tradicionais lavadeiras da Mariquinha, ¢ formado em
Técnico de Enfermagem, mas ndo exerce a profissdo. “Cria daqui” como se refere a si
mesmo, diz que por vocacdo sempre esteve ligado a projetos sociais que ajudam a
comunidade em que vive. Ao saber que esta era uma pesquisa relacionada a moda, logo

no primeiro encontro ele deixa registrado: “eu me visto de acordo com o meu estilo de
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vida que é mais surf’ (informagio verbal)*® Medina da aulas do esporte para algumas
criangas da comunidade, e diz que ja foi de “ligar para marcas”, mas que agora ndo € o
que busca ao se vestir, pois tem prezado por conforto e estilo.

A autora e Medina se encontram em uma tradicional padaria localizada ao “pé”
da entrada do Morro, local sugerido por ele e acesso principal a comunidade. Sem roteiro
prévio a autora se apresenta e lhe conta mais detalhes de seu objetivo, e ali mesmo,
sentados no balcdo com um café servido por uma moradora da comunidade, inicia-se de
fato esta pesquisa. A atendente, de 31 anos, conhecida de Medina, ao escutar o objetivo
de se compreender a relacdo desta comunidade com o consumo de moda, contribui de
maneira espontdnea com um primeiro relato; menciona que gosta de moda, de vestir o
que observa que ¢ tendéncia na rede social Instagram nos perfis de suas influenciadores
digitais favoritas, ressaltando que o fator decisivo para sua compra € o prego, ou seja,
busca em suas roupas e acessorios o que “estd na moda” e “cabe no bolso”, mas que nao
d4 importancia para marcas, segundo ela. Ao ser questionada pela autora o que pensa
sobre o tema da moda sustentavel, ela diz ndo ter muitas informagdes a respeito e que
nunca comprou roupas de brechd. Ao ser indagada sobre os motivos responde que
desconhece “bons brechds com roupas da moda™ (informagdo verbal)?’ e que ndo ha
nenhum dentro da comunidade.

A primeira visita a comunidade segue com um four, como assim chamou Medina;
subimos a pé pela entrada principal e um dado importante ¢ mencionado: a diferenca
social dentro de uma mesma comunidade separada geograficamente pelo lado esquerdo
“mais pobre” e lado direito “mais rico”. Tal observagdo ¢ perceptivel a olho nu, casas em
melhores condi¢des arquitetonicas e carros na garagem. Neste mesmo lado direito esta
localizada a tnica loja de roupas da regido (Figura 13), pequena, com trés manequins
exposto em uma vitrine cercada de grades de ferro, sem nome e localizada na frente da

casa da proprietaria que compra as roupas na cidade de Sao Paulo para revender.

Figura 13 - Loja de roupas dentro da comunidade da Mariquinha

26 Informagdo obtida em pesquisa de profundidade realizada autora em novembro de 2020.
27 Informagdo obtida em pesquisa de profundidade realizada autora em novembro de 2020.
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Fonte: Reprodugdo da autora (2020)

Neste primeiro encontro, pode-se observar que a grande maioria das pessoas que
estavam na rua neste dia eram homens, jovens, entre 15 e 30 anos, sentados na calgada,
vestindo um mesmo estilo de roupa: camiseta de marca, bermuda e ténis. Era recorrente
o uso das marcas Nike e Oakley, em conversa com alguns deles de imediato quiseram
deixar claro que as roupas eram originais e ndo falsificadas. Seguindo nossa caminhada,
Medina exibe orgulhoso todos os graffiti de rua (Figura 14) feitos por artistas, fruto da
parceria com a o projeto Cidades Invisiveis e diz que esse tipo de arte traz “beleza para
Mariquinha” e futuramente sonha que a comunidade se torne um ponto turistico com “tour
dos graffitis” (informagdo verbal)®® e um editorial de moda com moradores da

comunidade e a estes painéis ao fundo.

Figura 14 - Graffiti no ponto mais alto da comunidade

28 Informagdo obtida em pesquisa de profundidade realizada autora em novembro de 2020.
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Fonte: Reprodugdo da autora (2020)

Uma das falas de Medina vai direcionar o recorte da andlise de publico desta
pesquisa e se da quando ele menciona que a autora “precisa” conhecer sua sobrinha, que
considera ser um icone de moda na comunidade. O “pessoal fica esperando ela descer o
morro para saber o que estd vestindo” (informagdo verbal)®, usa o que estd sendo
vinculado a moda, estando sempre atenta nas novidades. Para efeito dessa pesquisa, a
moga foi identificada como /za (nome ficticio). Procurou-se por /za, mas ela ndo estava
em casa, pois possui dois empregos, um pela manha na camara de vereadores e outro no
periodo da tarde da loja da marca Cidade Invisiveis. Este encontro entre a autora e Iza
ficaria para uma proxima oportunidade.

Apds a primeira visita para pesquisa em profundidade com moradores da
Mariquinha, surge a necessidade da aplicagdo de um questionario estruturado com
perguntas abertas e fechadas e foco nos respondentes — moradores da comunidade, para
a obten¢do de informagdes mais especificas sobre moda e sustentabilidade em classes

populares.

4.1.3 Resultados obtidos com questionario estruturado: moda e sustentabilidade

Para a segunda etapa da coleta de dados, como mencionado no capitulo anterior,

foi desenvolvido pela autora um questionario online estruturado com perguntas abertas e

2 Informagdo obtida em pesquisa de profundidade realizada autora em novembro de 2020.
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fechadas, sendo aplicado via plataforma Google forms, com foco naquele momento nos
moradores do Morro da Mariquinha. A autora disponibilizou o questionario a partir do
dia 09 de agosto de 2021, o link para o acesso foi enviado pela rede social whatsapp e sua
divulgacdo e/ou distribuicdo contou com o auxilio do idealizador do projeto Cidades
Invisiveis, Samuel, do agente comunitario Medina, e de outras pessoas pulverizadoras
que enviaram para grupos de moradores desta comunidade de Floriandpolis. O objetivo
do questionario foi o de identificar o grau de conhecimento dos moradores acerca do tema
moda sustentdvel e consumo consciente, bem como descobrir quais eram as marcas de
produtos de moda que esse publico consumia.

O resultado, em niimero de respondentes do questionario, foi aquém do esperado.
Foram entdo levantadas inimeras hipoteses junto aos colaboradores do projeto C.I, que
possuiam maior contato e uma relagdo de longo prazo com os moradores da Mariquinha;
estes afirmaram que realmente era dificil engajar a comunidade nesse tipo de a¢do, ainda
que a autora tivesse tentado diferentes abordagens, como deixar questionarios impressos
com moradores, copias no brechd dentro da comunidade, além de planejar e executar a
realizacdo de um workshop de moda em parceria com o projeto C.I para viabilizar mais
respostas.

Foram recebidas 44 (quarenta e quatro) respostas. As figuras a seguir trazem as
perguntas e respostas do questiondrio online, com suas respectivas representagdes
gréficas.

Na primeira pergunta relacionada a faixa etaria, percebe-se que vinte respondentes

(45,4%) possuem idade superior a 40 anos (Figura 15).

Figura 15 - Pergunta referente a faixa etaria dos respondentes

1. Qual a sua idade?
Mais Detalhes

@ entre 15 20 anos 1 ’
@ entre 21 e30anos 10
@ entre 31240 anos 13
@ mais de 40 anos 20

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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A segunda faixa etaria de maior participacdo de respondentes encontra-se entre 31
a 40 anos e pode ser justificada pelo empenho de Medina em disseminar o questionario
para sua familia e amigos, além da participacdo dos convidados no workshop Moda na
Mariquinha realizado em Fevereiro de 2022 pela autora.

A segunda pergunta questiona o género dos respondentes, que apresentou em sua
grande maioria (86,3%) o publico feminino: trinta e oito mulheres e seis homens (Figura

16).

Figura 16 - Pergunta referente ao género dos respondentes

2. Qual seu género?
Mais Detalhes

@ Feminino 38
@ Masculino 6
@ Outros 0

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

E valido ressaltar que houve a participagio 100% feminina no workshop Moda na
Mariquinha e o pedido da autora para que as participantes enviassem o /ink do
questionario para seu grupo de amigos pode ter contribuido para o resultado.

A terceira pergunta se refere a renda familiar dos respondentes e traz uma

explicacdo do que significa esta renda (Figura 17).

Figura 17 - Pergunta referente a renda familiar dos respondentes

3. Qual a sua renda familiar (média salarial somando todos os moradores da sua residéncia)
Mais Detalhes
. menos de R$ 2.000,00 13
@ entre R$ 2.000,00 e R$ 4.000,00 18
@ entre R$ 4.000,00 e R$ 8.000,00 8

@ mais de R$ 8.000,00 5

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Os resultados revelaram que 40,9% dos respondentes (dezoito) recebem como

renda familiar entre dois mil e quatro mil reais; em seguida, 29,5% dos respondentes
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(treze) ganham menos de dois mil reais. Segundo dados ja mencionados nesta pesquisa,
os consumidores das classes populares sdo aqueles pertencentes as classes C, D e E da
piramide econdmica composta por familias cuja renda média mensal ¢ inferior a dez
salarios minimos. O salario minimo no ano de 2022 no Brasil é de R$ 1.212,00°°, sendo
assim todos os respondentes estdo classificados dentro da nomenclatura “classe popular
brasileira”.

A quarta pergunta do questiondrio interroga o respondente a respeito de sua

propria percepcao da classe social a qual pertence (Figura 18).

Figura 18 - Pergunta referente a percepg¢ao de classe social pelos respondentes

4. Vocé se considera parte de qual classe social?
Mais Detalhes

@ Classe A 1 |
@ Classe B 9 12
@ Casse C 15 10 |
@ Classe D/E 0 8 |
@ Classe Popular 2 I

ES

@ Nio saberia dizer 1

Out 16 '
Fonte: Elaborado pela autora (2022).

n

Nota-se que um equilibrio entre as duas maiores taxas de respostas, que ficaram
entre a Classe C (34,0%) com quinze respostas e a alternativa Outra (36,3%) com
dezesseis respostas. Com este resultado percebe-se o desconhecimento acerca dos
critérios de classificagao das classes sociais brasileiras.

A partir da quinta pergunta o foco ¢ direcionado para o conhecimento sobre moda,
sendo o questionamento a respeito da frequéncia de compra de roupas novas dos

respondentes (Figura 19).

30 Dado retirado do portal do governo federal https:/www.gov.br/. Acesso em: 02 abr. 2022.
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Figura 19 - Pergunta referente a frequéncia de compra de roupas novas dos
respondentes

5. Vocé compra novas pecas de roupa com qual frequéncia?
Mais Detalhes

@ Umavezao ano 13
. De seis em seis meses 11
@ De trés em trés meses 11
@ Todos os meses 7
@ Todas as semanas 2

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Treze respondentes (29,5%) assinalaram a frequéncia de compra de pecas novas
uma vez ao ano ¢ em seguida houve um empate (25,0%) nas duas frequéncias, de seis em
seis meses e de trés em trés meses (onze respondentes). Apenas dois respondentes
disseram comprar roupas novas todas as semanas. O objetivo da pergunta era conhecer a
necessidade e frequéncia da compra de roupa nova para cruzar com respostas posteriores
e assim entender o ciclo de vida dos produtos de moda dentro desta amostra de
respondentes.

A sexta pergunta questiona o motivo da compra de roupas novas por parte dos

respondentes (Figura 20).

Figura 20 - Pergunta questionadora do motivo da compra de roupas novas pelos
respondentes

6. Por que vocé compra novas pecas de roupa?
Mais Detalhes

@ Precisa para uma ocasido espe.. 18
@ Suas roupas esto velhas oun... 13
@ Querusaras tendéncias dam... 6 (.

. Comprou porque estava barato 17

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Observa-se que 40,9% dos respondentes diz precisar de pegas novas para uma
ocasido especial (dezoito respostas); proximo a esse numero, 38,6% dos respondentes

relata a compra pelo motivo de estar barato (dezessete respostas), o que levanta um alerta
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para o apelo do preco nesta amostra. A terceira alternativa escolhida, representando
29,5% dos respondentes, foi a que dizia que suas roupas estdo velhas ou ndo servem mais
(treze respostas) e apenas seis respondentes (13,6%) disseram que compram roupas novas
porque querem usar tendéncias de moda. Esta resposta revela um comportamento
interessante a ser analisado nesta pesquisa no que diz respeito ao apelo das tendéncias de
moda como motivadora de compra dentro desta classe. Como abordado anteriormente na
fundamentagao tedrica, o sistema de moda faz uso das tendéncias como forma de difusdo
de novidades e motor de um ciclo de vida curto de consumo de pecas de roupas e
acessorios.

A sétima pergunta questiona onde os respondentes costumam se atualizar sobre as

tendéncias de moda (Figura 21).

Figura 21 - Pergunta que questiona onde o respondente costuma se atualizar sobre as
tendéncias de moda

7. Onde vocé costuma se atualizar sobre as tendéncias de moda?
Mais Detalhes

@ Televisio 4
@ Redes sociais 17
. Influenciadores digitais 6
. Pelos amigos ou conhecidos 8
. Nao costumo me informar so... 20

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Nota-se que 45,4% (vinte respostas) dizem ndo costumar se informar sobre
tendéncias de moda e que 38,6% (dezessete respostas) costumam se informar sobre
tendéncias nas redes sociais. Embora quase a metade dos respondentes ndo busque por
tendéncias de moda, houve uma porcentagem relativamente proxima a esta que pode
sinalizar a importancia das redes sociais no que diz respeito a disseminacao da informagao
de moda.

A oitava pergunta ¢ aberta e visa conhecer onde os respondentes costumam
comprar suas roupas. As respostas obtidas mostram que grandes redes varejistas de moda
brasileira como Renner, C&A, Riachuelo e Marisa apareceram em mais de dez respostas
(22,7%), havendo destaque para a marca Renner, pois foi a mais citada. Além das redes

varejistas, outras op¢des apareceram nas respostas, como ilustra a Figura 22.
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Figura 22 - Pergunta aberta que questiona onde os respondentes costumam comprar
suas roupas (parte das respostas)

8. Vocé poderia citar ao menos duas lojas ou marcas que vocé compra suas
roupas?

44 Respostas

DT Nome Respostas

1 anonymous Compro em brechd

2 anonymous Marisa ou onde esta mais em conta
3 anonymous Lojas online do shoope

4 anonymous Sempre linda modas

5 anonymous Lojas de bairro sem marca definida
6 anonymous Kaué Plus Size e Nortenn Plus Size

Fonte: Reprodugdo da autora (2022).

Conforme se observa no recorte apresentado, além das ja mencionadas redes
varejistas, outras respostas devem ser consideragcdo: mais de trés respondentes citaram
brechos e duas respostas consideram qualquer loja em que estiver mais barato.

A nona pergunta questiona se antes de ir até a loja o respondente olha as redes

sociais da marca (Figura 23).

Figura 23 - Pergunta fechada sobre moda e redes sociais

9. Antes de ir até a loja ou site vocé olha as redes sociais da marca?

Mais Detalhes

@ sim 23

@ Nio 21

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

O numero de respostas ficou bastante equilibrado, com vinte e trés respostas
(52,3%) para sim e vinte e uma (47,7%) para ndo. Pode-se relacionar estas porcentagens
de respostas com a pergunta de niumero sete que questiona por onde os respondentes

costumam se informar sobre as tendéncias de moda, em ambas ha um equilibrio daqueles
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que utilizam as redes sociais como fonte de informagdo sobre moda e tendéncias, e
aqueles que ndo a utilizam.

A partir da décima questdo, as perguntas enfocam na temdtica de moda e
sustentabilidade, interrogando se o respondente acredita que o seu consumo de roupas ¢é

prejudicial ao meio ambiente (Figura 24).

Figura 24 - Pergunta sobre moda e consciéncia ambiental

10. Vocé acredita que o seu consumo de roupas € prejudicial ao meio ambiente?
Mais Detalhes

@ sm 17

@ N 27

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Percebe-se um alerta que recai para o nimero de respostas negativas: vinte e sete
respondentes (61,4%) ndo acreditam que o seu consumo de roupa seja prejudicial ao meio
ambiente.

Em seguida, a décima primeira pergunta questiona quais influenciadores os
respondentes costumam seguir nas redes sociais, para que assim se conheca perfis de

influéncia para esta amostra (Figura 25).

Figura 25 - Pergunta aberta sobre influenciadores digitais € moda

11. Quais sdo os influenciadores de moda que vocé gosta de seguir nas redes
sociais? (se houver)

11 Respostas

DT Nome Respostas

1 anonymaous Nenhum

2 ananymaous As gemeas

3 anonymaous Alexandrismas, Caio Revela e Bia Gremion
4 ananymaus Ana Rutoski

5 anonymaus Néo tenho

6 ananymaus amanda pontes

Fonte: Elaborado da autora (2022).
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Esta era uma pergunta aberta e ndo obrigatéria; apenas onze pessoas (25%)
responderam e cinco delas (11,4%) responderam ndo saber ou desconhecer. Trés
respondentes (6,8%) citaram (@achamosjuntas.

A décima segunda pergunta questiona se o respondente ja ouviu falar em moda

sustentavel (Figura 26).

Figura 26 - Pergunta sobre o conhecimento do termo moda sustentavel

12. Vocé ja ouviu falar em Moda sustentével?
Mais Detalhes

@ Sim, e tento consumir de man... 19
. Sim, mas me faltam informacé... 16

@ Nao sei o que significa 9

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Dezenove respondentes (43,2%) disseram que sim e tentam consumir de maneira
consciente; porém, este nimero vai de encontro a pergunta dez, na qual a grande maioria
respondeu que ndo acredita que o consumo de roupas seja prejudicial ao meio ambiente,
demonstrando assim a falta de informacao entre teoria e pratica, principalmente sobre o
seu impacto do consumo de moda e o meio ambiente. Dezesseis pessoas (36,3%)
responderam que sim, porém faltam a elas informacdes sobre o assunto, € nove pessoas
(20,4%) responderam que ndo sabem o que significa.

A décima terceira pergunta questiona sobre a relacdo das marcas consumidas

pelos respondentes e sustentabilidade (Figura 27).

Figura 27 - Pergunta sobre a relacdo marca que consome X sustentabilidade

13. Nas lojas e marcas que vocé consome, ja viu alguma coisa relacionado a sustentabilidade?

Mais Detalhes
@ sim 18
@ \io 2

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Vinte e seis pessoas (59,1%) responderam que ndo viram nada relacionado a
sustentabilidade nas marcas que costumam consumir; enquanto dezoito pessoas (40,9%)
disseram que sim, j4 viram algo relacionado a sustentabilidade nas marcas que
consomem.

A décima quarta pergunta apresenta uma situag¢ao hipotética questionando se na
marca que o respondente consome duas pegas muito parecidas em sua forma e estética
estivessem em seu radar para compra, porém uma delas possui uma etiqueta informando
que aquela peca possui algum processo mais sustentdvel em sua producdo e a outra peca
ndo apresentasse nenhuma informagdo; a pergunta questiona qual das duas opgdes o

respondente optaria (Figura 29).

Figura 28 - Pergunta com situagao hipotética

14. Se na loja que vocé consome vocé gosta de duas pegas muito parecidas, e uma delas tenha
uma etiqueta dizendo que aquela peca possui algum processo mais sustentéavel de producao,

’ Exibir todas as respostas da pergunta 14

@ Sim, pois acho importanteac... 19
. Sim, mas somente se elas cust.. 21

. Sou indiferente a como a peca... 4

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Vinte e uma pessoas (47,7%) responderam que sim, mas apenas se elas custassem
o mesmo valor. Dezenove pessoas (43,2%) responderam que sim, que optariam pela peca
com a etiqueta informando sobre os processos mais sustentaveis. E quatro pessoas (9,1%)
disseram ser indiferentes em saber como a pec¢a foi produzida. Ao encontro da pergunta
de ntimero seis que questiona porque os respondentes compram roupas novas, dezessete
deles responderam “porque estava barata”, pode-se considerar que o preco ¢ um fator
decisivo e sensivel para os respondentes antes de outros atributos do produto, como
processo produtivo responsavel e marca.

A décima quinta pergunta questiona se os respondentes ndo consomem ou

consomem poucas pecas sustentaveis de roupas e por qual motivo (Figura 29).
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Figura 29 - Pergunta sobre a razdo do consumo, ou nao, de marcas sustentaveis

15. Vocé ndo consome, ou consome poucas pecas de roupas sustentavel por qual motivo?
Mais Detalhes

@ Nio conhego marcas que ved... 19
@ Séo caras 13
. Acho que ndo tem importanci... 3

. Tento consumir, mas gostaria... 13

. N3o se aplica amim, eu s6 co... 2

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Nota-se que 43,2% dos respondentes (dezenove) desconhecem marcas
sustentaveis. Duas respostas apresentam o mesmo numero de respondentes (treze),
representando 29,5% cada uma: a que diz que sdo caras e a que diz que tentam consumir,
mas gostariam de consumir mais. Uma vez mais o prego, o desconhecimento e a falta de
informagdo como fator impeditivo ao consumo mais responsavel por parte dos
respondentes, ainda que haja disposi¢ao para tal.

A décima sexta pergunta questiona se os respondentes conhecem a expressao

“consumo responsavel” (Figura 30).

Figura 30 - Pergunta conhecimento da expressdo consumo responsavel

16. E, a expressdo CONSUMO RESPONSAVEL, vocé ja ouviu falar?

Mais Detalnes
@ sim 28
@ Nso 16

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Vinte e oito pessoas (63,6%) responderam que sim e dezesseis pessoas (36,3%)
disseram que ndo. Nota-se um contraponto a resposta da pergunta anterior em que
dezenove respondentes afirmam desconhecerem marcas sustentaveis e aqui vinte e oito
respondentes afirmam conhecer a expressdo consumo responsavel, o que induz a
interpretagdo de que a sustentabilidade e o consumo consciente para estes respondentes

estdo menos relacionados @ moda e mais a outros setores e interesses.
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A décima sétima pergunta questiona se os respondentes gostariam que as marcas
que consomem os informassem sobre assuntos relacionados a sustentabilidade e ao

consumo responsavel na moda (Figura 31).

Figura 31 - Pergunta relacionada a marcas e informagao disponivel sobre moda e
sustentabilidade

17. Vocé gostaria que as marcas que vocé consome informassem vocé sobre assuntos
relacionados a sustentabilidade e consumo responsével na moda?
Mais Detalhes

. Sim 39
. Ndo 0

Indiferente 5
[

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A grande maioria (88,6%) correspondente a trinta e nove pessoas respondeu que
sim, e cinco pessoas (11,4%) se disseram indiferentes. O alto nimero de pessoas que
gostariam de saber mais informagdes ¢ um ponto de destaque a ser levado em
consideragdo para cruzamento de dados nesta pesquisa.

A décima oitava pergunta esta relacionada com a anterior, pois questiona se caso

a resposta anterior tenha sido sim, por onde o respondente gostaria de receber as

informacgodes (Figura 32).

Figura 32 - Pergunta relacionada a pergunta de nimero dezessete

18. Caso a sua resposta acima tenha sido sim, por onde vocé gostaria de receber esta
informacao?
Mais Detalhes

@ Redes sociais da marca 25
. Influenciadores da marca 5 ‘
. Etiquetas e tags dos produtos 24

@ Vendedores ca marca 10

@ E-mails e blogs 6

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Vinte e cinco pessoas (56,8%) responderam que gostariam de receber informagdes
sobre sustentabilidade e consumo responsavel na moda pelas redes sociais da marca e
vinte e quatro pessoas (54,5%) disseram que pelas etiquetas das pegas. Numero que vai
ao encontro da pergunta de nimero cinco, destacando o equilibrio de respondentes que
tém a rede social como fonte de informagdes de tendéncias e daqueles que ndo a utilizam
para este fim.

A décima nona pergunta traz a hipdtese de que se a marca que o respondente
consome tenha dois tipos de produtos, com processos mais sustentaveis € os ndo
sustentaveis, e questiona se ele se sente atraido pela publicidade dos produtos mais

sustentaveis (Figura 33).

Figura 33 - Pergunta com caso hipotético

19. Em casc de nas marcas gue vocé consome, tenham os dois tipos de produtos: com processos
mais sustentaveis e 0s nao sustentaveis, vocé se sente atraido pelo publicidade dos produtos
mais sustentaveis?

Viais Detalhes

@ Sim cugostodasfotos e dop.. 26 ('

@ Nao, acho que nao tem & ver

@ Outra 3

Fonte: Elabora pela autora (2022).

Trinta e seis pessoas (81,8%) responderam que sim, que gostam das fotos do
produto. Ou seja, para a grande maioria ¢ importante a publicidade de produtos mais
sustentaveis.

A tltima pergunta do questionario era aberta e questionava se o respondente
gostaria de deixar seu nome, e-mail ou telefone para um possivel aprofundamento da
pesquisa. Apenas dez pessoas (22,7%) deixaram os dados citados.

Ap6s analise das repostas do questionario, mesmo consciente de que o niimero de
respondentes foi distante do ideal para uma robusta analise de dados, alguns pontos de
destaque conduziram o andamento da pesquisa. Um deles se refere ao antagonismo do
desconhecimento por grande parte dos respondentes do impacto do consumo de moda ao
meio ambiente e o conhecimento e preocupacdo com consumo € agdes mais responsaveis
levam a compreensao de que por mais que haja uma vontade deste coletivo de contribuir
com praticas mais sustentaveis, ha um desconhecimento de informagdes do impacto que

causa o seu consumo principalmente relacionado a moda.
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As marcas mais citadas pelos respondentes, como Renner, j& disponibilizam pegas
com processos mais sustentaveis. Serd que a informagao estd chegando de maneira correta
a este publico consumir? Uma grande porcentagem de respondentes disse desconhecer
marcas com praticas sustentdveis. Ha de fato um interesse por grande parte dos
respondentes em conhecer e consumir de forma mais responsavel e consciente, desde que
isso ndo impacte no valor das pegas e em seu or¢amento.

Ressalta-se ainda que o questionario comegou ser aplicado em agosto de 2021,
antes da qualificagdo desta pesquisa. Sabe-se que este ¢ um trabalho vivo e passivel de
mudangas ao longo do processo, ja que esta diretamente relacionado a triangulacdo
antropologica da pesquisa: ver, ouvir e sentir. Assim, ap6s (re)descobrimentos vindos da
devolutiva da banca de qualificacdo e de determinados dados coletados em etapas
posteriores, o objetivo geral da pesquisa sofreu certa adequacdo. Desta maneira, algumas
perguntas deste questionario podem ndo ser mais tdo relevantes como eram em um
cenario anterior a qualificacdo. Em contrapartida, outros instrumentos de coleta como
entrevistas mais profundadas que se sucederam foram de grande importancia para as

andlises realizadas e o aprimoramento do produto desta dissertagao.

4.1.4 Reuse: a visita ao brecho da Mariquinha

Uma das surpresas desta autora apds a sua primeira visita ao Morro da
Mariquinha, em outubro de 2020, foi constatar que a comunidade ndo possuia nenhum
brecho ainda que alguns entrevistados demostrassem interesse € ja fossem consumidores
de pecas de segunda mao. A fase de pesquisa para o capitulo de fundamentagao tedrica
permitiu o conhecimento de algumas iniciativas de brechds em outras comunidades
periféricas do Brasil, como o ja citado Brechok da cidade de Sao Paulo.

Identificou-se, no levantamento de dados bibliograficos, que a alternativa de
venda de pecas de segunda mao tornou-se bem aceita dentro das comunidades, e fora
delas, devido a alguns fendmenos ligados as crescentes tendéncias em relacdo a
sustentabilidade e moda, bem como a desmistificacdo dos brechos enquanto alternativa
de consumo, principalmente no meio de geragdes mais jovens —como confirma a pesquisa

de 2020 realizada pelo Thered Up3' e apresentada anteriormente, em que 43% dos

31 https://www.thredup.com/resale/#pandemic-recovery. Acesso em: 12 de marco de 2022.
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consumidores pesquisados e 53% da geracdo millenial e geracdo Z dizem gastar mais
com roupas de segunda mao nos proximos cinco anos.

Transcorridos um ano ap6s a primeira visita a comunidade da Mariquinha, em um
novo contato e visita ao projeto C.I para continuidade da coleta de dados, a autora retorna
a visitar o projeto para conversa sobre um possivel evento na comunidade, visando
aumentar o nimero de respondentes do questiondrio estruturado. Nesta visita, realizada
em novembro de 2021, Naomi (nome ficticio) foi apresentada como a nova contratada do
projeto e responsavel pelas agdes sociais da marca.

Naomi ¢ moradora da comunidade da Mariquinha e vem a ser uma das
personagens centrais desta pesquisa, conforme posterior entrevista em profundidade
apresentada neste capitulo. Porém, neste momento da visita Naomi revela o surgimento
de um brech6 na comunidade por iniciativa do projeto C.I, que havia recebido doagdes
de roupas de algumas marcas e convidado trés moradoras da Mariquinha para iniciarem
o brecho intitulado “Reuse Brecho” por elas.

Sendo a iniciativa dos brechds uma pratica da chamada Economia Circular, por
prolongar o ciclo de vida dos produtos de moda, torna-se assim uma alternativa pro-
sustentabilidade. Ainda que ndo seja uma unica alternativa isolada que ird transformar o
sistema de moda, o consumo de segunda mao se mostra eficiente devido a consciéncia e
desejo do consumidor em deixar de adquirir um produto novo para adquirir um produto
j& existente. Por este motivo, a iniciativa do breché na comunidade da Mariquinha
despertou o interesse da autora, indo ao encontro do objetivo central desta pesquisa:
identificar diretrizes de consumo consciente nas classes populares brasileira. Desta forma,
Naomi repassou o contato de uma das proprietarias, Sirlei (nome ficticio). Apos ajustes
via whatsapp entre ela e a pesquisadora sobre o encontro, finalmente no dia 19 de
novembro de 2021, as 14 horas de uma sexta-feira de sol, a autora subiu novamente o
Morro da Mariquinha para entrevista e visita ao Reuse Brecho.

Em um primeiro momento, as proprietarias alugaram uma sala na igreja catolica
da comunidade e pagavam um pequeno aluguel. No entanto, com a baixa nas vendas,
como relatou Sirlei em entrevista, elas resolveram mudar para a casa de Mara (nome
ficticio), uma das sdcias, ja que ali ndo pagariam aluguel. A casa que hospeda o brecho ¢
alugada, fica no primeiro andar de uma residéncia de dois andares e estd localizada em
um dos pontos mais altos no Morro. Sirlei, moradora da Mariquinha, tinha por volta de
50 anos de idade no momento da entrevista e esperava no portdo de entrada. A casa

possuia trés comodos e as araras de roupas estavam localizadas na sala, logo na entrada
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(Figuras 34 e 35). Sirlei justificou que muitas roupas ainda estavam em sacolas, pois a

mudanca para o novo enderego havia sido recente.

Fonte: Reprodugdo da autora (2022).

Figura ?/) - Araras d brecho Reuse

Fonte: Reprodugdo da autora (2022).

A entrevista iniciou com a autora explicando sobre o motivo da visita e sua
pesquisa de campo. A primeira pergunta foi direcionada ao surgimento do brecho6 e Sirlei
comenta que, por iniciativa do projeto C.I, Naomi ofereceu a administracao para alguns
moradores e as trés (Sirlei, Mara e Juci) foram as que aceitaram o desafio.

A segunda pergunta referia-se ao conhecimento Sir/ei sobre brechos. Ela relatou

entdo que ja era consumidora de brechos feitos pela igreja para arrecadacio de dinheiro,



97

ou comprava nos brechos localizados no centro da cidade. Ao ser questionada sobre a
razdo de comprar em brechds, ela revelou que o motivo principal era o baixo valor das
pecas. Dando seguimento a entrevista, a terceira pergunta foi sobre o seu conhecimento
sobre moda e sustentabilidade e, apds uma pausa feita, a entrevistada respondeu que sim,
j& ouviu falar sobre, mas “ndo sabe muito bem do que se trata, s6 sabe que o brech6 ¢
bom para a natureza” e, ao ser indagada se entendia o porqué de ser bom para o meio
ambiente, Sirlei sorriu e disse que ndo saberia responder, “apenas ouviu falar que era”
(informagdo verbal)32.

A pergunta seguinte foi a respeito das vendas do brech6 naquela época, novembro
de 2021, Sirlei relatou que estavam fracas, justificando que as trés proprietarias possuiam
outros trabalhos, ndo dedicavam tempo suficiente para o brech6 e que ndo havia um
horario especifico de atendimento. Outra justificativa foi a falta de conhecimento das trés
mulheres em ferramentas de rede social, pois ainda que o brecho6 possuisse uma conta no
Instagram (Figura 36), ela reconheceu que ndo atraia o publico. O questionamento que se
seguiu abordou entdo quem seria o publico do brecho, por ventura quem mais comprava
e ela respondeu que eram pessoas da propria comunidade, mas principalmente amigas das
trés proprietarias, reconhecendo que “sdo os jovens que t€ém mais interesse em comprar
de brecho, mas nos trés ndo sabemos mexer muito no ‘insta’ e fazer fotos boas, entdo eles

acabam ndo comprando muito da gente” (informagio verbal)?>.

Figura 36 - Conta no Instagram do Reuse Brecho

Fonte: https://www.instagram.com/reuse.brecho.ci/. Acesso em: 12 mar. 2022.

32 Informagdo obtida em entrevista em profundida realizada pela autora em novembro de 2021.
33 Informagdo obtida em entrevista em profundida realizada pela autora em novembro de 2021.



98

As pegas do brecho, em sua grande maioria, foram doadas pelo projeto Cidades
Invisiveis, sendo do segmento feminino, além de alguns pares de sapato em bom estado
de conservagao, que custavam de R$ 10,00 a R$ 50,00. A precificagdo era feita por Sirlei
e as outras duas proprietarias, sem qualquer pesquisa de mercado ou concorréncia; ao ser
questionada se havia concorréncia, Sir/ei relatou que havia um breché de uma moradora
da Mariquinha que vendia apenas pela plataforma do Instagram, mas ela acreditava que
ndo seriam concorrentes, “ja& que quem compra do Reuse compra direto com elas
presencial” (informagdo verbal)**.

A autora deste trabalho comentou e mostrou fotos de outras iniciativas de brechos
dentro de comunidades do Brasil e Sirlei se surpreendeu com a quantidade e qualidade
das fotos e desabafou que “daria certo para gente se tivesse alguém mais jovem junto,
fotografando e sabendo mexer no ‘insta’ e chamando também as mocas mais novas da
comunidade, porque elas compram” (informagdo verbal)®>. Entdo, uma das ultimas
perguntas foi sobre o futuro daquele brech6 e Sirlei ndo pareceu estar muito esperangosa,
dizendo que faltava tempo e dedicacdo das donas, que gostaria que “desse certo mas sabe
que deixam a desejar por deixar pouco dinheiro para elas” (informagéo verbal)?®.

Antes de despedir-se a autora perguntou se poderia deixar alguns questionarios
impressos para ajudar em sua pesquisa para que os clientes respondessem, obtendo a
resposta afirmativa de Sirlei, prometendo que iria ler e responder com calma e que ficou
interessada em saber mais sobre moda e sustentabilidade, j& que seu novo negdcio fazia
parte. Em dezembro de 2021, voltando a contatar Sirlei, a autora questiona como esta o
brechd Reuse e a primeira respondeu informando que infelizmente o projeto “nao foi para
frente”, pois as trés ndo conseguiram conciliar o trabalho com o projeto do brechd e

acabaram decidindo ndo continuar.

4.1.5 Workshop “Moda na Mariquinha”

34 Idem.
35 Idem.
36 Tdem.
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A iniciativa de se realizar um workshop no Morro da Mariquinha teve duas
finalidades: a tentativa de recolher mais respostas ao questiondrio estruturado desta
pesquisa e aproveitar o encontro para realizar mais pesquisas em profundidade com os
participantes; bem como retribuir, de alguma maneira, a contribuicdo da Mariquinha e do
projeto Cidades Invisiveis para com esta pesquisa, levando até a comunidade informacgao
e conhecimento, além de gerar um certificado de participag@o no evento.

A conversa com Naomi, responsavel pelos projetos sociais do C.I, sobre um
possivel workshop no Morro da Mariquinha com a temdtica Moda iniciou juntamente
com a segunda visita da autora a sede do projeto, em novembro de 2021. Neste encontro,
Naomi contou sobre alguns projetos que estavam sendo desenvolvidos na comunidade
em uma nova sede do C.I na Mariquinha, uma casa alugada para sediar oficinas de
informatica e outros projetos. Deste modo, a ideia de um workshop sobre moda para a
comunidade foi surgindo; ao ser questionada sobre tal possibilidade, Naomi se mostrou
entusiasmada e solicitou um resumo do escopo e temas abordados no encontro para assim
aprovar com Samuel e outros colaboradores do C.I. No entanto, desde o primeiro
momento, Naomi advertiu o qudo dificil era engajar a comunidade em oficinas presenciais
dado o historico de participagdes em outros eventos; o desafio seria justamente planejar
um workshop que atraisse participantes e abordasse as temadticas de moda e
sustentabilidade, objetivos centrais desta pesquisa.

No decorrer do més de dezembro de 2021, a autora planejou entdo o workshop,
conforme sugestdo de Naomi, levando em conta que o mais interessante seria divulgar
apenas um workshop de moda para a comunidade, ja que segundo ela “o tema da
sustentabilidade ainda era desconhecido para alguns moradores, entdo apenas a palavra
moda chamaria mais atengio” (informagéo verbal)®’.

Assim, foram desenvolvidos o objetivo, a proposta, os convidados e o cronograma

do workshop, com o titulo “Moda na Mariquinha” (Figura 37):

Figura 37 - Proposta de workshop Moda na Mariquinha

37 Informagao obtida em visita a sede do projeto Cidades Invisiveis em Floriandpolis em dezembro de 2021.
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Carga horaria: 5h com certificado. '

Data: 28/01 ou 04/02.

Temas abordados: Conceito de moda,

mercado de trabalho, oportunidades na

area, moda e redes sociais, o futuro da
moda: sustentabilidade e criatividade.

Conwridavs:

Jamilly Machado

14:00h: Conceito & Historia da Moda
15:00h: Bate-papo com
@achamosjuntas e mercado de moda.
16:00h: Dicas de como vender moda
nas redes socials.

17:00h: O futuro damoda e a
sustentabilidade.

17:45h: Oportunidades de mercado de
trabalho e encerramento.

Fonte: Reprodugdo da autora (2022).

A proposta foi apresentada em janeiro de 2022 para Naomi e Tomds,
colaboradores do C.I, sendo aprovada com algumas alteracdes de data e horario. O
workshop foi entdo realizado no dia 03 de fevereiro de 2022, com inicio as 19 horas, como

mostra o cartaz de divulga¢do (Figura 38). Devido ao aumento de casos de Covid-19 em
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janeiro de 2022, o projeto C.I limitou o nimero de participantes em 15 pessoas. A

divulgacdo aconteceu via redes sociais do projeto C.I e convidados.

Figura 38 - Cartaz de divulgacao do workshop “Moda na Mariquinha”

AVIOID2\

MARIQUINHA _

>>> 'l“ S Eﬁ_c::m)cle.

Fonte: Reprodugdo da autora (2022).

Ressalta-se que as influenciadoras digitais Fernanda e Jaqueline, do perfil de rede
social @achamosjuntas, foram convidadas pela autora por terem sido citadas por alguns
dos entrevistados na primeira visita a Mariquinha e ambas também foram alunas da autora
no curso de Design de Moda no Centro Universitario Estacio de Santa Catarina, ndo
poupando esforcos para participarem do evento e dividirem com os participantes suas
experiéncias com moda e redes sociais.

Assim, no dia 03 de fevereiro, as 18 horas e 30 minutos se encontram no “pé” do
morro a autora e as convidadas Fernanda e Jaqueline e, assim, subiram juntas até a sede
do Cidades Invisiveis. Na casa de trés pavimentos estava [za, responsavel pela
organiza¢do das oficinas da sede do C.I na Marquinha. Uma sala pequena organizada
cuidadosamente com cadeiras, projetor € um ventilador emprestado da “vizinhanga”. O
nimero de inscritos foi de dez pessoas, porém apenas seis compareceram no dia do

evento; como advertido por Naomi, realmente foi dificil engajar a comunidade.
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Ali presentes estavam seis mulheres, moradoras da Mariquinha, com idades entre
18 e 50 anos, que por diferentes motivos se interessaram em comparecer neste encontro.
Seja porque uma delas possuia um brechd online (citado por Sirlei anteriormente), ou
porque outra delas vendia roupas compradas em Sao Paulo na comunidade, ou porque
uma jovem aspirava ser uma influenciadora digital, ou porque outra era seguidora e fa
das convidadas, ou ainda duas amigas que “apenas” se interessavam por moda e gostaram
do certificado para o curriculo. Independente do motivo, quem ali estava contribuiu de
forma significativa para esta pesquisa.

O workshop iniciou por volta de 19 horas e 20 minutos, com a apresentagdo de
alguns conceitos sobre moda, em forma de conversa, seguindo com possibilidades
profissionais de se trabalhar com moda. Em seguida, Fernanda e Jaqueline deram seus
depoimentos a respeito de se trabalhar com redes sociais e moda, envolvendo também os
desafios de ser uma influenciadora para marcas de classes populares e de criagdo de
conteudo diario.

O encontro seguiu com o proximo tema — sustentabilidade e moda, sendo que a
autora comentou sobre a pesquisa e perguntou se poderia anotar as respostas dadas pelas
participantes para as perguntas que se seguiriam. A pergunta feita a todas pela autora foi
a seguinte: “Qual o seu conhecimento sobre sustentabilidade e moda?”’ De maneira
sincera, cinco das seis participantes, responderam nao entender a fundo sobre o assunto.
A seguir serdo transcorridas algumas das falas anotadas pela autora durante o debate: “sei
que esta se falando muito sobre o assunto, vejo bastante coisas nas redes sociais”; “ndo
sei do que se trata”; “sei que sustentabilidade ¢ importante para o futuro, mas o que tem
a ver com a moda ndo sei muito bem, porque a gente adora comprar roupas nova quando
pode”; “sei do que se trata pois tenho um breché online e sei que brecho ¢ sustentavel
porque pesquiso”; “prefiro ndo falar para ndo falar besteira”; “eu e as minhas amigas
compramos nos brechds do centro, a gente adora moda e se vestir bem, e ndo tem
vergonha nenhuma em comprar 14 ndo, mas também compramos de outras marcas que
vimos no insta” (informagdes verbais)?3.

A autora questionou entdo as influenciadoras Fernanda e Jaqueline, que trabalham
justamente com marcas que possuem como publico-alvo a classe popular, a respeito da
percepcao das marcas sobre o tema da sustentabilidade e elas responderam que, de modo

geral, desconhecem praticas de sustentabilidade dessas marcas e que nunca receberam

38 Informagdes obtida no workshop realizado pela autora em Fevereiro de 2022 no Morro da Mariquinha
em Florianopolis.
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qualquer solicitagdo para falar em suas publicagdes sobre o tema: “elas querem € que a
gente venda, por isso nos contratam, quanto mais venda melhor” (informagéo verbal)’.
Para finalizar o encontro, a autora apresentou alguns dados retirados do site
Fashion Revolution Brasil e pediu as participantes que respondessem ao questionario
estruturado, agradecendo a participagdo de todas e registrando entdo o momento com uma

foto (Figura 39).

Figura 39 - Foto ao final do workshop “Moda na Mariquinha” com as participantes € a
pesquisadora

Fonte: Reprodugdo da autora (2022).

Eram quase 22 horas e 30 minutos quando o grupo “desceu” a Mariquinha, as
moradoras retornaram as suas casas. A autora seguiu para a saida do Morro com a
sensa¢do de que muitas vezes a quantidade ndo reflete qualidade, uma vez que a pequena
sede com as seis cadeiras ocupadas trouxeram a oportunidade de aprofundar com cada
uma mais informagdes que geraram insights para os proximos dados a serem coletados.

O que se pode identificar cruzando os dados do questiondrio estruturado aplicado,
da visita ao brecho Reuse e das respostas e depoimentos obtidos no workshop ¢ que ha
neste recorte de moradores da Mariquinha primeiramente subgrupos que precisam ser
analisados separadamente para uma analise mais aprofundada, pois ha diferentes perfis
de consumo de moda, conhecimento, interesse e disponibilidade de informagdes acerca

da tematica moda, sustentabilidade e consumo responsavel.

39 Informagdes obtida no workshop realizado pela autora em Fevereiro de 2022 no Morro da Mariquinha
em Floriandpolis.
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No entanto, ha um dado que cruza todos os perfis: o desconhecimento ou a escassa
informagdo sobre o tema “‘sustentabilidade e moda”, ainda que se verifique o interesse
pelo assunto e muitas praticas sustentdveis em suas jornadas de consumo. Foi
identificado, nesta fase da pesquisa dentro da Mariquinha, um perfil que reune
importantes informagdes para a continuacdo desta coleta de dados: os jovens. Sdo eles os
maiores entusiastas das causas de sustentabilidade, mesmo que nio saibam os conceitos
teoricos, pois eles levantam bandeiras e discussdes sobre tematicas sociais ja que sao
atores ativos dessas causas, rompem com status quo da moda periférica como mera
imitagdo da “moda central”, se orgulham de comprar em brechds. Além disso, foram eles
que em nenhum momento das entrevistas demostraram nuance de vergonha em ser jovem
periférico ou em suas palavras “cria da comunidade”.

Maffesoli (1998) alerta para a efervescéncia de grupos “afetuais” cimentados pela
partilha de uma estética em comum, estética esta que tem a ver com a capacidade coletiva
de sentir e experimentar o mundo. Esta propriedade de sentir surge da partilha, da
comunidade, dos sentimentos e emocdes que vao além da razdo que vem a caracterizar a
identidade de grupo. Segundo o autor, este ¢ o cimento dos novos modelos de tribos, das
comunidades emocionais (MAFFESOLI, 1998).

H4 nas comunidades periféricas, aqui sob a otica da Mariquinha, um
reconhecimento e acolhimento, uma comunidade emocional unida pela exclusdo que
partilha uma estética de inclusdo e diversidade. Nesta tribo ha uma excitagdo, um
entusiasmo, uma agitacdo em comum identificada como efervescéncia jovem: uma
espécie de “tribo dentro da tribo” observada na Mariquinha, que ressoa em outras

periferias brasileiras e serd descrita no proximo tépico.

4.2 A EFERVESCENCIA JOVEM COMO AGENTE DE SUSTENTABILIDADE E
MODA NA PERIFERIA POPULAR BRASILEIRA

Neste topico, articulam-se trés macros categorias de andlise elaboradas nesta
pesquisa: Classe popular brasileira; Aspectos simbodlicos do consumo popular de moda;
e Moda sustentavel, politica e responsavel para interpretacdo dos dados qualitativos
coletados no campo.

O termo “popular” estd comumente atrelado a acdes das classes mais baixas de

uma sociedade. Tornar algo popular ¢ torna-lo de conhecimento de um grande numero de
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pessoas. A musica popular de um pais € aquela reconhecida pelo povo, povo este que
compde a populacdo deste determinado pais, e se por ventura este pais possui em sua
grande maioria uma populagdo pertencente as classes mais baixas, sdo essas camadas que
se tornam, seja o que for, popular.

A moda popular em oposi¢do a moda de luxo ¢ aquela que abastece as classes
mais baixas da populagdo, e consequentemente aquela com menor valor. Em um pais
como o Brasil, como apresentado anteriormente, onde a maioria de sua populacdo esta
nas classes C, D e E, a moda feita para este publico ¢ entdo dita popular porque chega
justamente a um maior nimero de pessoas.

“Popularizar a moda” foi o termo utilizado pelo sistema produtivo prét-a-porter
(pronto para vestir) na segunda metade do século XX para caracterizar o acesso a moda
industrializada em larga escala que chegava as camadas mais baixas da sociedade com
precos mais acessiveis. Neste mesmo século, especialmente a partir da década de 1960,
juventude e moda estreitaram lagos e modificaram codigos de diversas categorias de
consumo os quais influenciam até o momento presente. A juventude “transviada”
contestadora politica, ética, comportamental e sexual faz da roupa um simbolo de rebeldia
e de inclusdo e exclusdo. O sistema Moda atento a novidade adota o universo simbdlico
juvenil da rua como inspiragdo e o torna como base do processo de criacdo e
comercializa¢do, populariza o jeans, a jaqueta de couro, a ¢-shirt punk, a calca “boca de
sino”, simbolos identitarios e contestadores das ruas as passarelas.

Quem populariza a moda nos dias correntes? Ha inimeros atores que fazem um
objeto se tornar moda ou ndo, mas certamente ao ser adotado pela cultura jovem ele
ascende como tal. Se a moda ¢ amante do novo desde sua concepgdo, o jovem ¢ entdo a
personificacdo do novo em contraponto ao velho. Ser jovem neste vigente cendrio fluido,
fragmentado e poés-moderno ndo tem a ver com idade e sim com espirito. Assim, como
escrito aqui anteriormente, a moda € o espirito do tempo, o tempo corrente ¢ rapido,

conectado, em rede e avido pelo novo. A revolucao foi e (ainda) € jovem.

4.2.1 Iza: um icone de estilo e ativismo na Mariquinha

A oportunidade de entrevistar /za surgiu no dia 19 de novembro de 2020. Apds
algumas trocas de mensagens via celular explicando sobre a pesquisa e seus objetivos, a

autora foi até a loja do projeto C.I em que /za trabalhava. Sabendo-se que a autora estava
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ali por ela ter sido apontada como um “icone de moda”, ela imediatamente concorda em
participar da pesquisa. Segundo Medina, os moradores da comunidade a consideram “a
frente” e em suas proprias palavras Iza afirma: “algumas pessoas me acham muito
diferente” (informagdo verbal)*® pela cor do cabelo, pelo jeito de vestir. Fica nitido que
isso ndo ¢ um problema para ela, e sim um deleite.

Iza tem 22 anos, informa que sua renda salarial ¢ de quase R$ 3.000,00, composta
por dois empregos, mora sozinha, possui segundo grau completo, mas ainda ndo iniciou
a faculdade, diz que gostaria de fazer algo relacionado a politica, pois acha importante
conhecer mais dos seus direitos e dos outros. Ela conta a autora que seu segundo emprego
¢ na prefeitura, de meio periodo, e talvez por isso esse interesse tenha sido despertado,
por saber que apenas estando “l4 dentro, posso mudar alguma coisa né?” (informagao
verbal)*!. Quando a primeira pergunta € feita a respeito do que ela pensa e acredita que
seja moda, Iza, bem articulada, logo faz questdo de deixar claro que ndo segue nenhuma
tendéncia de moda e gosta de ter seu estilo proprio, dizendo nao ser influenciada pelas
redes sociais quando o assunto € roupa. Gosta de saber sobre o que esta “se usando” nao
para copiar e sim para colocar “sua marca”, sua identidade. Ela conta que ja teve cabelos
rosa, ja usou dreadlocks e no momento da entrevista estava com cabelo curto,
avermelhado que, segundo ela, segue um estilo “basiquinha” de saia longa preta e
camiseta branca.

Quando indagada onde compra suas roupas, responde que compra em lojas mais
“baratas” no centro da cidade, mas que ultimamente compra bastante de brechds. A autora
entdo lhe pergunta sobre sua relagdo com a moda sustentavel e da razdo de ndo haver
brecho6s na comunidade. /za primeiro responde que sabe o que ¢ moda sustentavel, mas
confessa lhe faltar mais informagdo sobre o assunto. A respeito dos brechds ela
desconhece o motivo de ndo haver nenhum dentro da comunidade da Mariquinha, pois
como afirma: “eu e minhas amigas ndo temos problema nenhum em comprar no brecho,
nos adoramos os pregos inclusive” (informagdo verbal)*?. Quando o tema é consumo
responsavel e de ativismo ela leva o assunto para o veganismo, diz que estd pesquisando
bastante sobre o tema nas redes sociais, que segue influenciadores e pretende se

aprofundar mais por entender a importancia para o mundo. Quando voltamos o assunto

para moda, ela ¢ questionada sobre o que a roupa significa para ela e que ela poderia entdo

40 Informagdes obtida na entrevista em profundida realizada pela autora em novembro de 2020.
4! Idem.
42 Idem.
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ser uma ativista também da moda, /za rebate que se veste para ela mesma, para sair com
amigos e se sentir bem, que ndo “pensa muito em roupa” (informagado verbal)*.

Iza precisava voltar ao trabalho, entdo na despedida ha uma promessa de um
segundo encontro em breve, € um pedido: “vamos levar informacao sobre o que ¢ moda
sustentavel para a comunidade? ¢ isso que falta por 14 (informagdo verbal)*.

O segundo encontro ocorreu no dia do workshop de moda na Mariquinha, /za neste
momento era a responsavel pelos projetos sociais na comunidade e organizou o espago
para que o evento ocorresse. Neste dia ndo houve oportunidade de outra entrevista ja que
o seu tempo era curto e corrido por conta do evento. Um segundo contato tentou ser feito
pela autora para uma segunda pesquisa em profundida, porém, ndo se obteve resposta.
Em contato com Naomi, colaboradora do projeto C.I, em abril de 2022, ela informou que
Iza ndo trabalhava mais no projeto desde o inicio do ano.

Em pesquisa nas redes sociais a autora descobriu que /za agora possui uma loja
online, na descri¢ao da marca esta a frase “Nao h4 roupa mais sustentavel do que aquela
que ja existe”™. Sua primeira postagem é um video em formato reels, bastante utilizado
na rede Instagram, em que ela “troca” de roupa e utiliza a legenda: “A gente chega como?
Com reels do jeito que a blogueira de baixa renda gosta™®. Ao que tudo indica Iza segue
um icone de ativismo e estilo na Mariquinha e ela mesma tomou a atitude de levar mais

informacdo sobre moda e sustentabilidade para a comunidade.

4.2.2 Rebeca: a influéncia jovem na Mariquinha

A escolha de ir a campo colher resultados quantitativos para o questionario
estruturado sobre moda e sustentabilidade ndo se revelou eficaz em termos numéricos. A
baixa quantidade de participantes no workshop na Mariquinha nio resultou em uma
crescente numérica de respostas, entretanto trouxe a esta pesquisa outro encontro bastante
qualitativo: Rebeca (nome ficticio), a influéncia jovem na Mariquinha.

Rebeca chegou ao workshop realizado na Mariquinha em fevereiro de 2022 com
um largo sorriso, foi uma das primeiras a ocupar as cadeiras. Na primeira pergunta feita

por esta autora sobre o que era moda para os participantes, ela foi a primeira a responder

4 Idem.
4 Idem.
45 Informagdes retiradas do https://www.instagram.com/a.clutchbr/ Acesso em 19 de abril 2022.
46 Idem.
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dizendo que para ela moda era forma de se expressar. Participativa, ndo deixava uma
pergunta sem resposta. Sem medo de respostas certas ou erradas expressa sua opinido em
cada um dos temas apresentados, até revelar que gostaria de ser uma influencer de moda
plus size, por este motivo estava ali, queria ouvir o que as convidadas Fernanda e
Jaqueline tinham a dividir sobre o mundo do influenciador digital.

Rebeca despertou nesta autora o interesse de conhecer melhor essa moradora
“desde sempre” (informagdo verbal)*’ da Mariquinha, que se diz uma amante da moda,
mas nao usa apenas o que estd na moda, e sim o que se sente bem e que representa seu
estilo. Na pergunta feita sobre o tema moda e sustentabilidade, sem nenhum acanho
responde que ndo sabe do que se trata. Ao escutar outra participante falar sobre brechd
como uma iniciativa sustentavel, interrompe-a dizendo que “entdo sim, ela sabe do que
se trata sustentabilidade, pois adora comprar em brechd e ndo tem vergonha nenhuma”
(informagdo verbal)*8, e que inclusive influencia suas amigas a comprar também.

No final daquela noite descendo o Morro da Marquinha a autora pergunta a
Rebeca se poderia conversar com ela sobre uma pesquisa que esta realizando para seu
mestrado, ela abre seu sorriso caracteristico e responde que sim, vai adorar falar mais
sobre moda e seu estilo, anota seu numero de telefone e diz que vai esperar o contato da
“professora”.

No dia 06 de abril de 2022, via chamada pelo aplicativo facetime as 14h, a autora
se conecta com Rebeca. Com um roteiro de perguntas pré-estruturado o objetivo da
conversa ¢ conhecer melhor a cativante jovem que se mostrou bastante interessante com
o tema moda, e que mesmo sem saber o que era sustentabilidade j4 influenciava amigas
com a pratica da compra de segunda mao prolongando o tempo de vida das pecas de
vestuario. A primeira pergunta foi sobre sua idade e profissdo, Rebeca tem dezoito anos
e ¢ estudante. A autora repete a pergunta sobre o que ¢ moda para ela, e desta vez ela
responde em uma palavra: arte. A terceira pergunta questiona como ela define seu estilo,
ela responde que ndo tem um, mas que tem varios, depende do dia, as vezes princesinha,
as vezes roqueira. A proxima pergunta questiona onde ela costuma comprar suas roupas
e se alguma vez ja comprou dentro da comunidade que mora, a Mariquinha, ela responde
que ndo ha um Unico lugar em que compra, que pesquisa antes no Instagram o que quer
e depois vai ao centro da cidade procurar. Expde que ha muito tempo nao compra dentro

da comunidade, pois ndo ha muitas opg¢des. Aproveitando a ultima pergunta, a autora

47 Informagdes obtidas em pesquisa de profundida realizada pela autora em abril de 2022.
48 Idem.
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questiona se ela conhece alguma marca que nasceu dentro da Mariquinha, ela responde
que ndo conhece e lamenta que na comunidade ndo exista muito empreendedores.

A pergunta seguinte ¢ sobre sua relagdo com as marcas de roupas, se ela prioriza
o logotipo e o status de algumas marcas, ela responde categorica que ndo se interessa por
marcas e nem por andar na moda, gosta de usar roupas diferentes que afirmem seu estilo
pessoal e a tornem diferente. A proxima pergunta se refere as influenciadoras de moda,
quais ela segue nas redes sociais, a resposta € a cantora de funk Pocah, a influenciadora
Deolane Bezerra e as meninas do Achamos Juntas. Questiona-se qual a média de preco
que ela costuma pagar nas pegas, ela responde que depende, mas que geralmente custam
R$ 50,00 (cinquenta reais). A proxima pergunta questiona se Rebeca acredita que a roupa
possa comunicar alguma mensagem. E nesta resposta que ela gasta o maior tempo de
elaboracao, inicia dizendo que sim, ela se comunica pela roupa, que se veste para se sentir
bem, confortavel, porque gosta, mas que existem pessoas que se vestem para agradar a
sociedade, o que ela ndo concorda, e acredita que isso ja ¢ ultrapassado.

Uma vez mais, como no workshop, a autora pergunta sobre seu conhecimento
sobre moda e sustentabilidade e ela ri envergonhada, confessando que ndo lembra o que
¢. Dentro do mesmo tema questiona-se se ela acredita que a roupa causa algum impacto
ambiental, com o siléncio, a autora complementa perguntando se ela acredita que a roupa
prejudica a natureza de alguma forma, e a resposta vem de imediato: “ah, isso sim, pessoal
consome muito” (informagdo verbal)*. A proxima pergunta é relembrando sua Gltima
fala sobre a compra de brechds, a autora questiona se ela compra em brechd, e se sim,
quais e por qué. Rebeca responde que sim, e muito, ela entdo mostrou um casaco bege
que estava encima de sua cama e tinha recém comprado em um brech6 na subida do
Morro da Mariquinha que ndo lembrava o nome, mas era cliente. Ela completa que
compra, pois sempre encontra roupas diferentes que consegue montar um estilo proprio
e ainda sdo baratas. Acrescenta que faz muita customizacdo também, inclusive a blusa
que estava vestindo no momento da entrevista, mostra orgulhosa, visto que foi
customizada por ela.

Sendo o projeto Cidades Invisiveis o intermediador do primeiro encontro por meio
do workshop na Mariquinha, a autora questiona qual a sua relacdo com o projeto, ela

responde que hoje estd contribuindo como ajudante na sede do projeto que fica no Morro,

4 Informagdes obtidas em pesquisa de profundida realizada pela autora em abril de 2022.
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e que faz poucos meses que comegou a se interessar mais por arte ¢ moda. Dessa forma,
faz sentido sua mudanca de resposta sobre o que ¢ moda, agora para ela também ¢ arte.
A pentltima pergunta questiona se a palavra ativismo ¢ de seu conhecimento, ela
responde que ndo sabe o que ¢é. A autora desta pesquisa entdo contextualiza e explica, e
ela rindo responde “entdo sou ativista da moda para tamanhos grandes, porque ndo tenho
vergonha nenhuma, e todo mundo aqui da comunidade me imita, pede para eu postar meu
look, o que customizo, que compro, para eu ensinar a fazer maquiagem e penteado”
(informagéo verbal)®’. A autora questiona se o plano de se tornar uma influencer digital
jé saiu do papel, ela responde que ndo, que “dé bastante trabalho ficar postando tudo”
(informagdo verbal)’!, entretanto vai pensar a respeito. Rebeca sem saber, ja influencia
ndo s6 suas amigas ¢ a comunidade, mas também essa autora a repensar o poder de
disseminag¢do local dessas jovens poténcias e seus estilos pessoais, que ja adotam praticas

sustentaveis sem nem mesmo saberem “do que se trata”.

4.2.3 Naomi: a ponte da informacio na Mariquinha

Em novembro de 2021, durante a segunda visita da autora a sede do C.I em
Floriandpolis, ocorreu o primeiro encontro com Naomi, esta que viria a ser um dos tripés
de analise para esta pesquisa. Naquele momento Naomi era a nova contratagdo para
coordenacdo dos projetos sociais nas comunidades atendidas pelo C.I. Mulher negra,
jovem, com um sorriso contido, ela se apresentou e demonstrou um genuino entusiasmo
para saber mais a respeito da ideia do workshop de moda na Mariquinha, neste mesmo
encontro contou que estava organizando oficinas de informatica no Morro, e do seu
carinho especial por essa comunidade que ¢ também sua casa, ja que segundo ela morou
“a vida inteira no pé do Morro” (informagdo verbal)2.

Naomi cativa pelo olhar expressivo, a fala calma e a vontade de mudar realidades
a sua volta, ela conta resumidamente o que a motivou a estar no projeto e se mostra
bastante interessada em saber mais sobre esta pesquisa, quando a autora relata o objetivo
ela interrompe: “nds abrimos um brech6 para algumas moradoras da comunidade, uma
pena que eu ndo esteja vendo muito empenho delas em tocar este projeto para frente”.

Assim, apds a proposta da autora de uma visita ao brech6é com o intuito de conhecer a

50 Informagdes obtidas na entrevista em profundida realizada pela autora em abril de 2022.
ST Idem.
52 Informagdes obtida em visita ao projeto C.I em novembro de 2021.
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iniciativa, ela se mostra bastante solicita e esperancosa, “‘quem sabe assim elas conseguem
enxergar o potencial do negocio, vocé poderia mostrar outros brechds dentro de
comunidades para elas também?” (informagdo verbal)®. Ajustados os detalhes para
realizacdo do workshop e a visita ao brecho, a autora deixa explicito seu interesse de
realizar um pesquisa em profundidade também com Naomi que desconfia “sera que vou
saber responder suas perguntas?” (informagdo verbal)’*, mal sabe ela que ndo s6 sabe
responder como serd uma verdadeira ponte de informagdes para esta pesquisa.

A entrevista em profundidade com Naomi acontece no dia 18 de abril de 2022 na
nova sede do projeto C.I no Multi Coworking em Florian6polis. Apds algumas tentativas
de conciliar as agendas, no inicio de tarde de uma segunda feira a conversa acontece em
uma sala privativa do espaco de trabalho compartilhado. Naomi veste calga jeans, ténis e
um moletom do C.I, ela tem 36 anos, ¢ casada, formada em administracdo de empresas,
vegetariana, € mora na subida do Morro da Mariquinha. Conta que conheceu o C.I por
meio dos projetos dentro da comunidade e que sempre foi entusiasta dos trabalhos sociais.
Ela relata que conheceu Samuel, fundador do C.I, em um projeto que fez com amigos
para arrecadagdo de roupas para doagdo e que o contatou para que ele intermediasse essas
doagdes. Dois anos depois deste encontro com Samuel, ela que trabalhava como
professora de inglés em uma escola infantil e estava insatisfeita com o saldrio, conseguiu
uma vaga no projeto; neste momento coordenava oficinas de leitura para criangas no
Bairro Educador (espago cedido pela prefeitura para o C.I) dentro da Mariquinha.

A autora pergunta entdo da relagdo de Naomi com a moda, ela pensa por alguns
instantes e releva que foi desde muito cedo, pois sua mae era sacoleira e que ela sempre
a ajudou a vender de casa em casa e que dali também vinham as suas roupas. Ela revela
ainda que nunca teve o poder de escolher o que queria comprar, sempre foi muito
influenciada pela mae: “hoje, eu me visto mais bésica, acho que isso vem da minha mae
que me dizia que mulher preta ndo tem que chamar aten¢do, fiquei com isso na cabeca
que até hoje eu sou contida para mostrar os dentes e sorrir” (informagdo verbal)>®. A
proxima pergunta se refere as marcas que ela consome no momento presente e se conhece
alguma marca dentro da Mariquinha, ela responde que consome roupas do C.I, que
prioriza a produ¢do propria e local, e que infelizmente ndo conhece nenhuma marca

propria da Mariquinha: “me parece que precisamos evoluir nisso sabe? Ter marcas

53 Informagdes obtidas na entrevista em profundida realizada pela autora com Naomi em abril de 2022.
3 Idem.
33 Idem.
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proprias porque os jovens ali s3o muito criativos” (informagdo verbal)®¢. Ela relata que
em uma viagem a cidade do Rio de Janeiro para um projeto do C.I junto a comunidade
do Vidigal conheceu algumas marcas e moradores com “muito estilo, como a
@souprincesadafavela®’, vocé conhece?” Com a resposta negativa, ela continua dizendo
que a autora precisa conhecer, pois Thais Dutra ¢ uma empreendedora e influenciadora
incrivel e “de dentro da comunidade”.

Naomi diz ainda que sua relacdo com moda € uma linha ténue entre um estilo mais
basico e um despertar para o consumismo, “faz trés anos mais ou menos que comecei a
ler mais sobre sustentabilidade mas ndo muito na moda e sim na maneira de comer, de
consumir plastico, essas coisas, fui me interessante e parando de usar maquiagem por
exemplo, o que para mim foi libertador” (informagdo verbal)*®. A autora questiona de
onde vieram as informagdes para tais mudangas, e ela responde que da infernet e das redes
sociais. A autora pergunta sobre o que significa para ela o termo “moda sustentavel”, ela
responde que precisa se aprofundar neste tema até mesmo para poder ajudar a aplicar nas
roupas que o projeto C.I vende, “pois ndo faz muito sentido sabe? A gente faz esse monte
de projeto social que muito da verba vem da venda das roupas e, essas roupas poderiam
também ser mais sustentaveis, no tecido, embalagem nao sei...” (informagio verbal)>®.

Ela revela que tenta usar a moda como ferramenta de discurso; “minha familia ¢
muito grande, e como eu gosto muito de criancas eu reuno os jovens da familia para
oficinas, cursos, e eles me tem como influencia sabe? Perguntam da minha roupa”
(informagdo verbal)®°. A entrevistada conta ainda que em uma das tltimas oficinas que
realizou com os jovens pesquisaram sobre a quantidade de agua que gastam para fazer
uma camiseta e ficaram muito surpresos, segundo ela, “a informagao ¢ tudo nao ¢? Acho
que assim eles ja vdo comecar a pensar mais sobre o que consomem” (informagdo
verbal)®!. A proxima pergunta ento € se ela pratica ou ja ouviu falar sobre “consumo de
ativismo”, Naomi diz ndo saber o que significa, no entanto, em uma das suas falas, ela
)62

afirma que “nossos atos sdo politicos” (informacao verbal)*~, o que revela que ela sabe

sim sobre consumo de ativismo, talvez ndo na teoria, mas muito em sua pratica.

56 Informagdes obtida na entrevista em profundida realizada pela autora com Naomi em abril de 2022.
57 https://www.instagram.com/souprincesadafavella/?hl=en. Acesso em: 27 abri. de 2022.

58 Informagdes obtida na entrevista em profundida realizada pela autora com Naomi em abril de 2022.
3 Idem.

50 Tdem.

1 Tdem.

62 Tdem.
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Sabendo que Naomi precisa finalizar a entrevista para voltar ao trabalho, a autora
agradece o seu tempo e as respostas, ela abre um sorriso, daqueles que segundo ela sdo
contidos e também agradece. Ela acompanha a autora até¢ o elevador e no caminho
relembra; “Ah, vocé pode me enviar os nomes daqueles documentérios sobre moda e
periferia que vocé se referiu na conversa? Fiquei curiosa para saber mais, parece que por
aqui a gente ficou para trds na questdo de moda dentro da comunidade né?” (informagao
verbal)®.

Esta autora desce o elevador pensando que na verdade quaisquer informagoes,
sobre moda, sustentabilidade ou outro tema, estardo sempre em “bocas € maos” com

pontes como Naomi, Iza e Rebeca dentro das comunidades.

4.2.4 Para além da Mariquinha: o movimento jovem e a moda nas periferias do
Brasil

“Todos nds queremos ser jovens” ¢ o nome do video da empresa brasileira de
pesquisa de comportamentos de consumo Box1824%, intitulado em inglés: “We all want
be to young” (todos nos queremos ser jovens) produzido em 2010. Segundo a narrativa,
ser jovem ¢ ser atraente, saudavel e sexy. “Jovens representam novas linguagens e
comportamentos e eles estdo influenciando diretamente os héabitos de consumo” (WE
ALL WANT BE TO YOUNG, 2010). Para se entender o mundo ¢ preciso entender os
jovens, ja que eles sdo os catalisadores das grandes mudangas (Ibid, 2010). Portanto, para
se entender os valores simbdlicos do consumo de moda nas classes populares brasileiras,
bem como sua relagdo com a sustentabilidade, faz-se necessario também enxergar por
meio da dtica dos jovens moradores de comunidades periféricas do Brasil.

Desta forma, a partir de dados coletados das narrativas audiovisuais dos
documentarios Favela é moda (2020) e @VivénciaOll: Cotidiano e modas periféricas
(2022), esta pesquisa analisa o cotidiano e a relagdo com a moda, os discursos, o consumo
e a sustentabilidade de jovens periféricos de outros estados brasileiros, relacionando-os
com o que foi pesquisado e encontrado no Morro da Mariquinha.

Para analisar os discursos construidos nos documentérios serdo apresentadas a
seguir capturas de imagens selecionadas pela autora com o intuito de compreender como

os membros unidos geografico e culturalmente compartilham conjuntos de conceitos,

63 Idem.
4 https://box1824.com/. Acesso em: 10 abr. 2022.
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imagens e ideias “que lhes permitem sentir, refletir e, portanto, interpretar o mundo de
forma semelhante” (HALL, 2016, p. 23). A andlise desses discursos por meio das falas,
gestos, expressoes, roupas, fazem parte da realidade natural e material desse grupo e sua
importancia para esta analise vai além do “que sd30”, aqui interessa ainda mais “o que
fazem”. Como citado anteriormente na fundamentac¢do teodrica, para Hall (2016) os
discursos “sdo maneiras de se referir a um determinado topico da pratica ou sobre ele
construir conhecimento: um conjunto de ideias, imagens e praticas que suscitam
variedades no falar, formas de conhecimento e condutas relacionadas a um tema em
particular” (HALL, 2016, p. 26), uma vez que nesta pesquisa o tema particular se refere
a moda, valores simbolicos, sustentabilidade e consumo consciente das classes populares

que vivem em periferias brasileiras.

4.2.4.1 Favela é Moda

Favela é Moda ¢ um documentario do diretor Emilio Domingos, produzido em
2020 na cidade do Rio de Janeiro. Relata o cotidiano de jovens das periferias da cidade
em busca de trabalhos como modelos por meio de uma oportunidade na agéncia Jacaré
Moda — que contrata apenas jovens modelos negros e periféricos. Esta trajetoria e alguns
“dilemas, sonhos e desafios em busca de visibilidade, distingao e ascensao social de uma
geragdo que acredita na afirmagio de identidade e sexualidades” (FAVELA E MODA,
2020) sao a base da narrativa desta obra.

O documentario inicia com uma seletiva de modelos liderada pelo booker
(profissional que seleciona e treina as modelos) Julio César de Lima (Figura 40). Em
entrevista ao diretor ele revela que “tem meninas da comunidade que eu olho que parecem
completamente ricas, a postura, o olho o nariz pra cima, o jeito de falar, eu falo Meu Deus,

a moda j4 est4 nela, porque a moda é postura, classe” (FAVELA E MODA, 2020).

Figura 40 - Captura 01 — 05min32 do documentério Favela é Moda
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Fonte: FAVELA E MODA (2020).

Nesta cena, Julio César associa as palavras “classe”, “riqueza” e “postura” como
adjetivos para definir o que para ele significa moda — palavras estas que remetem
justamente ao modelo classico de difusdo de moda “de cima para baixo” proposto por
Simmel (1904 apud Caldas 2004, p. 43) e pontuados contemporaneamente por Crane e
Bueno (2011).

Uma das modelos contratadas pela agéncia Jacaré Moda ¢ Camile Reis (Figura
41), que da seu depoimento sobre o que ¢ moda por meio de sua experiéncia e visao

pessoal: “eu achava que a moda ndo era para mim (...) eu fui percebendo que moda ¢ tudo:

vivéncia, comportamento, oportunidade” (FAVELA E MODA, 2020).

Figura 41 - Captura 02 — 11min51 do documentario Favela ¢ Moda

Fonte: FAVELA E MODA (2020).

Ao afirmar que “achava” que a moda ndo era para ela, fica evidenciada a falta de
representatividade encontrada neste primeiro momento por Camile em perfis que a
aproximassem do mundo da moda, sendo jovem, negra e periférica.

O modelo Caio Guimaraes (Figura 42) ¢ filmado em sua casa, preparando-se para

uma sessao de fotos caseira em seu quarto, onde apresenta seu look contando que comprou
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tudo em brecho e expde orgulhoso quanto pagou por cada pega que estd vestindo, ao
revelar que “antes da moda nao tinha muitas pessoas me chamando de bonito” (FAVELA

E MODA, 2020).

Figura 42 - Captura 03 — 14min52 do documentario Favela é Moda

’

Fonte: FAVELA E MODA (2020).

Percebe-se o quanto esta cena ¢ evidenciada pela naturalidade e pelo orgulho de
Caio em relacdo a origem de suas compras, pois ndo ha pudor algum em revelar que sdo
pecas de segunda mao.

Clariza Rosa, funcionaria da Jacaré Moda, realiza um workshop (Figura 43) com
as novas contratacdes. Uma das atividades propostas € uma sessao de fotos com a tematica
que, segundo ela, quem vive na periferia sabe muito bem, a chamada gambiarra: “a
gambiarra ¢ aquele jeito rapido que vocé da nas coisas (...) € se a gente for parar para
pensar diversas coisas que a gente v€ nas favelas do Rio vem de gambiarra” (FAVELA
E MODA, 2020). Essa gambiarra ¢ a forma que ela encontra de fomentar a criatividade

dos jovens para uma sessao de fotos. Como Clariza relata, trata-se de uma poténcia dessa

periferia que precisa “se virar” de forma criativa com poucos recursos.

Figura 43 - Captura 04 — 14min40 do documentario Favela é Moda
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Fonte: FAVELA E MODA (2020).

Na apresentacao do resultado da sessdo de fotos, o modelo Daniel Lima (Figura
44) da seu depoimento sobre sua percep¢do do que hd em comum nesse grupo de jovens:
“tem alguma coisa em comum entre todos ndés ¢ que somos periféricos em alguma
instancia de nossas vidas (...), mas todo mundo tem alguma questdo periférico dentro de
si, eu acho que ser periférico as vezes fala muito sobre essa questdo de estar sempre fora

de alguma coisa” (FAVELA E MODA, 2020).

Figura 44 - Captura 05 — 18min06 do documentario Favela é Moda

Fonte: FAVELA E MODA (2020).

A fala de Daniel demonstra a configura¢ao simbolica da periferia, que vai além
do espaco fisico construido as margens, mas também reflete a percep¢do de quem ali vive
de se sentir estando “de fora de alguma coisa”, que pode ser do mercado de trabalho, das
oportunidades, das decisdes politicas ou do mercado de moda.

A partir do minuto 19 do documentario, Julio César se apresenta para um grupo
de jovens em uma das seletivas dentro de uma das comunidades visitadas. Ele conta sobre
seu primeiro contato com a moda. Julio relata que era porteiro em um edificio e via

revistas como Vogue, Elle, no lixo e decidiu estudar moda ali mesmo, quando folheava
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as revistas via nos editorias muitas meninas parecidas com aquelas que “tomavam sol na
minha comunidade” (FAVELA E MODA, 2020), mas elas ndo eram segundo ele
elitizadas e ndo tinham o perfil da moda. Assim, quando entra para agéncia ele decide
criar um comportamento para esses novos modelos, um novo jeito de se vestir, se portar,
e finaliza “tem uma pedra a ser quebrada 14 no mundo da moda, entendeu? Para meninas
de comunidade serem empoderadas e se colocarem dentro dela (...) entdo bem vindos a
essa agéncia de moda de resisténcia” (FAVELA E MODA, 2020).

E importante ressaltar que o discurso de Jalio César condiz com a primeira cena,
destacada neste topico, na qual ele afirma que o perfil de moda, na sua concepgao, esta
relacionado a riqueza, classe e postura. Sua fala seguinte vai de encontro a este mesmo
raciocinio, a0 mencionar o empoderamento e a resisténcia como diferenciais desses
jovens modelos diante de um “padrdao” ja imposto, ficando assim evidentes nesses
discursos indicios de sustentabilidade social, principalmente pela proposi¢ao de reducdo
das diferencas sociais e melhoria da qualidade de vida.

A modelo Mariane Fernandes (Figura 45), ao contar sobre sua historia com a
moda, relata que mora na divisa entre duas comunidades e que na frente de sua casa ¢ um
lixdo. A primeira coisa que ao acordar ela vé ¢ todo esse lixo, e essa visdo se transformou
em desenhos para uma cole¢do, Mariane observa o que tem ali e vai criando formas
“comecei a fazer estudo de formas (...) consegui desenhar duas familias da cole¢do”

(FAVELA E MODA, 2020), que ela espera que um dia saia do papel.

Figura 45 - Captura 06 — 29min06 do documentario Favela é Moda
- A e

Fonte: FAVELA E MODA (2020).

O que Mariane sem citar diretamente estd fazendo ¢ uma colegdo a partir da

técnica de upcycling. Como ja mencionado anteriormente nesta pesquisa, a técnica,
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disseminada pelo movimento de moda sustentavel, visa aumentar o ciclo de vida dos
produtos e utiliza matéria prima existente para fabricacdo de novas pecas.

O modelo Cesanne Elar (Figura 46) em uma das dindmicas na agéncia se
apresenta, diz que ¢ jogador de vdlei e ainda ndo terminou o ensino médio, em seguida
apresenta seu look e relata: “¢é uma mistura de bermuda da minha amiga, com ténis que
minha vo me deu com uma blusa de quando eu tinha quatorze anos para combinar com a
minha unha” (FAVELA E MODA, 2020). Em nenhum momento, assim como ocorreu os
outros jovens que se apresentaram, houve qualquer mengao a marcas ou constrangimento
em relatar, por exemplo, que a roupa era de segunda mao, ou que tinha muitos anos de

uso.

Figura 46 - Captura 07 — 33min28 do documentario Favela é Moda

Fonte: FAVELA E MODA (2020).

Destaca-se mais um depoimento de Julio a partir do minuto 38min38 em que ele
afirma: “a gente t4 cansado de usar uma roupa e ser marginalizado pela roupa que a gente
usa (...) de chegar dentro do metr6 com o cabelo black, rosa um jeito todo antologico e as
pessoas nos julgarem pelo o que elas estdo vendo (...) eu acho que a juventude percebeu
isso e comegou a dar murro” (FAVELA E MODA, 2020), mostrando sua percepgdo dessa
efervescéncia jovem dentro das periferias. Em mais um de seus discursos, a partir de
53min, Julio, de maneira incisiva apés uma dindmica em que 0s jovens contaram suas
historias de vida, afirma que ouviu muitos discursos de “coitadinhos”, mas poucas
historias de luta, e instiga esses jovens a buscarem sua representatividade e lugar no
mundo da moda, “tentarem de tudo para tu dar errado, mas eu t6 aqui dando certo”
(FAVELA E MODA, 2020).

Na tltima parte do documentario, ao mostrar os modelos em um ensaio para uma

revista, a voz de Julio como locu¢do ao fundo diz: “vocé abre uma revista vocé vé uma
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negra 14 (...) vestindo uma alta costura ¢ porqué a classe C, D e E comegou a comprar e
eles comecaram a notar que quem movimento o dinheiro dessa merda ¢ a gente”
(FAVELA E MODA, 2020). O documentario segue mostrando alguns trabalhos dos
modelos em desfiles e produgdes de moda, e finaliza com os créditos com fotos de todos

os participantes e seus nomes (Figura 47).

Figura 47 - Captura 08 — 1h14 min do documentério Favela é Moda

Fonte: FAVELA E MODA (2020).

Favela é moda foi gravado durante quatro anos, sendo possivel perceber no
transcorrer do documentario mudancas de posicionamento quanto a desigualdades
sociais, racismo e representatividade, principalmente nas falas de Julio César. Nota-se,
em um primeiro momento, um desejo de aproximag¢ao de uma moda “elitizada”, segundo
ele, e ao final um forte discurso sobre representatividade e resisténcia periférica. Ha censo
de comunidade nas falas dos personagens, apoio mutuo como “cimento” emocional e
geografico que aproxima esta tribo (MAFFESOLI, 1998). Assim como citado
anteriormente por Villaga (2010, p. 73), a “estética da periferia se espalha pela cidade” e
a demanda do setor de moda pelos modelos da Jacaré¢ Moda representam este populoso e
lucrativo mercado da classe popular brasileira e sua necessidade de uma
representatividade legitima. O segmento social de niveis mais baixos ganha, portanto, o
interesse do mercado, para inspirar e consumir (Ibid, 2010); esses jovens celebram a
diferenga, a criatividade, sdo fonte cultural, poténcia de consumo e deixam evidentes

indicios de que a favela estd na moda.

4.2.4.2 @Vivéncia0l 1: Cotidiano e modas periféricas
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O filme documental produzido e dirigido por Wesley Xavier, lancado em 2022,
tem duracdo de 23 minutos e apresenta o olhar do diretor sobre o cotidiano da periferia
da Zona Sul de Sao Paulo, compreendendo aspectos da moda, cultura e comportamento
da juventude periférica “demostrando a estética que permeia o Funk e a comunidade
LGBTQIA+” (VIVENCIAOI1, 2022), além de aspectos sobre representatividade e
consumo.

O documentério inicia com relato em audio do diretor Wesley Xavier de sua
vivéncia na “quebrada” e um agradecimento a sua mae por suas conquistas, diploma

universitario e pela inspiragdo para realizacdo deste documentario (Figura 48).

Figura 48 - Captura 01 — 58seg do documentario @ Vivéncia0ll: Cotidiano e modas
periféricas

@VIVENCIA011: Cotidiano e Modas periféricas

CRESCI OUVINDO E ASSISTINDO HISTORIAS
SOBRE COMO A QUEBRADA ERA PERIGOSA.

Fonte: VIVENCIAO11 (2022).

Em seguida, a narrativa dessa vivéncia periférica ¢ contada inicialmente por
Fernanda Souza, 26 anos, jornalista e diretora criativa e Misael, 24 anos, modelo e stylist

(Figura 49).

Figura 49 - Captura 02 — 05min do documentario @ Vivéncia0ll: Cotidiano e modas
periféricas
sk

Fonte: VIVENCIAO11 (2022).
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Misael (Figura 50) relata sua experiéncia da compra de seu primeiro “boot (ténis)
do ano” quando tinha 16 anos, ele vendeu alguns de seus pertencentes para conseguir
compra-lo. Até este momento os té€nis que tinha eram doados, e relata sempre ter dito uma
relacdo profunda com roupas e marcas. Na infincia via seus amigos ganhando “boots”
novos e roupas no fim de ano e ele e sua familia ndo tinham condigdes de comprar. Essa
experiéncia foi marcante em sua trajetoria ja que compara com sua situagdo atual:
“imagina voc€ um dia ndo ter um ténis e hoje em dia receber algum ténis de uma marca”
(VIVENCIAO11, 2022), pois como produtor de moda as marcas lhe enviam pegas para

serem usadas nas campanhas e séries para quem trabalha.

Figura 50 - Captura 03 — 08min29 do documentario @ Vivéncia0ll: Cotidiano e modas
periféricas

Fonte: (VIVENCIAO11, 2022).

Nesta cena, Misael relata sobre sua experiéncia como assistente de figurino para
a série Sintonia (2021) producdo do streaming Netflix que retrata a historia ficticia de trés
jovens moradores de favelas da cidade de Sao Paulo. Ele exemplifica sua contribui¢ao no
figurino para com o retrato fiel de um jovem periférico a partir da sua decisdo de excluir
o uso do ténis da marca Olympikus (Figura 50), pois segundo ele “quem usa ¢ mais
tiozinho” (VIVENCIAO11, 2022), referindo-se ao usudrio mais velho deste tipo de
calcado. Como o jovem quer se diferenciar do que ¢ usado por esse perfil, ele rejeita o
uso da marca no figurino por ser um objeto que simboliza algo “fora de moda” e o oposto

do movimento jovem.
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Figura 51 - Captura 04 — 09min39 do documentario @ Vivéncia0ll: Cotidiano e modas
periféricas

Fonte: (VIVENCIAO11, 2022).

A participagdo de Misael (Figura 51) termina com seu relato sobre o como ¢ ser
inspira¢do para outros jovens da periferia que querem trabalhar com moda; ele afirma que
¢ dificil para saber como responder as perguntas, j4& que muitas vezes nem ele mesmo
sabe como chegou "até 14, referindo-se a sua posicao de figurinista da série famosa. No
entanto, confessa que em sua conta na rede social Instagram ja vem compartilhando dicas
de seu trabalho.

Fernanda (Figura 52), segunda protagonista analisada no documentério, inicia seu
depoimento apresentando-se como uma menina de periferia e negra, ela ¢ formada em
letras, ¢ fotografa, diretora de arte e stylist. Relata que sempre gostou de ser ela mesmo,
“de estar em qualquer lugar, vestir qualquer coisa e estar com pessoas, independente do
que elas escutam ou vestem” (VIVENCIAO11, 2022). Denomina-se uma pessoa curiosa,
e isso tem a ver com seu trabalho e processo criativo, de observar pessoas e como elas se

vestem.

Figura 52 - Captura 05 — 02min56 do documentario @ Vivéncia0ll: Cotidiano e modas
periféricas

Fonte: (VIVENCIAO11, 2022).
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Fernanda afirma que o funk ¢ um importante género musical para se entender a
cultura da periferia e tem destaque em seus trabalhos com moda: “ele ¢ um ritmo preto e
periférico” (VIVENCIAO11, 2022). O diretor entio a questiona sobre a razio de as
marcas nao colocarem funkeiros para as representarem e Fernanda traz seu relato pessoal
dizendo que além de modelo ela quer aparecer também como produtora, dire¢do criativa,
nos lugares de quem faz o conceito, quem esta por tras. Ela diz que as marcas ndo colocam
“corpos marginalizados e pretos” (Figura 53) (VIVENCIAO11, 2022), entio quando ela
produz um editorial ou um documentério toda a estética que produz ¢ para mostrar a

poténcia da periferia e do funk.

Figura 53 - Captura 06 — 06min46 do documentario @ Vivéncia0ll: Cotidiano e modas
~ periféricas

Wue S$80 cb’rpos marginalizados, sabeZ..5.%

Fonte: (VIVENCIAO11, 2022).

A entrevistada, Fernanda, segue seu depoimento relatando sobre a dificuldade de
se fazer moda na periferia e ser reconhecida como produtora, de ter o trabalho difundido
para outros meios sociais: “como vocé vai entender de moda para além do que vocé usa
morando no extremo?” (VIVENCIAO11, 2022). Ela ressalva que é necessario que haja
mais representantes de dentro da comunidade trabalhando dentro de grandes marcas, cita
que apesar da pouca representatividade ndo deixa de usar marcas como Lacoste, Nike.

Em seguida, Fernanda analisa os estilos encontrados dentro das periferias, como
o estilo “Drake” (Figura 54) que faz uso de acessorios de prata pesados e ténis Mizuno,
este estilo faz contraponto a outro estilo encontrado no baile funk conhecido, segundo ela,
como “barbizinha que usa um vestido mais colado e usa ténis da marca Bubu”
(VIVENCIAO11, 2022). Quando se refere a estética dos cantores de fink e do motivo de

eles usarem a marca Mizuno (Figura 55) conhecida por seus ténis de corrida, ela responde:
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“mano porque a estética € bonita, ta ligado? A gente acha bonito, a gente subverte, a gente

é os atletas do corre da rua” (VIVENCIAO11, 2022).

Figura 54 - Captura 07 — 29min58 do documentario @ Vivéncia0ll: Cotidiano e modas
eriféricas

A minaque; 3 mats consrdcrad

Fonte: VIVENCIAO11 (2022).

Figura 55 - Captura 08 — 15min36 do documentario @ Vivéncia0ll: Cotidiano e modas
periféricas

Fonte: VIVENCIAO11 (2022).

Fernanda analisa o uso da marca Cyclone e do ténis Mizuno nos looks dos jovens
e diz que este estilo de vestir que utiliza as duas marcas “queridinhas” tem sido evitado
por alguns jovens da periferia para ndo ganharem “enquadro” da policia, ou seja, o uso
das duas marcas ¢ simbolo de uma estética de jovem periférico, o que faz com o eles
sejam abordados mais facilmente pela policia.

Na segunda parte do documentario sdo apresentados mais dois personagens:
Guxtrava, 24 anos, produtor executivo, DJ e idealizador da marca sem género
@indignacaoqueer; e Maria Ametista, 27 anos, travesti. Eles relatam suas vivéncias como
representantes da comunidade LGBTQIA+ dentro da periferia de Sdo Paulo e suas

relagcdes com cultura, moda e representatividade.
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Guxtrava relata a importancia das constru¢des de espacos para a comunidade
LGBTQIA+ dentro das periferias como a festa Crush, da qual ¢ idealizador, para que
assim este jovem se veja representado e ndo tenha que sair da comunidade para estar com
outros jovens que se veem como semelhantes em questdes estéticas, musicais, estilo
(Figura 56). Ele relata sobre a “pressdo” para jovens ligados a moda como ele estarem
dentro de eventos de moda como o S@o Paulo Fashion Week, e questiona se a industria
quer mesmo esta representatividade periférica dentro do circuito de moda nacional ou
“sera que eles estdo sO se apropriando e ganhando dinheiro com a gente?”

(VIVENCIAO11, 2022).

Figura 56 - Captura 09 — 18min09 do documentario @ Vivéncia0ll: Cotidiano e modas
 periféricas

S
. LR

Fonte: VIVENCIAO11 (2022).

Maria Ametista inicia seu relato contando que quando era crianga recortava
revistas e catalogos e imagina: “nossa é assim que eu quero me vestir” (VIVENCIAO11,
2022) e afirma que a falta de ndo ter visto uma travesti como ela, periférica mostrando a
cultura e a moda na comunidade fez com que ela quisesse “embranquecer”. Em seguida,
ela conta a entrevistadora sobre a escolha das roupas para frequentar a festa Crush, em
que muitos dos frequentadores customizam suas roupas para se sentirem Unicos, lindos e

representados (Figura 57).
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Figura 57 - Captura 10 — 21min15 do documentario @Vivéncia0ll: Cotidiano e modas
periféricas

E uma dedicacao e as pessoas.customizam as roupas,

Fonte: VIVENCIAO11 (2022).

Nos ultimos minutos do documentério h4 um depoimento sem a identificacao do
nome do entrevistado (Figura 58), o jovem deixa uma contribui¢do significativa para esta
pesquisa e analise da relagdo entre moda, periferia e tendéncias: “eu fago roupas sob
medida, e trabalho mais com esse lance de moda periférica, a gente rotula como moda
periférica porque ndo seguimos tendéncias nem essas paradas, entdo a gente trabalha com

que a gente tem aqui onde a gente mora” (VIVENCIAO11, 2022).

Figura 58 - Captura 11 —24min14 do documentario @Vivéncia0ll: Cotidiano e modas
periféricas

ST Q-

Algenteinotulalcomoimod alpenifeial ﬂ@_ imositendanciay

Fonte: VIVENCIAO11 (2022).

Na finaliza¢dao do documentario sdo apresentadas imagens dos entrevistados com
alguns objetos de moda como ténis e roupas apenas com a trilha sonora ao fundo.

O documentario @VivénciaOll: Cotidiano e modas periféricas traz importantes
depoimentos, objetos simbdlicos e reflexdes sobre moda, cultura, periferia e juventude.
Ao afirmar que a moda periférica ndo segue tendéncias, o jovem se coloca no lugar de

produtor, de exportador de tendéncias e ndo passivo receptor e multiplicador. A roupa ¢
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entdo um identificador do ser social e no documentério fica evidente que ¢ também um
fator de reconhecimento, mas nao de se reconhecer com o “de fora” e sim com o “de
dentro” dessas comunidades periféricas.

Ao encontro do que foi mencionado na fundamentacdo tedrica desta pesquisa,
quando Crane e Bueno (2011) apontam sobre uma mudanga radical na difusdo de moda
nos ultimos trinta anos, nos quais os conhecidos modelos de difusdo de moda “de cima
para baixo” e “de baixo para cima” ndo sdo mais relevantes, como se pode observar
através dos depoimentos do documentario aqui analisado, ja que alguns estilos proprios
da periferia ascendem e descendem dentro de segmentos internos de grupo. O estilo
“Drake”, por exemplo, comentado por Fernanda ¢ difundido em seu ambiente interno,
como nos bailes funks da comunidade, um local produtor e difusor de outros estilos
refletindo o corpo social fragmentado como Avelar (2011), citada anteriormente, afirma
ser fruto da adog@o contemporanea de diversas tendéncias sem os “tradicionais” difusores
da mensagem, tais como a midia tradicional, as revistas de moda, desfiles e marcas
mundiais.

E relevante o que Misael relata sobre o0 ndo uso da marca Olympikus para a escolha
do figuro de um jovem periférico brasileiro retratado em uma série de TV difundida
mundialmente, pois demonstra codigos internos das periferias ndo compartilhados com
sistemas externos. Este ¢ um acordo tacito entres os jovens desta comunidade, em especial
para se diferenciarem dos “velhos”, daquilo que ndo os representa.

Desmistificando a visdo pré-concebida de que a periferia faz uso apenas de
produtos falsificados e fruto da imita¢do, no documentario nota-se que ndo ¢ apresentado
nenhum produto ndo original, inclusive nas falas de Fernanda ¢ possivel notar o valor de
marcas como Nike e Mizuno em que alguns de seus modelos de ténis sd3o objetos
simbolicos da cultura funk. Fernanda faz questdo de ressaltar a procedéncia original das
pecas.

Ao citar a customizagdo das pecas feitas pelos jovens para frequentarem a festa
Crush, Maria Ametista traz indicios de um reaproveitamento de pecas ja existentes,
mesmo que nio seja citado em nenhum momento uma preocupagdo com o aumento da
vida tltimo das pecas e assim sua contribuicdo para com um desenvolvimento mais
sustentdvel. Como mencionado anteriormente, a customizacdo ¢ uma pratica jovem de

identificacdo e diferenciagdo de grupo.
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4.3 INTERSECCOES PERIFERICAS: O QUE FERVE NA MARIQUINHA E NO
BRASIL?

Como todo “estrangeiro” antes de se chegar ao destino, tem-se predefinigdes,
expectativas e certezas pré-estabelecidas que muitas vezes sdo colocadas em cheque
assim que se pisa no territorio desconhecido. Como estrangeira, esta autora, ao entrar na
comunidade da Mariquinha para entender os valores simbdlicos atribuidos ao consumo
de produtos de moda por parte dos moradores, bem como observar o comportamento de
consumo e sustentabilidade destes usudrios, foi com a certeza que ao se delimitar
geograficamente esta pequena regido encontraria em seus resultados uma comunidade
homogénea, porém, nos 15 minutos apds a sua chegada todas essas crengas cairam por
terra. O que se encontrou foi uma comunidade heterogenia com uma hierarquia
classificatoria interna e comportamentos de consumo diferentes por parte dos individuos
mesmo que pertencentes 8 mesma comunidade e classe econdmica.

Tal constatagdo se torna nitida em duas falas de personagens centrais dessa
narrativa: na primeira visita, a preocupacgao dos jovens que estavam sentados na calgada
ao afirmar avidamente que suas roupas de marca ndo eram falsificadas, transparecendo
assim um claro desejo de reafirmar seu poder social perante a possibilidade de comprar
roupas originais e dessa maneira serem identificados através do logotipo ali estampado
como pertencente a um grupo social interno e externo a comunidade. Assim também
evidenciado no documentario Vivéncia0ll, nos relatos de Fernanda e Misael, referindo-
se ao uso de marcas como Nike, Mizuno e Lacoste reforcando um comportamento de
admiracdo, ainda que sua interpretacdo ¢ modo de uso sejam distintos dos vistos em
editorias dessas marcas, inclusive subvertendo a funcionalidade do ténis Mizuno,
originalmente um ténis para corrida que dentro da comunidade do funk ¢ usado como
objeto simbolico do “corre” dos cantores do género e frequentadores do baile.

Esta troca de valores simbodlicos por status ao se comprar marcas reconhecidas
pelo grupo foi identificada, e citada anteriormente, como uma espécie do culto

contemporaneo mencionado por Lipovetsky:

Nas épocas anteriores, as classes populares e médias viam nas marcas de luxo
bens inacessiveis que, destinados apenas a elite social, ndo faziam parte de seu
mundo real, nem sequer de seus sonhos. Em relac@o a essa forma de cultura
produziu-se uma ruptura: a aceitagdo do destino social deu lugar ao “direito”
ao luxo, ao supérfluo, as marcas de qualidade. A democratizagdo do conforto,
a consagracao social dos referenciais do prazer e dos lazeres minaram a
tradicional oposicdo entre “gostos de necessidade”, proprios as classes
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populares, e “gosto de luxo”, caracteristicos das classes ricas, a0 mesmo tempo
que abalaram os valores da ressignificagdo e a austeridade (LIPOVETSKY,
2010, p. 48).

As falas de Iza, Naomi e Rebeca a autora desta pesquisa, quando afirmam que
ndo consomem marca e que nao estdo interessadas em tendéncias, possuem uma relagdo
interessante com o depoimento de Guxtrava no documentario Vivéncia0ll, pois este cria
a propria marca, sem género, para vestir sua comunidade de maneira autoral, ndo ha
nenhuma meng¢ao em seu depoimento de marcas reconhecidas no mercado de moda, além
de seu olhar com desconfianca para a participagdo de criadores periféricos de eventos
como S3ao Paulo Fashion Week que em suas palavras se apropriam dos discursos
periféricos para inserir um movimento “de fora” para dentro do sistema industrial da
moda. Outra congruéncia interessante da aversdao, ao menos no discurso, desses jovens
em seguir as tendéncias do mercado ¢ evidenciada ao final do documentario Vivéncia0l l,
quando um jovem (ndo identificado) afirma que a moda periférica ¢ justamente periférica
por ndo seguir as tendéncias, assim como nas respostas obtidas no questionario
estruturado em que se questiona onde os respondentes costumam se atualizar sobre as
tendéncias de moda e a maioria dos respondentes diz ndo se informar sobre tendéncias.

No documentario Favela ¢ Moda, em uma das dinamicas de apresentacdo do seu
look na agéncia, em nenhum momento os jovens mencionam qualquer marca de roupa, e
parece haver certo orgulho ao dizer que a roupa ¢ vinda de brecho, que custou barato, que
¢ de segunda mao ou fruto de um “garimpo”. Como afirmou Sirlei na visita ao brecho
Reuse, para o negocio dar certo, segundo ela, necessitava de alguém mais jovem que
entendesse de redes sociais para publicidade e também que consuma roupas de segunda
mao sem qualquer vergonha ou pudor - ainda que ela mesma afirme consumir hd muitos
anos roupas de brecho, ndo se vé como um perfil atraente para o publico. Assim, o valor
simbdlico atribuido as roupas vai além do parecer e pertencer, para esses jovens € uma
questdo de ser. Como bem ja nos advertiu Lipovetsky (2010, p. 44) “os atos de compra
em nossas sociedades traduzem antes de tudo diferencas de idade, gostos particulares, a
identidade cultural e singular dos atores, ainda que através dos produtos mais
banalizados”.

Ainda que a tematica da sustentabilidade e moda ndo tenha sido referenciada em
nenhum dos documentarios aqui analisados ou nas entrevistas em profundida com /za,
Rebeca e Naomi, todas elas afirmaram que ndo sabem, ou “ndo entendem muito bem”, ou

que gostariam de saber mais sobre o assunto. Assim, fica evidente a distancia conceitual
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e pratica. Nas respostas obtidas no questiondrio estruturado o padrio se repete: ao ser
questionado se o respondente entende que seu consumo de roupas seja prejudicial ao meio
ambiente, em sua grande maioria as respostas sao negativas. Ainda sobre a tematica de
sustentabilidade uma expressiva parcela dos respondentes afirma que faltam informagdes
sobre o tema e se dizem dispostos a consumir de marcas que tenham praticas sustentaveis,
desde que os precos sejam similares aos produtos de cadeia cléssica.

Mais de uma vez a compra em brechds ¢ referenciada com orgulho, sem
constrangimento ou antipatia nos documentarios e nas entrevistas. A colecao idealizada
a partir de upcycling da modelo Mariane Fernandes, ainda que o impulso para essa
concepgao esteja baseada em sua vivéncia didria de observar o lixao na frente de sua casa
e ndo os impactos ambientais causados pelo uso de novas matérias primas para fabricagao
de roupas, hd na visdo da futura designer uma criatividade e iniciativa que faltam em
muitos estilistas diplomados nesse mercado. Inimeros sd3o os valores de comunidade,
representatividade, distribuicdo de renda e melhoria da qualidade de vida expostos nas
entrevistas, relatos e depoimentos, que sao pilares da sustentabilidade social, e ainda que
esta ndo tenha sido mencionada em qualquer fala, na pratica ela esta presente de maneira
constante no cotidiano desses jovens.

Iza, Rebeca, Naomi, Misael, Fernanda, Guxtrava, os modelos da Jacaré Moda, os
jovens rapazes sentados na calcada da Mariquinha e a atendente da padaria, tém mais em
comum do que serem jovens periféricos, eles sdo pertencentes a geragdo Millenium
(nascidos de 1981 a 1996) e geragdo Z (nascidos de 1996 a 2010), definidos pela fluidez,
conectividade, pela “memoria coletiva”. Como afirma Maffesoli (1998), em sua
diversidade étnica e social estdo fortemente unidos por sentimentos comuns e ¢
justamente esta diversidade “que assegura a unicidade da cidade” (MAFFESOLI, 1998,
p. 171). A roupa, a marca, o cabelo, a maquiagem, simbolos que outrora foram cartdes de
entrada para pertencimento de grupo, ofertam na contemporaneidade valores identitarios
individuais, pertencentes as novas tribos urbanas que “saem a caga’ na busca do ser e nao
mais do parecer. Essa efervescéncia de novas trocas simbolicas para este grupo nao
obedece mais a logica até entdo comum do consumo de moda do “asfalto para o morro”,
o estilo identitario contemporaneo destas comunidades ¢ que estd “descendo o morro e

invadindo o asfalto”.
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5 DOCUMENTARIO EFERVESCENCIAS: O QUE OS JOVENS E A PERIFERIA
TEM A INDICAR E A INSPIRAR SOBRE PRATICAS SUSTENTAVEIS NO
CONSUMO DE MODA

Este capitulo aborda o que os jovens e a periferia tém a indicar e a inspirar sobre
praticas sustentaveis no consumo de moda. O texto integral apresentado a seguir narra os
resultados da pesquisa e foi utilizado como roteiro para o documentario em forma de um
diario audiovisual. Considerou-se pertinente este formato de entrega devido ao rico
material imagético e audiovisual captado pela autora em sua pesquisa de campo, além do
poder de penetragdo e pulverizacdo da linguagem audiovisual na era digital das
sociedades fragmentadas contemporaneas, especialmente aquela a quem esta pesquisa se
destina; a classe popular brasileira que curte, compartilha e narra sua histéria fazendo uso

de uma camera.

O referido diario audiovisual resultado desta pesquisa estd disponivel no link:
https://drive.google.com/file/d/1U-d4kY SpBjQAkl6epUHGalLul35DPNKWy/view  ou
no OR Code:

A Moda ¢ um fendmeno que faz parte da ldgica cultural na construgdo social da
nossa identidade. A simples escolha do que vestir vai além do produto fisico que veste o
corpo; ela revela valores simbolicos de imitacdo, diferenciagdo, individualizagdo e
pertencimento. Moda ¢ comunicacdo, a moda fala antes que a propria fala. Se a Moda
fala, desconfio que ela seja fluente em portugués, pois por aqui a Moda ¢ popular... ndo
poderia ser diferente, j& que mais de 80% da populacdo brasileira pertence as classes
populares: C, D e E. Se nessa pesquisa as discussdes sobre Moda sdo centrais para
entender porque ela ¢ popular, precisamos sair do centro e ir para as periferias. As
periferias brasileiras abrigam grande parte da populagdo da base da pirdmide
socioecondmica do pais, representadas por nimeros que movimentam a economia e

fazem brilhar os olhos do setor de bens de consumo. Alias, o consumo € um ato central
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no entendimento dos grupos populares brasileiros, pois ¢ veiculo de inclusdo,
empoderamento e cidadania. Os segmentos sociais de niveis econdmicos mais baixos
ganham o interesse do mercado por inspirar e consumir, € com a ajuda indispensavel da
midia, que ora celebra a criatividade da periferia, ora noticia a violéncia neste espago,
desconstroi barreiras e negocia conexoes; centro, moda, periferia. Por falar em consumo,
ndo se consome o objeto em si, em seu valor de uso, mas manipulam-se seus signos
baseados em valores sociais para o individuo ter, ostentar ou distinguir. Historicamente,
as pessoas utilizam o ato de consumir como forma de comunicacgdo, sendo uma das
maiores expressdes visiveis na constru¢ao social de identidades contemporaneas. A Moda
assume seu protagonismo por meio do vestuario. A Moda ¢ a traducdo do zeitgeist
(espirito do tempo) e no século XXI espelha preocupacdes da ordem do pensar e do agir
em prol do desenvolvimento sustentavel, em uma relagdo complexa e abrangente com a
ecologia, a sociedade e a economia. Preocupagdes pertinentes quando me dou® conta de
que o equivalente a dezesseis caminhdes de lixo de residuos téxteis destinados ao aterro
sanitario todos os dias na regido do Brés, em Sdo Paulo. Anualmente sdo confeccionadas
no Brasil cerca de 8,9 bilhdes de pecas de roupa. Dentre as fibras mais utilizadas no pais,
o poliéster, fibra sintética e ndo renovavel, representou 68% da produgdo em 2018, com
159 mil toneladas; esta fibra pode levar até 400 anos para se decompor na natureza. Além
disso, hé recorrentes dentincias sobre trabalho andlogo a escravidao relacionado ao setor
de moda. Se a Moda fala, hoje ela faz um apelo: ¢ urgente rever sua cadeia produtiva,
tornar concreta a responsabilidade socioambiental das empresas e acender o papel do
consumidor-cidaddo nesta nova e urgente Era!

Alguns indicios ficam evidentes em pesquisas que apontam mudangas nos héabitos
de consumo por parte dos consumidores, bem como o aumento do numero de marcas de
moda com propdsitos sustentdveis, dados que demonstram o crescimento do mercado de
segunda mao e uma nova geragao, que me parece mais engajada e conectada as causas
ambientais e sociais do planeta (a0 menos no feed das redes sociais). No entanto, quando
tiramos o olho do centro da tela e olhamos ao redor, ¢ possivel nos darmos conta de um
cenario de antagonismo: por um lado, apresenta-se uma crescente demanda de
consumidores dispostos a adquirir marcas com valores e processos produtivos pro-
sustentabilidade; por outro, cresce também a porcentagem de consumidores nas classes

populares brasileiras que se veem excluidos e menos impactados por discursos de

5 Como se trata de um didrio de campo, optou-se por um texto em primeira pessoa para narrativa do
documentario.
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consumo consciente e sustentabilidade. Uma pesquisa do Instituto Akatu revelou em 2018
que os 76% dos menos conscientes em relagdo ao consumo de moda estdo inseridos nas
classes populares brasileiras, e adivinhe o motivo da moda ser tao popular por aqui? Pois
justamente as classes que mais consomem produtos de vestuario sdo aquelas mais
povoadas e situadas na base da pirdmide. A conscientizacdo, o acesso a informagdo e a
moda sustentdvel mostram-se extremamente desiguais quando sdo expostas as classes
econdmicas e a piramide de consumo no Brasil.

A pergunta que vocé esta se fazendo agora certamente foi a mesma que eu me fiz
em 2019, quando decidi investigar o consumo de moda e sustentabilidade nas
comunidades periféricas brasileiras: como levar conhecimento e conscientizagdo para
dentro dessas comunidades? Eu, que achei que iria ensinar, aprendi! Aprendi que antes
da teoria veio a pratica, antes do conceito o aceito, e longe da retdrica fiquei em siléncio
e observei uma agitacdo, uma efervescéncia, borbulhas vindas da base em dire¢do a
superficie... Preciso apresentar aqui alguns protagonistas, aqueles que incitam,
borbulham, fervem e me fizeram lembrar de um antigo filme sobre a “juventude
transviada”, contestadora politica, ética, comportamental e sexualmente, que fez da roupa
um simbolo de rebeldia, de inclusio e exclusdo.

O sistema Moda, atento a novidade por exceléncia, passou a adotar o universo
simbdlico juvenil das ruas como inspirag¢do e torna-lo como base do processo de criagcdo
e comercializagdo, popularizando o jeans, a jaqueta de couro, a t-shirt punk, simbolos
identitarios e contestadores que foram das ruas as passarelas. Nesse caso, olhando para o
passado, ndo me ocorre melhor casamento, ou melhor, um match mais perfeito do que
moda, juventude e consciéncia! A figura do jovem declara seu amor pela revolugdo século
XX... e ndo estamos hoje em tempos de uma revolu¢cao na moda? A constante busca de
se parecer e mesmo pertencer a classes sociais mais altas com o uso de marcas pautado
no status, a imitagdo e admira¢do pela moda que desfila no “centro” reiteradamente
caracterizaram o entendimento do que ¢ moda para a periferia; no entanto, esses jovens
protagonistas parecem revolucionar a difusdo classica das tendéncias de moda, do topo
para a base. O movimento parece mudar de dire¢cdo, ndo mais de “cima para baixo” ou
“de baixo para cima”, mas de “dentro para dentro”. Moda autoral, mercado de segunda
mao, customizagdo e transformag¢do de roupas, valorizagdo do senso de comunidade e
comércio local, reaproveitamento, criatividade e improviso. Este movimento que
borbulha em prol de uma moda mais responséavel e sustentdvel dentro das comunidades

periféricas, ainda que distante da teoria e de conceitos académicos e excludentes, me
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mostrou a pratica, no ato. Perguntei o que era moda sustentdvel, obtive siléncio, ainda
que a entrevistada estivesse usando a roupa de brecho. Perguntei sobre sustentabilidade
social, recebi um desviar de olhos, ainda que ela comprasse suas roupas no comeércio
local. Perguntei sobre consumo cidadao e responsavel, recebi um sorriso sem graga, ainda
que ela participasse ativamente dos projetos sociais dentro da comunidade. Perguntei
sobre upcycling, recebi um olhar de divida, ainda que ela tivesse me mostrado orgulhosa
a peca masculina que customizou. Quando parei de perguntar sobre ética, cidadania e
meio ambiente fui pega pela mao e levada para dentro das casas, para ver a vista mais
bonita da cidade, para conhecer o graffiti que ali era arte... entendi mais sobre
comunidade: da Mariquinha, do Rio, de Sdo Paulo, do Brasil.

Emicida tinha razdo:

“Pus em pratica, essa tatica, Matematica, falou. Enquanto a terra nao for livre, eu

também ndo sou... rodeio 0 mundo hoje t6 certo de que todo mundo é um™%°,

% Trecho da letra da musica Principia do cantor Emicida com part. Pastor Henrique Vieira, Fabiana Cozza
e Pastoras do Rosario. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=kjggvvOxM8Q. Acesso em 20
jul. 2022.




136
6 CONSIDERACOES FINAIS

O ponto de partida desta pesquisa veio da inquietude da autora perante o seguinte
antagonismo: por um lado a divulgagdo de dados, pesquisas, artigos cientificos, livros,
reportagens € movimentos nas redes sociais que demonstram uma crescente
conscientizacdo e aumento da demanda por parte das empresas e do publico consumidor
por produtos de moda que tragam em seus processos produtivos € em sua comunicagao
valores e praticas sustentdveis; por outro lado, a popularizagdo de novas marcas com
produtos de baixa qualidade, pregos atrativos e demanda baseada em algoritmos das redes
sociais, que recebem a denominacao de ultra fast fashion, como ¢é o caso da marca Shein.
Unido a este ultimo fendmeno outro dado, publicado em 2018, intrigou esta autora: a
maior porcentagem dos que menos se preocupam com o consumo de moda mais
consciente pertencem as classes populares brasileiras, estando estas mesmas classes na
base da pirdmide socioecondmica, abrigando mais de 80% da populagdo do pais.

Algumas perguntas vieram a tona: o consumo de moda consciente e responsavel
¢ restrito as classes A e B? Por que a base da pirdmide de consumo ¢ a menos impactada
por discursos de sustentabilidade, ainda que grandes varejistas, que se posicionam para
essas classes, possuam em seu portfolio produtos de moda pro-sustentabilidade? O que
faria aumentar o engajamento das classes populares para um consumo mais responsavel?

Partindo dessas indagagdes, esta pesquisa foi iniciada em 2020 com coleta de
dados por meio de pesquisa de campo em profundidade e enfoque na investigacao social,
buscando uma plena participacao da comunidade em andlise em sua propria realidade. A
primeira visita ao campo foi realizada em outubro de 2020 na comunidade do Morro da
Mariquinha, em Floriandpolis, sendo a comunidade escolhida por abrigar as classes
populares C, D e E — delimitagcdo desta pesquisa. Ao “subir o morro” para realizar as
entrevistas, participar e observar o dia a dia desta comunidade, a autora entendeu na
pratica o que ja havia escutado de outros colegas pesquisadores: a pesquisa € organica e
passivel de mudancas todo o tempo.

Pautada pelo tripé etnografico — ver, sentir, ouvir, a autora tinha como objetivos
especificos no inicio da pesquisa: a identificagdo dos aspectos culturais e simbolicos
relacionados ao consumo de moda contemporaneo da classe popular brasileira; as
percepcoes e agdes desta classe acerca de sustentabilidade e consumo responsavel de
moda para entdo desenvolver um plano estratégico de comunicagdo voltado a classe

popular brasileira com enfoque no consumo de moda responsavel.
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No entanto, apds ver, ouvir e sentir em campo, a autora identificou mais de perto
a seguinte problematica: de que forma aspectos socioculturais do consumo de moda das
classes populares brasileiras poderiam estar indicando um consumo mais responsavel?
Foi necessario entdo entender se havia indicios de consumo responsavel nestas classes e,
em caso afirmativo, como seriam classificados, interpretados, aprendidos, praticados e
compartilhados, antes de desenvolver qualquer estratégia de comunicag¢do previamente
estruturada.

A primeira visita de campo ao Morro da Mariquinha aconteceu em outubro de
2020, quando ficou evidente o orgulho da comunidade em relagdo a arte de rua e seu
graffiti nos muros, ao senso de comunidade no qual todos se conheciam pelo nome, a rua
como lugar de encontro, a preocupagdo de alguns jovens em mostrar e ressaltar para a
autora suas roupas e a importancia de estarem vestindo uma marca original e, acima de
tudo, as “varias Mariquinhas” ali encontradas, subgrupos dentro de um grande grupo
chamado “comunidade”, ou seja, para além de uma delimitacdo geografica, significava
valores simbolicos, culturais, de inclusdo e exclusdo “cimentados” nesta tribo urbana.

Como uma estrangeira em sua propria cidade, esta autora chegou a Mariquinha
com conceitos pré-definidos, incluindo um questiondrio com perguntas estruturadas que
tinha como objetivo identificar se havia dentro desta comunidade um conhecimento e a
disposi¢do para com o consumo consciente e responsavel de produtos de moda. A
primeira barreira identificada nesta coleta de dados foi a disseminag@o do questiondrio e
o numero de respondentes. Ainda que ajudada por moradores na sua disseminagdo o
questionario ndo obteve o numero de respostas desejado, nada que ja ndo tivesse sido
alertado por Medina, lider comunitario que guiou a autora na primeira visita, em relagao
a aderéncia de pesquisas neste modelo junto aos moradores.

J& na interpretacdo dos dados coletados algumas inconsisténcias foram
identificadas nas respostas, como por exemplo, o maior nimero de respondentes que diz
desconhecer que a compra de pecas de vestuario causa impactos ambientas, todavia se
diz disposto a consumir de marcas sustentdveis. Ou ainda, a grande porcentagem de
respondentes que desconhece a expressdo consumo responsavel, contudo faz a maioria
de suas compras em brechds. Estes antagonismos despertaram o seguinte
questionamento: o quao distante a teoria sobre sustentabilidade e consumo de moda
responsavel estd de acdes praticas? Para esta indagagao ser respondida, a autora entendeu
que o melhor método de coletar dados era justamente o de ir a campo sem questiondrios

pré-estruturados, aberta para escutar e observar.
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Outras duas visitas & Mariquinha foram realizadas nos anos de 2021 e 2022. Em
novembro de 2021, a pesquisadora conheceu o Reuse Brecho, idealizado pelo projeto
Cidades Invisiveis e coordenado por trés moradoras da comunidade. O brecho ficava na
sala da casa de um das proprietdrias e ndo havia um horério de funcionamento definido.
Sirlei, proprietaria que recebeu a autora para entrevista, relatou as dificuldades de manter
o empreendimento funcionamento e lucrando, segundo ela ndo por falta de clientes, mas
pela gestdo ruim. Além disso, as proprietarias identificaram um perfil de publico mais
jovem em busca de pecas de segunda mao dentro da comunidade, que se informam e
consomem por meio das redes sociais. A falta de conhecimento e gestao das redes, bem
como uma comunica¢ao direcionada ao publico mais jovem, foi apontada por Sirlei como
uma das deficiéncias que levaram ao encerramento das atividades do Reuse neste mesmo
ano.

Em fevereiro de 2022, a pesquisadora idealizou um workshop de moda na
comunidade, divulgado em parceria com o projeto Cidades Invisiveis. As tematicas
abordadas neste encontro giraram em torno de moda, comunicacdo, redes sociais,
mercado de trabalho, sustentabilidade. Havia ainda o intuito de divulgar e aplicar o
questionario estruturado, bem como o contato direto da autora com moradores que se
interessaram pelo tema central desta pesquisa dentro da Mariquinha. O workshop
colaborou de maneira significativa para o objetivo desta pesquisa, € mais uma vez a
distancia entre a teoria e pratica a respeito de consumo responsavel, sustentabilidade e
moda ficaram evidentes nos depoimentos das participantes. Por exemplo, ao serem
questionadas se as participantes sabiam o que era moda sustentavel, 90% delas
responderam que ndo; no entanto, identificou-se em seus depoimentos determinadas
praticas ocorridas em seu dia a dia, como o consumo recorrente em brechos, a reutilizagdo
por meio da customizagdo de pegas e o senso de comunidade com o engajamento no
comércio local, com dados coletados e transcritos nesta pesquisa pela autora.

As visitas a0 campo evidenciaram dentro da Mariquinha um perfil que reune
importantes informagdes para continuagdo da fase de coleta de dados, que foi identificado
pela autora como “efervescéncia jovem”. Iza, Rebeca e Naomi foram as representantes
da Mariquinha identificadas e escolhidas para entrevistas em profundidade e deixaram
evidentes alguns indicios, tais como: disposicdo e praticas com as causas de
sustentabilidade e consumo consciente, mesmo distante dos conceitos tedricos;
discussdes sobre tematicas sociais, visto que sao atores ativos dessas causas; rompimento

com status quo da moda periférica como mera imitacdo da moda “centro”; orgulho de
q
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comprar em brechds, de customizar suas pecas e, desta forma, acreditam que € possivel
uma nova Era da moda mais consciente, responsavel e coletiva.

O cruzamento de dados feito por meio da andlise dos documentérios Favela é
Moda e VivénciaOll demonstrou uma interlocuc¢do entre a “efervescéncia jovem” da
Mariquinha e a de outras periferias brasileiras, que levaram a pesquisa ao seu objetivo
geral de reconhecer que ha indicios de consumo responsavel de moda nas classes
populares brasileiras. Esses indicadores ficaram evidentes por meio do discurso por elas
produzido: sons, palavras, gestos, expressoes, na forma dos relatos das compras em
brechos feitas por Iza, Rebeca e Naomi e por personagens dos documentdrios; nas
colegdes idealizadas a partir de upcycling pela modelo Mariane; na customizacao da blusa
que Rebeca vestia orgulhosa no dia da entrevista; /za e seu novo empreendimento de
roupas de segunda mao; Naomi e sua oficina sobre moda sustentavel para as criangas de
sua familia e comunidade; a valorizacdo da estética da periferia por Misael e Fernanda, a
marca agénero de Guxtrava, os valores de comunidade, representatividade, distribui¢ao
de renda e melhoria da qualidade de vida expostos nas entrevistas, relatos e depoimentos
sdo pilares da sustentabilidade.

No entanto, embora se identifique indicios que comprovam a pratica de um
consumo consciente dentro dessas comunidades, notavelmente impulsionados por esses
jovens enquanto “efervescéncias” que abrigam as classes populares brasileiras, tais
indicios ainda se encontram distantes do consumo responsavel, que por sua vez reconhece
o ato de consumir como pratica de cidadania, na qual o consumidor politico se utiliza do
mercado (e das redes) como arena de ativismo e manifesto. Ha de fato um longo caminho
a ser percorrido, mas isso ndo significa que nao haja poténcia nessa efervescéncia jovem
periférica ao assumir seus papéis de consumidores ativistas e unir a pratica, ja identificada
nesta pesquisa, com a teoria e o discurso.

Finalmente, esta pesquisa demonstrou o quanto discursos sdo modos de construir
conhecimento, e esses jovens sdao pontes dentro e fora dessas comunidades. Hé indicios,
pois ha poténcia; ha fervor, pois ha efervescéncia; e, acima de tudo, ha vontade de
revolucionar, pois ha juventude — que revolucionou a moda em outrem, usou as ruas como
palco e na contemporaneidade usa as redes como arena. Da consciéncia a
responsabilidade carece informagao. Informacao muitas vezes restrita ao centro e ao topo
da piramide, sendo marginalizada na periferia. Portanto, torna-se urgente popularizar a

informagdo acerca dos conceitos de sustentabilidade e consumo responsavel, para que
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entdo a pratica gere prdxis € o conhecimento mediante a experimentacdo promova a

transformag¢do do mundo e a si mesmo.
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