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Dedico a minha familia, assim como a
todos aqueles que vislumbram na moda
um caminho possivel de equilibrio com o
meio ambiente.



“O progresso é impossivel sem mudanca; e
aqueles que nédo conseguem mudar as suas
mentes ndo conseguem mudar nada.”

(George Bernard Shaw)



RESUMO

Este trabalho se propbe a desenvolver uma plataforma digital colaborativa de
tendéncias Slow Fashion com base na teoria das cinco peles de Hundertwasser, com
a finalidade de mostrar as mudancas no comportamento das novas geragfes em
busca de um consumo mais consciente. Além disso, busca-se compreender melhor
como a moda influencia as atitudes pessoais e de que forma ela tem contribuido para
as grandes mudancas do mercado atual. Essa pesquisa se classifica como descritiva,
sendo sua abordagem quali-quantitativa. Desenvolveu-se andlise de perfil de
consumo, com 50 (cinquenta) pessoas, ndo havendo restricdes entre pessoas fisicas
ou juridicas, nem quanto ao nivel de escolaridade, portanto, atingindo o publico
consumidor de forma generalizada. O interesse por conteddos voltados a pratica
sustentavel justifica a importancia de uma plataforma que possa compartilhar
informacdes variadas sobre sustentabilidade, em diversos ambitos. Desenvolvemos,
com isso, a plataforma de tendéncias BioSkin, com o método crowdsourcing como
ferramenta de apoio, voltada a marcas, profissionais e estabelecimentos sustentaveis,
assim como a pessoas comuns, pois busca-se promover a sustentabilidade, no dia a
dia, seja nos negdcios ou na vida social, impulsionando atitudes pessoais e mudancas
do mercado atual. A plataforma BioSkin esté estruturada da seguinte forma: marca;
proposta; beneficios; missado, visdo e valores; apresentacdo do Slow Fashion e da
teoria das cinco peles de Hundertwasser, contendo matérias especificas sobre
sustentabilidade referentes a cada uma; matérias relacionadas; colaboradores da
plataforma; contato; assim como 0s possiveis parceiros para a execucao dessa
proposta. Consideramos, a partir dos dados obtidos, que, embora o valor sustentavel
nao seja prioridade quando da compra de um produto pelo consumidor, a maioria
demonstra interesse em acessar algum tipo de conteddo sustentavel na plataforma.
Assim, torna-se possivel que essa realidade seja transformada, e a BioSkin desponta
como mediadora para essa mudanca de comportamento.

Palavras-chave: Slow Fashion. Plataforma de Tendéncias. Hundertwasser.
Sustentabilidade.



ABSTRACT

This research aims to develop a collaborative digital platform of Slow Fashion trends
based on Hundertwasser's theory of five skins, with the purpose of showing the
changes in the behavior of new generations in search of a more conscious
consumption. In addition, we seek to better understand how fashion influences
personal attitudes and how it has contributed to the major changes in today's market.
This research is classified as descriptive, and its quali-quantitative approach. We
developed consumption profile analysis, with 50 (fifty) people, with no restrictions
between individuals or companies, nor regarding the level of education, thus reaching
the consumer public in a general way. The interest in sustainable practice content
justifies the importance of a platform that can share varied information on sustainability,
in various areas. With this, we developed the BioSkin trend platform, with the
crowdsourcing method as a support tool, aimed at brands, professionals and
sustainable establishments, as well as the common people, as we seek to promote
sustainability, day by day, whether in business or in social life, driving personal
attitudes and current market changes. The BioSkin platform is structured as follows:
brand; proposal; benefits; mission, vision and values; presentation of Slow Fashion
and Hundertwasser's five-skins theory; the five skins, containing specific sustainability
articles referring to each one; related matters; platform employees; contact; as well as
possible partners for the implementation of this proposal. We consider from the data
we have obtained that while sustainable value is not a priority when buying a product
from the consumer, most show interest in accessing some kind of sustainable content
on the platform. This makes it possible for this reality to be transformed, and BioSkin
emerges as a mediator for this behavior change.

Keywords: Slow Fashion. Trends Platform. Hundertwasser. Sustainability.
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1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

A moda € descrita como portadora do espirito de seu tempo (SOUZA, 1987), e
pode também ser pensada como catalisadora de sinais de mudanca e entendida como
lugar da iminéncia, podendo captar novos comportamentos. Para entender melhor o
fendmeno da moda, os estudos de tendéncias sédo uma das ferramentas importantes
que auxiliam na identificagdo de comportamentos e analisam a evolugcdo de
mentalidades de consumo.

A partir destes estudos, € possivel obter dados relevantes sobre o
comportamento social que permitam um melhor entendimento das suas oscilacées.
Na moda, as tendéncias sdo compostas de previsdes, especulacdes obtidas por meio
de pesquisas de comportamento e de consumo, que envolvem analisar o presente e
tracar planos, visdes e conjunturas para o futuro. No entanto, falar de tendéncias néo
€ apenas falar sobre moda, pois as tendéncias refletem ou influenciam
comportamentos sociais. Uma tendéncia funciona como um reflexo das mentalidades,
representacdes e praticas, e esta sujeita a um macro contexto cultural composto por
variados elementos histéricos, espirituais, tecnolégicos, econémicos, demograficos e
politicos.

A tendéncia é um reflexo do zeitgeist, ou seja, o espirito do tempo,
contemplando as aspiracdes, crencas, vontades e desejos (WAGNER, 2014). Desta
forma, as tendéncias néo estéo limitadas ao design e ao estilo de vida; elas também
afetam o que as pessoas comem e bebem, leem, os filmes que querem ver, entre
outros. Esse tema sera exposto no desenvolver deste trabalho ao abordar a teoria das
cinco peles, de Hundertwasser.

As alteracbes na sociedade, como o advento da globalizagdo, os movimentos
migratorios e o crescente desenvolvimento tecnoldgico e comunicacional, causaram
mutacdes, ou uma revisdo dos comportamentos de consumo do século XX. Essas
mudancas estédo ligadas ao ritmo de vida contemporaneo das pessoas. As novas
geracOes de consumo, e aqui se pode falar da Geracdo Z, composto por pessoas
nascidas entre os anos 1990 e 2010 (CASAROTTO, 2019), traz em seu


https://rockcontent.com/blog/author/camila-casarotto/

comportamento o reflexo dessas mudancas. Conforme Schulte et al (2013), o sucesso
para essas geracdes, por exemplo, ndo esta relacionado a posse em si, mas, sim, a
possibilidade de promover um consumo mais consciente. A demanda de
consumidores que estdo cada vez mais atentos a questdes éticas esté crescendo, e
as empresas que nédo se adaptarem podem ficar fora das demandas de consumo das
novas geracdes. Nos Ultimos anos, grande parte da populacdo passou a entender
melhor a relevancia de implantar praticas mais sustentaveis na vida cotidiana, e os
criadores, por sua vez, passaram a compreender que nada pode ser 100%
sustentavel, e que qualquer pratica de sustentabilidade € bem-vinda na producao de
um produto.

Para as novas geracdes de consumo, muitas vezes o discurso por si sO, ou
seja, ndo embasado em uma acéo, ndo agrega, pois o que esta sendo falado deve
ser implantado e praticado dentro das empresas. O espago para marcas que se
posicionam apenas em suas agendas econdmicas também tem reduzido. Os
consumidores da nova geracdo, em tese, querem possuir o que € verdadeiramente
necessario para a subsisténcia, assim o excesso de produtos acaba ndo sendo mais
um atrativo aos jovens, pois o ideal adotado € o suficiente e o essencial para viver. E
€ com essa mentalidade que a geracéo Z, por exemplo, tem preferido as préticas de
compartilhar e trocar as de comprar ou acumular.

Pensando dessa forma, e considerando que o consumo € inevitavel, além de
ser importante para a cadeia produtiva, pode-se conceber a moda por uma 6tica mais
sustentavel. O setor de moda e vestuario € um dos que mais geram empregos no
cenario mundial, mas, por outro lado, também é uma das industrias que mais geram
residuos, impacto social, e que contaminam o meio ambiente. O cenario da
sustentabilidade abrange ndo sé uma evolucdo no processo produtivo das industrias
da moda, mas, sim, a compreensdao de um novo estilo de vida do consumidor
engajado com os problemas da humanidade e preocupado com os valores éticos por
meio de seus atos de consumo.

Na obra de Hundertwasser — artista austriaco conhecido por recomendar
vivamente a sustentabilidade —, ele defende que o consumismo distancia o homem de
seus verdadeiros objetivos: o bem-estar, o aproveitar bem e o fazer bem ao meio

ambiente. De acordo Restany (2003), Hundertwasser constituiu uma corrente que



batizou de transautomatismo, um tipo de surrealismo centrado na visdo pessoal do
observador —, com a qual € possivel identificar duas grandes tendéncias mundiais — a
identidade e a sustentabilidade. Para Hundertwasser, o corpo humano é constituido
por cinco peles, a partir das quais o individuo se cria por camadas partindo da sua
derme para a terra, lugar onde vive, e as denomina da seguinte forma: A Epiderme, O
Vestuario, A Casa, A Identidade Social e O Meio Global e Ecologico. E esta é uma
das teorias escritas pelo autor, e sera a base para esse estudo.

A escolha do tema partiu do interesse em pesquisar tendéncias e
comportamentos, visto que cada ser humano é Unico e tem sua identidade, e seus
gostos pessoais surgem a partir de suas experiéncias vividas. Além disso,
compreender melhor como a moda influencia nas atitudes pessoais e dita estilos por
meio da roupa é de grande importancia diante das grandes mudancas do mercado
atual. Assim, desenvolver esse estudo para ressaltar a relevancia da sustentabilidade
na moda e no panorama empresarial se torna uma contribuicdo importante para a
area da moda.

Do ponto de vista sustentavel, reunir informacdes e desenvolver uma analise
sobre o comportamento humano através do movimento do Slow Fashion é uma forma
de referenciar a moda ecolégica, a qual vem se destacando como mudanca
comportamental, pois facilita o processo de conscientiza¢do dos consumidores e de
praticas sustentaveis dos designers, os quais precisam modificar os processos de
producdo, incluindo o DNA sustentavel desde o inicio de seus projetos.

Diante das mudancas por habitos mais saudaveis, é possivel afirmar que os
setores da moda, alimentacdo, da engenharia civil, arquitetura e outros possuem
como desafio a inovacdo de produtos voltados ao consumo consciente. Varias
metodologias vém sendo estudadas, e uma ferramenta que tem se mostrado
promissora € 0 método crowdsourcing*, que significa utilizar a inteligéncia e os
conhecimentos coletivos, assim como o0 servico de voluntarios para resolver
problemas, criar contetdo ou desenvolver novas tecnologias. Para colocar em pratica

um projeto nesse formato, € necessario elaborar um sistema que vise cumprir uma

1 O crowdsourcing deriva de duas palavras do inglés: crowd, que quer dizer multiddo; e source, que
significa fonte, e para a traducdo do termo, para entendermos melhor o que quer dizer, o crowdsourcing
pode ser definido como fonte de informacgdes. Portanto, o crowdsourcing é uma fonte de informacdes
vindas de uma multiddo. (CROWDTASK, 2014).



tarefa especifica, atrair ou contatar voluntarios e recompensa-los de alguma maneira
pelo servico prestado.

Partindo dessa premissa, 0 presente trabalho se propde a estruturar uma
plataforma virtual colaborativa de tendéncias Slow Fashion, a partir da qual possam
ser compiladas informagfes de tendéncias comportamentais, analises das indastrias
téxteis, armazenamento de dados, entre outros assuntos com o tema proposto. A
plataforma sera dividida em cinco partes, que serdo desenvolvidas com base na teoria
das peles de Hunderwasser. Dessa forma, ela se torna um diferencial, pois integra o
publico universitario e de empresas que ja atuam na linha Slow, aproximando o
comportamento da industria de evolugdo na area sustentavel.

A abordagem dessa pesquisa sera quali-quantitativa, pois analisara aspectos
guantitativos e qualitativos, a partir da coleta de dados realizada por meio de

entrevistas e o desenvolvimento de uma plataforma de tendéncias digital.

A relacdo entre quantitativo e qualitativo, entre objetividade e subjetividade
ndo se reduz a um continuum, ela ndo pode ser pensada como oposicao
contraditéria. Pelo contrario, é de se desejar que as rela¢des sociais possam
ser analisadas em seus aspectos mais “ecoldgicos” e “concretos” e
aprofundadas em seus significados mais essenciais. Assim, o estudo
guantitativo pode gerar questdes para serem aprofundadas qualitativamente,
e vice-versa (MINAYO; SANCHES, 1993, p. 247).

Essa pesquisa contribui para que se possa analisar a proposta desta
dissertacdo a partir de nUmeros e aspectos subjetivos. Fundamentar-se-a o estudo
por meio de consulta a bibliografia da area, buscando dados informativos acerca do

tema, por intermédio de uma pesquisa descritiva.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

O ritmo acelerado da vida, as mudancas climaticas advindas da poluicdo, a
destruicdo de habitats, a superpopulacdo humana, a exploracdo dos recursos
naturais, entre outros, levou cientistas a concluirem que um quarto dos mamiferos
estardo extintos nos proximos 30 anos, e que metade de todas as espécies
desaparecera até o fim deste século. Se o comportamento atual for mantido, até 2050

serdo necessarias duas terras para sustentar a populacéo. (BOX1824, 2015).
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Mais importante do que apontar os culpados é perceber-se como agente desta
realidade. O consumismo passou a ser um comportamento ultrapassado aos adeptos
da sustentabilidade. Os novos consumidores procuram por novas demandas de
consumo que evidenciam préaticas de producéo ética e sustentavel.

A partir dessa demanda nasce o movimento Slow Fashion, que representa um
pensamento ético, uma alternativa para se consumir menos e melhor. Com o
constante aumento do acesso a informacdo, o nimero de adeptos a esse nicho de
mercado estd em constante crescimento, em contrapartida percebe-se a busca de
exemplos préaticos para a transicdo daqueles que estédo recém-inseridos nessa esfera,
e muitas empresas ainda ndo se mostram aptas a desenvolver produtos e servigos
gue atendam as necessidades desse novo consumidor.

Constata-se, entdo, uma necessidade do mercado em buscar novas maneiras
de harmonizar o progresso econémico e a preservagdo de recursos, promovendo
assim necessidades e valores que dizem respeito, inclusive, a responsabilidade
socioambiental. Velloso (2011) afirma que de uma forma geral ndo sdo vendidos
produtos, mas, sim, desejos, e por isso 0s designers devem estar atentos as
demandas do desenvolvimento contemporaneo.

Dessa forma, os criadores de moda passam a atualizar suas préticas,
atribuindo novos significados a algo ja existente. Diante desse cenario, 0 consumo
consciente tende a exigir que a marca e a imagem de uma empresa sejam o reflexo
efetivo da pratica e dos seus valores. Com isso, dentro do setor moda, surge uma
nova consciéncia na busca de alternativas sustentaveis, para atender a essa nova
demanda, que incluem requisitos em todos os processos de ciclo do desenvolvimento
do produto.

Acredita-se que o designer tem o papel de traduzir o simbdlico para o palpavel,
agregando valores que afetem e sensibilizem o consumidor, assim ele pode atuar
como um ativista de causas sustentaveis, contribuindo para as melhorias do sistema
moda. Nessa perspectiva, o presente estudo busca refletir, por meio da analise das
cinco peles de Hundetwasser, alternativas sustentaveis no cenario da moda. Diante
do contexto apresentado, o problema desta pesquisa provém da seguinte pergunta:

Como estruturar uma plataforma virtual de tendéncias com a qual sejam compiladas
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informacdes comportamentais, armazenamento de dados que integrem o publico

universitario, profissionais e empresas que ja atuam na linha Slow Fashion?

1.3 OBJETIVO

1.3.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma plataforma digital colaborativa de tendéncias Slow Fashion
com base na teoria das cinco peles de Hundertwasser.

1.3.2 Objetivos Especificos

1) Compreender o movimento Slow Fashion;

2) Fundamentar a teoria das cinco peles de Hundertwasser;

3) Relacionar as condicionais do movimento Slow com a Teoria das cinco peles de
Hundertwasser;

4) Dissertar sobre tendéncias de comportamento e moda;

5) Analisar a importancia do Crowdsourching no desenvolvimento de numa plataforma
de pesquisa,;

6) Apresentar um modelo de plataforma voltado para o Slow Fashion;

1.4 JUSTIFICATIVA

A pesquisa do presente estudo ira contribuir para que o consumidor, 0s
designers e as empresas possam entrar nessa nova era de producédo e consumo com
informagdes mais consistentes que influenciardo as grandes mudancas do sistema
moda. E relevante repensar a velocidade do consumo de um modo geral e analisar o
atual sistema consumista, que esta entrando em colapso.

Diante do contexto global que se formou, este estudo ira auxiliar na melhoria
desse novo olhar, a partir do qual as novas geracfes passam a ter maior consciéncia
nas suas experiéncias de consumo, buscando um novo estilo de vida. Isso

impulsionard um consumo mais humano, responsavel e consciente através de
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praticas restritas de consumo nas quais os individuos irdo comprar somente aquilo
gue é realmente essencial e que atenda a essa nova consciéncia de consumo,
priorizando produtos que facam sentido para eles, e que venham ao encontro de seus
valores e propadsitos.

A partir do estudo da teoria das cinco peles do pintor austriaco Hundertwasser,
gue defende que o consumismo distancia o0 homem de seus verdadeiros objetivos, foi
possivel identificar grandes mudancas de comportamento humano que focam seu
olhar para a identidade do ser e para a sustentabilidade. Cenario esse que faz parte
do cotidiano das pessoas e das empresas na atualidade. O autor fala em sua teoria
que tudo que as pessoas consomem esta diretamente ligado a sua identidade, ao
lugar onde vive, e ao meio global, fazendo uma relacéo direta com o movimento Slow
Fashion.

A sustentabilidade e movimentos como o Slow Fashion deixaram de ser
apenas apostas promissoras e passaram a se alojar na cultura oficial das pessoas e
das empresas. A simplicidade se torna um objeto de desejo dos novos tempos, e
nocdes de bem-estar e qualidade de vida assumem significados importantes, tendo
como preocupacao central os individuos.

A estruturacdo de uma plataforma digital que alinhe contetdo de relevancia
com base no tema acima proposto se faz necessaria para que o mercado em geral
possa buscar novas maneiras de harmonizar o desenvolvimento de novos produtos,
bem como a preservacao dos recursos naturais, promovendo assim necessidades e

valores que dizem respeito a responsabilidade socioambiental.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

No tocante a estruturacdo do trabalho, esta foi dividida da seguinte forma: neste
primeiro capitulo, realizou-se a apresentacdo do tema, a contextualizacdo do
problema, o esboco dos objetivos, a justificativa da pesquisa e sua relevancia, assim
como a metodologia utilizada.

O segundo capitulo contemplara o referencial tedrico e dissertara sobre o
movimento slow fashion e a teoria das cinco peles — epiderme, vestuario, casa,

identidade social e meio global, assim como a relacdo do movimento slow fashion com
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a teoria das 5 peles de Hundertwasser. Além disso, neste mesmo capitulo seréo
discutidas as tendéncias de comportamento e moda, o papel do coolhunter, e o
crowdsoursing e sua importancia numa plataforma de tendéncias.

No terceiro capitulo, serdo discutidas a importancia de uma plataforma virtual
colaborativa e sua funcionalidade na moda; e, na sequéncia, sera apresentada uma
analise de perfil de consumo realizada a partir de um questionario como instrumento
de coleta de dados, contendo perguntas relacionadas ao perfil do consumidor com
enfoque em questdes ecoldgicas e sustentaveis, totalizando 7 questdes, sendo este
aplicado a cinquenta pessoas, abrangendo o publico consumidor de maneira geral. E,
por fim, sera apresentado um protétipo de uma plataforma de uma plataforma virtual
colaborativa de tendéncias slow fashion, a qual denominou-se BioSkin.

Por ultimo, no quarto capitulo, estdo dispostas as consideracdes finais desta
pesquisa. Em seguida, sao apresentadas as referéncias utilizadas para a elaboracao
tedrica da dissertacéo, assim como o anexo referente a analise de perfil de consumo

aplicada ao publico entrevistado dessa pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo, serd abordado o movimento Slow Fashion, como ele surgiu e
por que ganha tanto destaque no momento atual, visto que alteragbes nas
mentalidades e nos comportamentos que se prolongam no tempo e que afetam
grande parte da populacdo apontam que as novas geracdes passaram a consumir de
forma diferente. Para mostrar essa relacdo de consumo, sera relacionado o
movimento Slow com a teoria das cinco peles de Hundertwasser.

Para fundamentar esta pesquisa, serd discutido o estudo de tendéncias
comportamentais e como ele auxilia na identificagdo das mudancas no processo de
consumo. Para finalizar, abordar-se-a o cronwsursing, método colaborativo que sera

utilizado para ser desenvolvida uma plataforma digital com foco no Slow Fashion.

2.1 O MOVIMENTO SLOW FASHION

De acordo com Fletcher e Grose (2011), o cerne da sustentabilidade esta
centrado na experiéncia da conexidade das coisas, na compreensao vivenciada das
incontaveis inter-relacdes que vinculam os sistemas econdmicos, materiais e
socioculturais a natureza. Para as autoras, essas conexdes operam em diferentes
escalas e com diferentes esferas de influéncias, algumas com nivel local e direto,
outras globalmente.

O conceito de sustentabilidade aplicado ao vestuéario é recente na historia da
moda. Ele vem evoluindo e, conforme tedricos como, por exemplo, Lipovestky (1989),
desde o surgimento da moda, no comeco do século XV, ela vem acompanhando as
transformacdes da vida das pessoas, sendo possivel, portanto, compara-la ao espirito
do tempo — Zeitgeist.

Para Berlin (2012), a sustentabilidade esta presente na moda desde a década
de 60, quando surgiram no Brasil e no mundo as primeiras preocupagbes com o
impacto ambiental causado pela indastria téxtil. Ja, para Barros (2016), a nogéo desse
termo comecga a ser discutida nos anos 70, junto com as discussbes sobre 0 meio
ambiente, e em meados dos anos 80 é que o0s problemas relativos a pobreza e a

desigualdade social séo incorporados a questdo ambiental.
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No entanto, consumir faz parte da vida. Para Lee (2009), a experiéncia da
comprar € divertida e recompensadora, ainda mais se é encontrado algo macio,
bonito, na moda e barato. Todavia, como consumidores, as pessoas sdo apenas uma
parte dessa cadeia, pois do outro lado ha inUmeras pessoas que participaram do
processo de construcdo desse produto. Tornar-se um consumidor consciente nao
quer dizer deixar de consumir, mas, sim, equilibrar a qualidade e quantidade que se
consome, pensamento esse que vai ao encontro do surgimento do movimento Slow
Fashion.

O Slow Fashion é definido como um movimento que nédo responde a rapidez
das mudancas das tendéncias da moda (WATSON; YAN, 2013). Muito se discute
sobre sua definicdo, e muitos autores apontam que o Slow Fashion é uma corrente
gue fortalece a conexdo do consumidor com a roupa e 0s seus designers, incluindo
também os valores de comunidade e diversidade. Sendo assim, pode-se afirmar que
trata-se de um movimento que valoriza o esmero, a qualidade e o pensamento em
longo prazo.

Inspirado no Slow Food, que tem a ideia de incentivar as pessoas a voltarem a
consumir comidas de sua regido sem a pressa do dia a dia do mundo globalizado, o
Slow Fashion surgiu, segundo a inglesa Kate Fletcher, consultora e professora de
design sustentavel do britanico Centre for Sustainable Fashion, com o intuito de
estimular as pessoas para que comecassem a pensar nos produtos de vestuario que
consomem e sobre 0 que esta por tras deles em toda a cadeia produtiva em que se
encontram, fazendo as pessoas refletirem sobre a maneira que eles séo produzidos,
e valorizando a diversidade das tradi¢cdes e culturas téo ricas espalhadas pelo mundo.

Como afirma Lee (2009), pode-se dizer que o Slow Fashion deixou de ser
apenas uma mera tendéncia e passou a ser um movimento, pois ele engloba questbes
gue estdo se fixando cada vez mais na forma de consumo, e por essa razao tornou-
se uma nova direcdo do mercado de consumo da moda. O Slow surgiu para
conscientizar as pessoas do quao importante é consumir de um jeito e nao de outro.

O movimento Slow Fashion propfe, entdo, uma ruptura com os valores e
objetivos que sdo baseados apenas no crescimento econdmico da industria de
vestuario, incentivando um modo de consumo no qual menos é mais — a qualidade

sobre a quantidade —, além de promover o valor das roupas, removendo a imagem da
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moda como algo descartavel; para tanto, promove uma consciéncia de compra que
deve ser baseada na durabilidade das pecas e na forma como sédo produzidas
(POOKULANGARA; SHEPHARD, 2013). O Slow Fashion esta transformando
também a forma com que as roupas sédo pensadas, a forma com as quais as pessoas
as vestem e a relacdo entre o individuo e seu estilo.

Um dos pilares do Slow é justamente a diversificacdo de estilos: estimular as
pessoas que criam 0s produtos a sempre inovarem, e aos consumidores, a terem seu
proprio estilo, vestirem roupas que digam algo sobre sua personalidade, algo que
realmente gostam e n&do algo copiado de uma marca importante feita com produtos
que ndo respeitam a ética e a sustentabilidade, ou mesmo seguirem as tendéncias
gue sao lancadas diariamente pela indlstria do Fast.

Ao contrario do movimento Fast Fashion, o Slow Fashion desestimula as
empresas a continuarem com a producdo em massa, consequentemente recomenda
e desafia os designers a usar a criatividade, bem como as tecnologias ja apresentadas
ao mercado para inovar e desenvolver produtos voltados a sustentabilidade. Assim,
no Slow, ao invés de copiarem de grandes grifes utilizando materiais de baixa
qualidade, buscam o novo, o inusitado e o sustentavel.

O Slow Fashion é justamente a juncdo entre sustentavel e ético para o
equilibrio do consumo. Ele ndo mostra apenas alternativas viaveis para a diminuicao
do impacto no meio ambiente pelos produtos e maneiras de produzi-lo, inclusive da
qualidade do material, da durabilidade e do preco justo pago por ele, como também
aborda a valorizacdo do ser humano e seu trabalho, além de incentivar a criatividade
e o estilo préprio.

Como Livni (2012) diz que a expressao Slow Fashion “moda lenta” ndo deve
ser encarada como uma maneira ndo rendavel de negocio, mas sim como uma forma
de aprimorar a produtividade. Ela ainda ressalta que o Slow ndo deve ser baseada
exclusivamente no lucro na hora da venda, ao contrario a empresa e o consumidor
precisa ter em mente 0s ganhos sociais e ecolégicos que geram esses novos
conceitos de producédo de moda pensando a longo prazo. Essa nova forma de fazer
moda une a criatividade, o artesanal e a tecnologia, com a juncdo desses trés é

possivel criar um produto inovador, sustentavel e atemporal.
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Fletcher e Grose (2011) destacam o surgimento de uma nova direcao da
industria da moda, na qual a preocupacdo com a sustentabilidade e com o
desaceleramento do consumo estad cada vez mais presente. Para os autores, o
processo de sustentabilidade impele a industria da moda a mudar [...]; mudar a escala
e a velocidade de suas estruturas de sustentacdo e incutir nestas um senso de
interconectividade.

Partindo desse pressuposto, tem-se no slow fashion a busca pelo consumo
consciente, com a visao de produzir sem prejudicar o meio ambiente, o que conduz a
uma mudanca significativa no comportamento de consumo das novas geracgoes.
Aplicando o movimento slow fashion a teoria das cinco peles de Hunderwasser,
busca-se analisar as camadas a fim de categorizar a forma de consumo e explica-la

com base no movimento.

2.2 AS TEORIA DAS CINCO PELES

Friedensreich Hundertwasser, nascido em Viena no dia 15 de dezembro de
1928, elaborou seu trabalho fundamentado na reconstrucdo do modo de ver a vida.
Ficou conhecido como “médico da arquitetura”, por recomendar vivamente a
sustentabilidade e por odiar a linha reta e acreditar que a integracdo de elementos
sustentaveis pode levar o homem a atingir uma vida mais tranquila e feliz.

Em 1972, Hundertwasser publica seu manifesto “O Teu Direito de Janela — O
Teu Dever de Arvore”, e intervém espetacularmente numa emissora de televisdo a
favor de um habitat de melhor qualidade: telhados cobertos de vegetacdo e arranjo
individual das fachadas (RESTANY, 2003, p. 8).

Hundertwasser construiu uma teoria na qual apoia que o individuo se cria por
camadas, partindo da sua derme para a terra, lugar onde vive, e a denomina de As 5
(cinco) peles do humano: A Epiderme, O Vestuario, A Casa, A ldentidade Social e O

Meio Global e Ecoldgico. A figura 1 mostra a espiral criada por Hundertwasser.
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Figura 1 — A espiral de Hundertwasser
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Fonte: Opcédo_criativa, 2007.

Ainda de acordo com o autor, depois de ter pintado sua primeira espiral, ele
sela a marca de sua visdo do mundo, de sua relagdo com a realidade exterior.
Hundertwasser afirma que essa relagédo é operada por osmose, a partir de niveis de
consciéncia sucessivos e concéntricos.

Diversos sdo os estudos que tratam do comportamento humano por divisao de
camada. Um dos mais conhecidos sdo as camadas da personalidade, que
correspondem a uma divisdo cronolégica ou, pelo menos, a uma escala de evolugéo
ideal, e cada camada abarca toda a personalidade, concretamente. Esse estudo, no

entanto, ird focar no desenrolar da espiral visionaria e concéntrica das cinco peles no
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homem, desenvolvido por Hundertwasser. Restany (2003) completa que a espiral

evidencia o bom senso e imp&e um método de exploracéo sucessiva para cada pele.

2.2.1 A primeira pele: A epiderme

A primeira pele consiste no envolvimento do ser humano associado a natureza
ea 0 mundo organico, um regresso a principios antecessores e formadores da
condicdo humana, do reconhecimento dos sentidos, sentimentos e seus diversos
significados. Para Nunes (2008), a epiderme consiste no Eu, como capa, superficie
sensivel, integrante do corpo humano. A epiderme transmite as necessidades béasicas
do ser humano: das fisioldgicas a sexualidade e a morte.

Oliveira (2008) comenta que a primeira pele € a da aprendizagem, do
sentimento terreno de um corpo inteiro e sustentavel, for¢ca de energia vital. Oliveira
(2008) também afirma que Hundertwasser e o seu Eu de mdltiplas peles instalam a
espiral iniciada em si, e, ao imaginar dessa maneira, se inicia um significado de
relacdo primeira consigo e com a dimensao terrena do corpo, Como um processo de
descoberta de encontros organicos e energéticos com a dimensdo terrena da

natureza.

A espiral de Hundertwasser é austriaca, Jugendstil, barroca, romana, celta,
copta, mesopotadmica, maori, religiosa: eis porque nos arrasta também
‘naturalmente’ no sentido da perspectiva infinita dos diferentes inconscientes
gue ocupam a alma. (RESTANY, 2003, p.17-18).

Para Hundertwasser, o poder criativo do homem refere-se a existéncia de sua
natureza, a sua liberdade. O homem precisa ficar nu, conforme a figura 2, aberto para

a criacao e livre das exigéncias e manipulacdes das pessoas.
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Figura 2 — Hundertwasser durante o discurso nu contra o racionalismo em arquitetura
(1967)

Fonte: Flutuante, 2012.

Para o artista, mostrar sua beleza nos seus aspectos de intensidades mais
sublimes € uma forma de conduzir um testemunho impulsivo e espontaneo de cada
individuo. Segundo Restany (2003, p. 17), Hundertwasser acreditava que a graca da

beleza era o segredo da criatividade no mais profundo da alma humana.
2.2.2 A segunda pele: O vestuéario
Hundertwasser confeccionava suas proprias roupas. O artista comecgou a fazer

sua vestimenta quando tomou consciéncia da sua segunda pele. Como pode ser
observado na figura 3, o artista confeccionava os seus préprios sapatos.
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Figura 3 — Hundertwasser com sapatos de Inverno e Verdo confeccionados por si
préprio (Paris, 1950).
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Fonte: Brasilia Concreta.

Mais que um simples pano revestindo o corpo, a roupa € a visibilidade do
homem no mundo. Opde-se a producdo e a fabricacdo de pecas em série, incentivada
pela globalizacdo e pelos costumes de consumo, pois estes mecanizam e igualam o
homem quando deveriam atestar sua individualidade através da roupa. Neste sistema
de producéo, todos sdo atingidos por males, no que se refere a segunda pele: a
uniformidade, a simetria e a tirania da moda (RESTANY, 2003).

A segunda pele é efémera, assim como a cultura moderna, podendo facilmente

se modificar. A roupa, como prolongamentos do corpo, mostra que de um lado esta a
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pessoa e do outro a “impressao” que ela deseja passar. Todavia, € por meio do corpo
gue se percebe e vivencia o universo que a rodeia. Vive-se em uma sociedade onde

o corpo é formado “artificialmente” e a mercé da moda.

Sobre a pele de cada individuo, como novo conjunto de textos, a segunda
pele, em suas multiplas manifestagdes, permite o norteamento e a orientagao
gue se refere a posicao individual do sujeito diante do coletivo, do privado em
relacdo ao publico (CASTILHO, 2004, p. 73).

A uniformidade do anonimato do vestuéario traduz no homem a rendncia ao
individualismo, ao orgulho de usar uma segunda pele criativa, original e diferente das
outras (RESTANY, 2003, p. 38). A roupa nhdo mais se limita a esconder, mas, sim,
revela a subjetividade do ser humano para o universo exterior, a0 mesmo tempo em
que favorece a interiorizacéo do sujeito que dela faz uso. Ela tem uma funcao politica,
social, socioldgica ao apresentar a identidade individual ao mundo externo (NUNES,
2008).

Tanto em seus quadros quanto em suas roupas € na arquitetura,
Hundertwasser valoriza o colorido, negando a cor cinza e a harmonia monocromatica.
Sua regra de beleza aplica-se a todo universo criativo que rodeia o homem.
Componente vital da beleza, ele concede ao colorido uma condicdo de sagrado. A
segunda pele é o poder de afinidade que a roupa exerce na pessoa. Assim, ficar ou

nao na moda depende do “pacote” que contorna o corpo.

2.2.3 A terceira pele: A casa

A casa, o teto, as paredes, as janelas e as portas, entradas e saidas, acolhem
e abrigam o humano, e sugerem a terceira pele. A morada do corpo imenso constroi
e leva vivamente suas cores e formas ao lar da vida. A casa onde o homem reside e
realiza suas obrigacdes cotidianas € o local erguido onde passa a maior parte das
horas. Para Hundertwasser, uma casa deve interagir diretamente com a natureza,
deve ser organica, viva e em estado de mudancga continua (SILVA, 2013, p. 27).

Nunes (2008) descreve que o “Direito de Janela” defende a execucdo da

individualidade e a eficiéncia de invencdo nos proprios circulos. Concede a liberdade
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de enfeitar a fachada ao redor das janelas das casas de acordo com 0s anseios e

interesses pessoais.

Toda grande imagem simples revela um estado de alma. A casa, mais ainda
gue a paisagem, é “um estado de alma”. Mesmo reproduzida em seu aspecto
exterior, ela fala de uma intimidade. (BACHELARD, 1993, apud NUNES,
2008, p. 28).

O “Dever de Arvore” consiste na preocupacao do relacionamento humano com
a natureza. Nunes (2008) comenta a importancia de que a natureza seja trazida as
construgcbes criadas pela sociedade. Hundertwasser elaborou esse projeto para
lembrar a todos de que a perda de contato com a natureza acarreta desorientacao a

humanidade. A figura 4 contempla o projeto arvore-locataria.

Figura 4 — O projeto arvore-locataria, Via Manzoni, Mildo, 1973

Fonte: Restany, 1999.

A humanidade deve, apés ter exercitado sua natureza destrutiva por tanto
tempo, firmar um tratado de paz com a natureza. Para os artistas, quando se deixa a
natureza repintar as paredes, elas tornam-se humanas e se pode voltar a viver.
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2.2.4 A quarta pele: A identidade social

A quarta pele de Hundterwasser esta relacionada diretamente a familia e ao
universo sociocultural. Sendo assim, sua quarta pele tem uma grande ligagédo com as
guestdes emocionais dos objetos que interferem ou influenciam na identidade do
homem usuério.

A quarta pele ndo cessa ao nivel da familia, natural ou adquirida, mas se
estende ao meio social, “ao conjunto dos grupos associativos que gerem a vida de
uma coletividade” (RESTANY, 2003, p. 65). Conforme Nunes (2008, p. 42),
Hundertwasser tem simpatia pela identidade doada por uma nagéo ao seu povo. A
qguarta pele, ou seja, o0 meio social, se organiza no conjunto de grupos associativos
gue fornecem vida a um coletivo.

Nunes (2008, p. 42) também mostra que, para obter a harmonia universal, o
artista defende a proposta de sociedade estético-naturista pacifista. Ou seja, cré que
a beleza projeta a paz; de forma que o cidadao de “espacos felizes”, ofertados por sua
arquitetura natural, goza de felicidade com todos que convive. Ele ainda constata a
forca nacional em relag&o aos cidadéaos, e dedica-se a distinguir e afirmar a identidade
de um povo: a bandeira, os selos postais, entre outros simbolos que os identifiquem
como nacéao.

A marca mais movel da identidade nacional criada por Hundertwasser constitui-
se em seu cédigo de préatica moral: as imagens representadas sao repletas de beleza
e transmitem paz (NUNES, 2008, p. 44). O artista coloca em pratica sua imaginacao
na criagcdo de moedas, porém sem valor comercial reconhecido. Além das moedas,
produz também uma série de relégios “Time drops” e relégios de pulso, formas de
cartOes telefnicos e fichas de cassino.

Restany (2003), ao relatar a Teoria das 5 (cinco) peles do humano, classifica o
artista como um homem amoroso, ao julga-lo um “pintor” de um quadro para viver
sempre melhor. “Viver sempre melhor” seria sua quinta e ultima pele — ligada a

humanidade, a natureza e ao meio ambiente.
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2.2.5 A quinta pele: O meio global — ecologia e humanidade

Para Hundertwasser, todos pertencem a uma grande teia de conhecimentos e
praticas de outras formas de agir e viver. Oliveira (2012) afirma que, na ldgica
hundertwasseriana, todos os praticantes passam a compartilhar uma mesma pele,
transferindo fundamentos para um repensar de seus limites. Seu modo de viver passa
a se confrontar com a ditadura da razdo e da simetria, pois, agora, se cresce disforme
e irregular para todos os lados, seguindo o fluxo do acontecer, da criatividade,
redesenhando assim o ambiente e o integrando como ultima morada.

Para o artista, a natureza é fonte maxima da harmonia humana. Seu parecer
de santidade da natureza recebe apoio nas resolucdes de protecao contra o desgaste
realizado pelo homem e pela industria. Nunes (2008) considera que a intervencao da
ordem superior da natureza na sua restruturacdo voluntaria destaca-se no corpus
tedrico do artista a partir da negacao da linha reta, em 1953, sempre seguido de um
plano viavel.

A etapa essencial da casa eco-naturista criada por Hundertwasser possui
cobertura de grama reforcada pelo himus do sanitario e com arvores-locatarias nas
janelas. Essas plantas armazenam a agua da chuva para sua utilizacdo na casa. A
purificacdo das aguas de esgoto é executada por plantas de filtragem. A figura 5

destaca uma ceriménia realizada para a plantacao de arvores.
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Figura 5 — Cerim6nia de plantacao de &rvores, Judiary Square, Washington
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Fonte: Restany, 1999.

Esta cerimbnia realizada para a plantacéo de arvores simboliza a preocupacao
com as ameagcas continuas a natureza, os maleficios da for¢a nuclear, que levaram
Hundertwasser a explorar a selva amazoénica.

Restany (2003) afirma que Hundetwasser conhece a exata natureza
carismatica dos conceitos de suas polémicas, e que seu talento se mede pelo poder
de impacto dessas ideias sobre a sustentabilidade estética das consciéncias
individuais. Por meio do enfoque na persisténcia retiniana da memoria perspectiva na
indestrutivel forca espiritual do olhar luminoso sobre o mundo, o autor convida a
pensar na moda como uma possibilidade de consciéncia comportamental, assunto
gue sera tratado no proximo tépico por meio do Slow Fashion.

2.3 RELACAO DO MOVIMENTO SLOW FASHION COM A TEORIA DAS 5 PELES
DE HUNDERTWASSER

Quando se pensa em sustentabilidade e vislumbra-se sua relacdo com as 5
peles, compreende-se que se trata de direitos humanos, comércio justo, habilidades
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locais, transparéncia, organicos, produtos néo téxicos, reciclagem, energia, residuos,
emissOes, transporte, entre outros. Entende-se, também, que o tema implica tratar
sobre autenticidade, credibilidade e uma historia real de consumo consciente e estilo
de vida.

A moda é ajustada pelas peles do ser humano de acordo com a cultura, o
periodo e a sociedade de cada época. O ser humano transforma cada uma de suas
peles como meio de se comunicar com a sociedade a sua volta, buscando sempre a
melhor e mais perfeita aparéncia para cada uma delas (LOBO, 2012).

A partir da dindmica de disseminacdo do Slow Fashion, o mapeamento de
informacdes e dados as peles do humano passa a ser o processo principal. Para obter
uma melhor visdo sobre o processo de mudancas, é preciso, em todos 0s casos,
comecar com o contetudo basico dos problemas sociais. Nessa pesquisa, este pode
ser verificado através das mudancas de consumo da nova geracdo, que vém
impulsionando o movimento do Slow Fashion como uma das alternativas do novo
sistema moda, estimulando a diversidade ecoldgica, social e cultural.

A busca por uma sociedade melhor, na qual o bem-estar e 0 progresso se
facam presentes no dia a dia, ja € uma realidade, pois vive-se num momento em que
0 consumidor busca um consumo mais “correto”. Vive-se hoje uma fase do consumo
em que se afirma a exigéncia do consumidor responsavel e cidad&o. E a partir dessas
novas preocupacdes, de novos valores que as marcas ja estdo redirecionando seu

trabalho, desenvolvendo novos produtos.

2.3.1 A epiderme

O ser humano modifica seu corpo impulsionado pelas transformacdes sociais
e culturais. Nessa pele, pode-se fazer uma relagcéo direta com o Slow Fashion através
da analise do aumento de marcas de maquiagens e cosméticos organicos, a partir
dos quais o consumidor passou a se preocupar consigo e com o uso destes na pele,
trazendo-os para o contexto social. Tatuagens com simbolos organicos e naturais
também podem ser uma demonstracéo da leitura da tendéncia na primeira pele. Outro
exemplo é o aumento do numero de pessoas que buscam uma alimentagéo

diferenciada, encaminhando-se para o veganismo, o que impulsionou o mercado das
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novas marcas organicas e veganas, e tem uma relacéo direta com o pensamento do

artista.

2.3.2 O vestuério

O vestuério, como extensdo do corpo, mostra que de um lado esta o individuo,
e de outro, o “papel’ que ele pretende interpretar. Vestir-se esta relacionado a
facilidade de o ser humano trocar de pele. Aqui, pode-se analisar o crescimento e 0
desenvolvimento de marcas autorais, bem como o langamento de marcas veganas no
mercado.

A mudanca para uma moda mais sustentavel tem dado inicio, também, a
diversas alternativas para a mudanca nos guarda-roupas. Uma delas é o aumento das
feiras de troca, brechos, além do crescimento de marcas alinhadas a causas
sustentaveis. Atualmente, j4 sdo encontradas no mercado marcas que presam pela
qualidade e nado pela quantidade, desenvolvendo produtos reciclaveis, mais
duradouros, incentivando os consumidores a comprar cada vez menos, porém de

forma inteligente.

2.3.3 Acasa

A moradia de cada ser humano é influenciada constantemente por suas
caracteristicas pessoais. A casa de cada individuo ndo deixa de ser uma extensao do
corpo, e pode-se ver uma crescente no mercado onde a arquitetura e o design se
uniram para desenvolver projetos e decoracdo sustentaveis, por exemplo, além de
novas alternativas de slow, como o desenvolvimento de hortas organicas em casas e
condominios.

Atualmente, consome-se muita energia e gera-se muito gas carbénico, por isso,
além de solugcbes em design, sdo encontrados também projetos de casas verdes, que
tentam minimizar os impactos gerados pelos atos de consumo. Novas formas de
recolhimento de energia, tratamentos de efluentes, projetos de iluminacdo, entre
outros, sdo algumas das alternativas que ja é possivel encontrar nas novas

residéncias.
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2.3.4 Aidentidade social

A guarta pele tem uma grande ligacdo com as questdes emocionais dos objetos
e elementos que interferem ou influenciam na identidade do homem usuério.
Hundertwasser distingue e afirma a identidade de um povo através de simbolos que
o identifiquem como nacdo. Pode-se relacionar aqui o estilo de vida, habitos e
costumes e toda a simbologia que identifica essa tendéncia, que busca por espacos

wellness, spas hibridos, atividades ao ar livre, entre outros.

2.3.5 O meio global e o slow fashion

Esta relacionado com a sustentabilidade, em viver em harmonia com o
ambiente. E ter uma consciéncia ecoldgica, grande tendéncia mundial. A quinta e
altima pela € a que mais se relaciona com o movimento Slow Fashion, e com a qual
é fortalecida a relacdo entre a teoria de Hunterwasser e sua contribuicdo para o
Design de Moda. Nela, é possivel englobar todas as outras peles, e mostrar que o
comportamento se da através de tudo o que o individuo consome e vive como um

todo.

2.4 TENDENCIAS DE COMPORTAMENTO E MODA

Relacionados o movimento Slow Fashion e a teoria das cinco peles de
Hundertwasser, este topico abarcara o estudo de tendéncias e como elas auxiliam na
leitura de novos cenarios de comportamento, 0 que guiara o desenvolvimento da
plataforma de tendéncias.

Dos estudos de tendéncias, pode-se obter informacdes relevantes sobre o
comportamento social, o0 que se torna, assim, uma ferramenta importante para
identificar e analisar a evolugéo do consumidor e sua mentalidade. O termo tendéncia,
segundo Caldas (2004, p. 23), provém do latim tendentia, substantivo do verbo
tendere, que significa “tender para”, “inclinar-se para” ou “atraido por”, ou seja, € uma
inclinacdo ou preferéncia por determinada coisa. Sendo assim, as tendéncias

funcionam como uma representacédo de futuro, de cendrios que tendem a acontecer.
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Pode ser compreendida como fendmeno que se define sempre em fungéo de
um objetivo ou de uma finalidade, que exerce forca de atracdo sobre aquele
que sofre a tendéncia; ela expressa movimento e abrangéncia; € algo finito
(no sentido de que se dirige para um fim) e, ao mesmo tempo, ndo é 100%
certo que atinja o seu objetivo; é uma pulsdo que procura satisfazer
necessidades (originadas por desejos) e, finalmente, trata-se de algo que
pode assumir ares parciais e pejorativos. (CALDAS, 2004, p. 26).

Para Rech (2017), os Estudos de Tendéncias sdo uma ferramenta importante
para identificar comportamentos e analisar a evolucao de mentalidades, eles vao além
da esfera da Moda. O primeiro passo da previsdo do futuro requer uma viagem as
margens da ciéncia, da tecnologia, do design e da sociedade. Como area disciplinar,
estes estudos agregam procedimentos e conceitos de outras disciplinas, e incorporam
as oscilagées dos comportamentos e dos parametros de consumo, 0 que oportuniza
depreender o consumidor, planear estratégias mercadolégicas consistentes e
identificar padrdes que podem arquitetar tendéncias. Por consequéncia, faz-se
imprescindivel a apreenséo do zeitgeist e do momento presente.

As tendéncias sao o reflexo da vivéncia em sociedade, produto da civilidade,
dos valores, dos desejos e do contexto econdémico e sociocultural. Segundo Vejlgaard
(2008), para um socidlogo de tendéncias, uma tendéncia ndo € algo que aconteceu,
mas, sim, uma previsao de algo que vai ocorrer de uma certa forma e que sera aceito
pela populagédo em geral.

Atualmente, as tendéncias desenvolvem-se num ciclo acelerado. Contudo, o
processo e a natureza das tendéncias permanecem idénticos. Uma tendéncia é um
processo que registra uma mudanca comportamental que esta assente em
mentalidades emergentes e que é suportada, posteriormente, em interpretacdes que
podem gerar pistas estratégicas. Em outras palavras, todas as tendéncias
pressupdem uma alteracdo e um desenvolvimento profundo no gosto e no estilo que
permeiam o quotidiano (GOMES e FRANCISCO, 2013). Nao obstante, € necessario
cuidado ao definir a palavra e seu sentido no mundo atual, especialmente no que diz
respeito ao meio empresarial e aos estudos de tendéncias.

Com esses estudos, e através do desenvolvimento da andlise dos
comportamentos de consumo, as tendéncias comegam a distanciar-se da moda, e
refletem agora todos os comportamentos sociais. Uma tendéncia funciona como um

reflexo da mentalidade, das representacdes e das praticas, esta sujeita a um macro



31

contexto cultural, composto por variados elementos histoéricos, filosoficos, espirituais,
tecnoldgicos, econdmicos, demogréaficos e politicos. A tendéncia € um reflexo do
zeitgeist, das aspiracdes, crencas, vontades e desejos. Desta forma, as tendéncias
ndo estdo limitadas ao design e ao estilo; elas também afetam o que as pessoas
comem e bebem, o que leem, os filmes que veem, entre outros.

Conforme sugerido por Henrik Vejlgaard (2008, p. 20), ao olhar para as
alteracdes na tecnologia, na politica, na economia e na cultura, pode-se argumentar
que as mudancas nestas areas ocorreram num determinado periodo de tempo, pois
se fossem rapidas seria possivel chama-las de revolu¢Bes. Neste cenério, todos estao
perante tendéncias, ou seja, alteragdes nas mentalidades e nos comportamentos que
se prolongam no tempo e que afetam grande parte da populacdo. Uma coisa é certa:
o estilo e o0 gosto mudam de tempos em tempos. As alteracdes podem néo ser 6bvias
ou envolver vérios fatores. Todavia, na medida em que se pode compreender o
comportamento humano, também se pode compreender e explicar as tendéncias.

Com um interesse crescente por estilo e pelo gosto, € necessario compreender
como avaliar e como identificar tendéncias. Um dos elementos-chave prende-se as
observacdes de sinais, que revelam que certos aspetos do comportamento estdo a
sofrer alteragdes — sinais que, na maioria das vezes, podem ser pouco Obvios. A
medida que o tecido empresarial toma consciéncia da importancia das tendéncias,
cresce a necessidade de se compreender como podem ser aplicadas.

No processo de identificacdo e andlise de tendéncias, importa considerar e
observar os comportamentos dos individuos no seu habitat natural. Porém, para tal, é
necessario que haja uma estrutura conceitual que distinga as manifestacdes e os
objetos das tendéncias dos quais derivam. A compreensao de elementos culturais e
sociais torna-se necessaria para fornecer as informacgdes empiricas necessarias para
discernir a natureza e o peso das varias manifestacdes de tendéncias, tal como novos

produtos, servigos, comportamentos, estilos e representacgoes.

2.4.1 O papel do Coolhunter

O Coolhunting € umas das principais ferramentas para compreender 0s

comportamentos e sua relagcdo com as tendéncias, e pode ser operacionalizado. Com
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um mercado cada vez mais competitivo, torna-se essencial para as empresas ter
ferramentas de previsdo e de compreensao das necessidades exatas e dos desejos
dos consumidores. A observacdo e a andlise das tendéncias podem fornecer pistas
fundamentais para o desenvolvimento de novos produtos/servigos, estratégias e
campanhas. Peter Gloor e Scott Cooper acrescentam que existem varias aplicacoes
para o Coolhunting nos negdécios, mas sublinham duas areas em particular: a
observacdo de mercados externos e o desenvolvimento de inovacéao interna (GLOOR
e COOPER, 2007, p. 9).

O coolhunter € o individuo capaz de identificar e de separar conceitualmente o
padrdo, ou seja, a tendéncia, em varias formas através das quais ela se torna visivel
e presente na sociedade. O coolhunter monitora a renovacdo de simbolos e exerce
uma perspectiva critica na observacao da mudanca nas praticas de consumo de cada
tribo. Por norma, séo individuos com gostos e visfes vanguardistas e com um espirito
aberto a novas correntes e inovagoes.

O analista de tendéncias, tal como o coolhunter, também estuda as tendéncias,
mas numa perspectiva mais profunda, na medida em que é responsavel por recolher
as observacdes do coolhunter e analisar os padrbes presentes neles, gerando pistas
de inovacédo. O analista de tendéncias € o individuo com competéncias para identificar
tendéncias e gerar um quadro mais desenvolvido sobre as principais alteracées na
sociedade (GOMES e FRANCISCO, 2013).

No estudo de tendéncias, importa considerar a observacéo dos trendsetters, 0s
primeiros individuos a adotar o comportamento e o objeto das tendéncias, e dos seus
seguidores no habitat natural. Os trendsetters sdo os individuos mais abertos e
curiosos no que diz respeito ao estilo e ao gosto [...]. Os trend followers sdo um pouco
como o0s trendsetters, mas precisam ver outras pessoas utilizando os estilos
inovadores antes de os adotarem [...]. Os Early Mainstreamers aceitam 0S novos
estilos um pouco antes da maioria [...]. Os mainstreamers estdo no centro do esquema
de aceitacdo dos estilos novos e inovadores [...]. Os conservadores preferem estilos
gue ja existem ha anos ou até décadas. Eles sdo os mais céticos face a novos estilos
(VEJLGAARD, 1998, p. 71-72).

A analise de tendéncias, como ja foi referido, possui uma aplicagéo prética que

tem sido crescentemente utilizada por consultoras e por véarias redes. Rasquilha
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(2011) sugere que a andlise sistemética de padrbes de mudanca evita que as
empresas recuem no mercado e fornece inegaveis insights para que as empresas se
adaptem para mudar formas de atuacdo, identificando e marcando 0s novos
mercados.

Um analista de tendéncias usa as pistas que obtém a partir da observacéo dos
comportamentos sociais, e de uma monitorizacdo permanente dos locais de consumo,
das correntes artisticas e estéticas, das mutacdes nos estilos de vida e na moda, nas
migracgdes, nas relagbes sociais, entre outras areas. O estudo e a andlise destas
informagbes podem fornecer pistas relevantes que podem ser aplicadas nas
empresas e revelar oportunidades, recursos e potencialidades. Higham (2009) revela
gue a velocidade das mudancas nos produtos e no consumidor, a indistingdo nos
limites das tradicionais demografias, o aumento do poder do consumidor e a
globalizag&o estéao a tornar a determinagéo de tendéncias uma necessidade.

As tendéncias, como foi visto, sdo sinais para o futuro, e sabe-se que as
organizacdes devem rastrea-las se quiserem criar seus futuros preferidos, e o futuro
da tecnologia € invariavelmente moldado por fontes externas de mudanca. Estas
novas mentalidades e padrbes de comportamento social alteraram a forma de fazer
negocios e de observar as interacdes sociais. As tendéncias sdo um elemento de
crescente importancia neste mundo em alteracao, e sua aplicacéo eficiente perante o
mercado, as empresas e a sociedade em geral depende de varios elementos e
ferramentas. Cada tendéncia opera no nivel da mentalidade, gerando um imaginario
comum constituido por um conjunto de ideias, representacdes, referéncias e praticas,
cuja decodificacdo pode tornar-se um importante instrumento para a implementacao
de politicas sociais, empresariais, culturais, entre outras.

Ao pensar nessas grandes mudancas, pode-se dizer que a era pos-digital ja
faz parte do cotidiano do consumidor do século XXI. Lipovetsky (2005) destaca que
essa transformacdo é o reflexo e o consequente avango de uma sociedade poés-
moderna que preza a cultura do feeling e da emancipacéo individual.

Para afirmar o avanco que a era poés-digital proporciona, Longo (2014)
depreende que o mundo n&do € agora mais on ou off, mas, sim, onoff, que é a

conjuncao simbiotica do digital com o experiencial, do online com o onlife, em um sé
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sistema de interrelacdes [sic] biunivocas, ou seja, o equilibrio perfeito entre o high-
tech e o high-touch, envolvendo cada individuo.

A partir desse pensamento, comeca-se a analisar e compreender a importancia
do crowdsourching no desenvolvimento de uma plataforma de tendéncias como uma
ferramenta importante nessa nova era em que profundas alteragbes na sociedade,
como o advento da globalizacdo, as migracbes e 0 crescente desenvolvimento
tecnolégico e comunicacional, causaram mutacfes, ou uma revisdo dos

comportamentos de consumo no século XXI.

2.5 O CROWDSOURCING E SUA IMPORTANCIA NUMA PLATAFORMA DE
TENDENCIAS

Perante uma hipermodernidade (LIPOVETSKY, 2006), na qual as estruturas e
0s comportamentos sofrem alteragdes de uma forma muito rapida, dando lugar a ideia
de fluidez, é importante que, tal como Kapferer (2001) sugere, a gestdo de marcas
ganhe novas visfes e se liberte das praticas mais antigas e classicas.

Em um mundo hiperconectado e com uma economia globalizada, as
organizac6es muitas vezes ndo conseguem responder as mudancas do mercado na
velocidade ideal. Elas ndo sdo dotadas das competéncias e, ndo raro, do orcamento
gue tais mudancas requerem. Dessa forma, impulsionar a cocriacdo como paradigma
para abreviar os prazos de desenvolvimento de produtos, atenuar os riscos e reduzir
custos trata-se de um novo processo para criar e desenvolver produtos e experiéncias
através da colaboracdo entre empresas, consumidores e parceiros.

A evolugdo da informatica e as mudancas que se desenvolveram a partir da
internet tiveram grande impacto no comportamento das pessoas na sociedade
contemporanea. Segundo Castells (2001, p. 8), “atividades econdmicas, sociais,
politicas e culturais essenciais por todo o planeta estdo sendo estruturadas pela
internet e em torno dela”.

Essa revolucéo no sistema digital causada pelas novas tecnologias criou uma
nova dimenséo na vida social no ciberespaco, fazendo com que a relacéo de troca da
cultura contemporanea com as tecnologias digitais se tornasse base para a

cibercultura. Com o passar do tempo, a internet deixou de ser um simples aparato
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tecnoldgico para transferéncia de dados, consolidando-se como um dos principais
meios de comunicacao nessa sociedade contemporanea que valoriza as redes de
informacé&o, caracterizando-a como a sociedade em rede. Ela representa mais que
uma mudancga tecnoldgica, configurando-se como uma revolugdo cultural, pois
modifica a maneira como os individuos se relacionam com as midias e,
principalmente, a forma de produzir e de consumir os meios de comunicacdo. Essa
mudanca de comportamento estimula o crescimento da cultura participativa.

O termo crowdsourcing (CS - Crowd= multiddo + Source = fonte) foi
originalmente cunhado em 2006 por Howe, que definiu o conceito no “ato de
desenvolver uma atividade por um agente designado ou terceirizar através de uma
chamada para um grande grupo de pessoas” (HOWE, 2008, p. 1, traducéo nossa). O
CS tornou-se um modelo de negdcios utilizando a inteligéncia coletiva para solucionar
problemas ou completar atividades (PAN e BLEVIS, 2011). Segundo Schwartz et al.
(2015), a aplicacao do CS providenciou de forma simples o acesso, o fornecimento e
a geracao de conhecimento, oferecendo beneficios para a realizacdo de servicos,
producado de ideias ou conteudo a partir da solicitacdo da contribuicdo de um grupo
(BENEDEK et al., 2015). E como um modelo de negdcios em que as empresas
envolvem as pessoas na busca de solugcdo para um problema, ou sugestbes de
melhoria, ou ainda novos produtos, capturando ideias do publico e estabelecendo com
ele relacionamentos mais fortes.

Esse é, portanto, um modelo que estimula um novo comportamento social
coletivo, no qual as pessoas se relinem para executar tarefas, em sua grande maioria,
sem qualquer remuneracédo, apenas pelo prazer de colaborar.

Howe (2009) realiza afirma¢des com relacdo a importancia do crowdsourcing
na sociedade atual. Para o autor, ndo existem mais barreiras geogréficas que o poder
colaborativo ndo possa ultrapassar. As pessoas estao livres para criar e apresentar
ao mundo suas ideias de forma rapida, bastando apenas alguns cliques com o0 mouse.
Neste contexto colaborativo, as tecnologias de comunicacdo baseadas na web
servem como meio de propagacéao das propostas inventivas da multidao, criando uma
rede de informacao que estabelece novas solugdes para as corporagcdes e empresas.

No entanto, para Satzger (2014), os desafios causados pela dispersdo

geografica, realizagcdo de atividades e descentralizacdo de grupos de trabalho
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denotam uma complexidade de gerenciar o CS. O CS precisa ser analisado em
conjunto com a realidade das novas plataformas que focam sua gestdo em fatores
humanos (feedbacks e comunicacéo) e tecnoldgicos (microtasks) (KUCHERBAEYV et
al., 2016).

Com base nestes pressupostos, e considerando um mundo no qual 0os grupos
e as tribos sdo cada vez mais diversos e compostos por individuos com identidades e
caracteristicas divergentes, além de extremamente conectados ao sistema web,
trabalhar uma plataforma de tendéncias com base no crowdsourcing se torna uma
ferramenta importante de mercado.

As plataformas de tendéncias, como sé&o conhecidas, surgiram a partir de 1965,
guando as consultorias comecaram a se estruturar em bureaux de style. Nao ha
consenso sobre qual teria sido o primeiro bureau de style. Promostyl € o mais citado.
Desde a fundacdo do Promostyl, por Vincent-Ricard, em 1966, muitos outros
escritérios surgiram; varios deles tendo jornalistas e publicitarios como seus diretores
(ERNER, 2012).

Foi nesse mesmo periodo que cresceu o numero de empresas que dedicam
tempo e dinheiro a pesquisa de tendéncias para a producao industrial de moda. Essas
empresas, bureaux de style, institucionalizaram a expertise na previséo de tendéncias,
comercializando-as por meio de cadernos de tendéncias com diretrizes para produtos
de moda. Por um longo periodo de tempo — e com respaldo até hoje —, as tendéncias
informadas nos cadernos de tendéncias tinham como base as filtragens da “realidade”
desempenhadas por renomados especialistas dos bureaux de style (ERNER, 2005).

A atual lider de mercado, e bureau de style mais influente nos dias atuais, € o
inglés WGSN — Worth Global Style Network. Consideravelmente mais jovem que 0s
demais, a empresa londrina possui sedes regionais em Londres (Europa), Nova lorque
(América do Norte), Sdo Paulo (América do Sul) e Hong Kong (Asia). Nessas cidades,
os diversos profissionais pesquisam e analisam aspectos sociais, culturais e estéticos
para, posteriormente, criar diretrizes para a utilizacdo dessas informacdes de
tendéncias. Além disso, ha representantes de vendas na maior parte dos continentes.
A plataforma WGSN veicula tendéncias por assinatura por meio do portal digital da

empresa.
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No entanto, uma das mais novas, e hdo menos importante, agéncias de
pesquisa de tendéncias e consumo é a Box18X24, fundada em 2004, na cidade de
Porto Alegre, por Rony Rodrigues e Jodo Mognon Cavalcanti. Por ser uma agéncia
pioneira na utilizacdo do crowdsourcing numa plataforma de tendéncias, ela se torna
ferramenta de analise desse estudo.

A Box 18x24 é uma agéncia de pesquisa de tendéncias em consumo,
comportamento e inovagdo. A empresa adota metodologias pouco ortodoxas, na
pesquisa de mercado qualitativa, como a invasao de cenarios. A Box 1824 ajuda a
desenhar cenarios futuros e antecipar movimentos comportamentais através de
projetos de inteligéncia estratégica. Além disso, vem realizando estudos de
linguagem, DNA de marca, comunicacao e recrutamento de novos talentos. Atende

clientes de diversos segmentos do mercado.

Figura 11 — Pagina de abertura do Site Box 18x24
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Em entrevista a Revista Pequenas Empresas Grandes Negdcios, em 2009
Rony disse que o trabalho da agéncia € identificar comportamentos socioculturais
incipientes e definir o momento certo de langa-los para a grande massa. A empresa
realiza pesquisas sob medida para as necessidades de cada cliente, sem formularios
convencionais. “Os pesquisadores integram 0S grupos, e em alguns casos se
confundem com os proprios entrevistados, e descobrem as tendéncias de consumo
de jovens frequentando bares, baladas e viajando muito”, ressaltou Rony.

Ainda, segundo o proprietario, a agéncia se utiliza de uma rede de
correspondentes em todo o mundo, e tem uma estrutura descentralizada de trabalho,
tendo sido pioneira no conceito de home-office no Brasil, estabelecendo com seus
colaboradores uma politica de cronogramas e metas a cumprir. Em 2014, a Box 1824
adotou o modelo de co-working, dividindo seu espaco fisico com start-ups e empresas
inovadoras em uma parceria com a rede Plug N'Work.

A empresa ndo tem sede formal, sala de reunides, horario fixo e nem cartdes
de visita. Na maioria do tempo, as reuniées acontecem em bares, restaurantes, cafés
ou via chat, e, no final do ano, a equipe viaja para um lugar escolhido em conjunto.
Segundo Rony, eles ndo cobram jornadas, as pessoas tém um cronograma a cumprir:
se quiserem trabalhar de pijama, podem trabalhar, desde que o objetivo final seja
atingido.

Apesar de o website da empresa ser simples e com poucas informacées de
contetdo, o proprietario afirma que todas as informacfes entre colaboradores
trafegam por todas as ferramentas da internet: “E assim que conseguimos atuar
remotamente, de casa ou de qualquer parte do mundo” (RONY, 2009).

A empresa € pioneira em estudos de comportamento de consumo dos jovens
em paises em desenvolvimento e em mercados emergentes, e na classificacdo da
cadeia de pesquisa por segmento. Segundo Rony (2009), eles mostram que as
pessoas vivem situacdes de consumo e, portanto, podem ser influenciadoras de varios
segmentos de compra que vao além da sua situacdo econdmica, social e cultural.
Ainda de acordo com Rony, a Box 18X24 é também a primeira empresa do ramo a
adotar o mediador com 0 mesmo perfil do pesquisado. Buscam gente com codigos
muito parecidos com os do entrevistado, para ele se sentir a vontade. Por fim, ndo

utilizam salas de espelho, e é o préprio pesquisado que diz onde quer conversar. O
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endereco pode ser tanto numa churrascaria na periferia como num bar de luxo na
zona sul.

Ao entrar na plataforma, uma breve apresentacdo explica quem eles sdo e
como se comportam. Por meio de uma linguagem jovem e inovadora, eles se
comunicam com as empresas de forma diferenciada. Em link? que se pode encontrar
na propria pagina da empresa, é possivel, em pouco tempo, compreender a visdo de
co-working e crowdsourcing desenvolvidas por ela, mostrando a importancia dessa
ferramenta como um diferencial na leitura dos novos comportamentos dentro de uma
plataforma de tendéncias.

Deve-se compreender a importancia do crowdsourcing no desenvolvimento de
uma plataforma de tendéncias de moda e considerar as mudancas relevantes sobre
o0 comportamento social que permitam um melhor entendimento das suas oscilacdes.
Atualmente, vive-se em um periodo mercadoldgico que sobrevive de tendéncias, nao
€ possivel produzir ou até mesmo inovar sem ter informagdes concisas sobre o
consumidor. O cenério escolhido para a realizacdo da plataforma € denominado era
pos-digital, e nele entende-se que a tecnologia ndo € mais novidade, mas, sim, um
fator que se tornou intrinseco e fundamental para a vida do individuo contemporéaneo.
O que se reconhece como verdade nesse novo periodo do mundo € que agora o digital

é fundamental, e ndo apenas experimental.

2 Disponivel em: <https://vimeo.com/229608449#at=45>. Acesso em: 13 abr. 2019.
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3 MATERIAL E METODO

Um projeto pratico de moda requer uma metodologia de trabalho que permita
um desenvolvimento por etapas sistematicas a fim de alcancar os objetivos propostos.
Para Leedy (2010), a pesquisa é um processo sistematico que busca coletar, analisar
e interpretar dados, a fim de compreender um fenbmeno que se investiga. Para Gil
(1999, p. 42), a pesquisa tem um carater pragmatico, € um “processo formal e
sistemético de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fundamental da
pesquisa € descobrir respostas para problemas mediante o emprego de
procedimentos cientificos”.

Para o desenvolvimento deste projeto, usou-se como base a estrutura
metodoldgica sobre a Gtica de Leeny (2010), que visa apresentar as metodologias,
abordagens e ferramentas essenciais para a estrutura do estudo. Com relagédo a sua
finalidade, a metodologia utilizada foi a pesquisa aplicada, que objetiva gerar
conhecimentos para aplicacdo pratica, dirigidos a solucédo de problemas especificos.
Envolve verdades e interesses locais.

Do ponto de vista dos objetivos, utilizou-se a pesquisa descritiva, que, segundo
Gray (2012), tem como finalidade proporcionar um quadro de como um fenédmeno
ocorre naturalmente, e procura descrever ou identificar a relacdo das coisas entre si.
O estudo de caracter descritivo envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de
dados: questionario e observacdo sistematica, e assume, em geral, a forma de
levantamento.

Na primeira etapa da pesquisa, para analisar os procedimentos técnicos,
utilizou-se a pesquisa bibliografica, que para Gil (1991), pode ser elaborada a partir
de material ja publicado, constituido principalmente de livros, artigos de periddicos, e,
atualmente, com material disponibilizado na internet. Nessa parte do estudo, também
foi abordada a pesquisa experimental, na qual, ainda segundo Gil (1991), se
determina um objeto de estudo, selecionam-se as variaveis que seriam capazes de
influencia-lo e definem-se as formas de controle e de observacéo dos efeitos que a

variavel produz no objeto.
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A abordagem dessa pesquisa sera quali-quantitativa, pois analisara aspectos
guantitativos e qualitativos, a partir da coleta de dados realizada por meio de

entrevistas e o desenvolvimento de uma plataforma de tendéncias digital.

A relacéo entre quantitativo e qualitativo, entre objetividade e subjetividade
ndo se reduz a um continuum, ela ndo pode ser pensada como oposicéo
contraditoria. Pelo contrario, é de se desejar que as relagbes sociais possam
ser analisadas em seus aspectos mais “ecoldgicos” e “concretos” e
aprofundadas em seus significados mais essenciais. Assim, o0 estudo
gquantitativo pode gerar questdes para serem aprofundadas qualitativamente,
e vice-versa (MINAYO; SANCHES, 1993, p. 247).

O método de investigacdo qualitativo, de acordo com Flick (2009), visa
discriminar o modelo e se caracteriza por aspectos de apropriabilidade de métodos e
teorias convenientes, reconhecimento e andlise de diferentes perspectivas, na
reflexividade dos pesquisadores e das pesquisas e na variedade de abordagens e
meétodos desta investigacdo. A pesquisa qualitativa considera que ha uma relacdo
dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre 0 mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em numeros. A
interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo de significados sdo elementos basicos no
processo de pesquisa qualitativa. Ainda, segundo o autor, sdo usadas varias
abordagens tedricas, e seus métodos caracterizam as discussdes e a pratica da
pesquisa.

Agora, no que tange a pesquisa guantitativa, Fonseca (2002, p. 20) esclarece

que,

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa
guantitativa podem ser quantificados. Como as amostras geralmente séo
grandes e consideradas representativas da populacdo, os resultados séo
tomados como se constituissem um retrato real de toda a populacao alvo da
pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo
positivismo, considera que a realidade s6 pode ser compreendida com base
na analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fendmeno, as rela¢ées entre
variaveis, etc. A utilizacdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa
permite recolher mais informacdes do que se poderia conseguir
isoladamente.

Compreendendo, entdo, o teor das pesquisas qualitativa e quantitativa, nesse
trabalho reuniu-se as duas, de modo que se possa analisar a proposta desta
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dissertacdo a partir de nUmeros e aspectos subjetivos. O estudo sera fundamentado
a partir de um resgate bibliografico, buscando dados informativos acerca do tema,

através de uma pesquisa descritiva.
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4 APLATAFORMA VIRTUAL COLABORATIVA DE TENDENCIAS SLOW FASHION

Os avancos tecnolégicos desenvolvidos na area da informatica e informacao,
nesta geragdo, agem como facilitadores da integracéo das pessoas em nivel mundial.

A plataforma virtual pode ser considerada uma ferramenta especializada em
formar um banco de dados, sendo essencial para a disseminagcdo de informacdes
instantdneas e acesso a uma série de contelddos que visam a amplificacdo da
comunicacdo. Todas as mudancas realizadas em uma plataforma de dados séo
automaticamente sincronizadas e permitem que todos os colaboradores do site
tenham acesso a versdo mais atualizada de um projeto em andamento,
instantaneamente.

Na modalidade colaborativa, a plataforma permite a todos os usuarios criarem
um espaco de trabalho e adicionarem dados ou outros elementos sem interferir no
andamento dos demais colaboradores, permitindo, com isso, o compartilhamento de
informacdes e a coordenacédo das atividades.

Na presente dissertacdo, objetivou-se desenvolver uma plataforma virtual
ligada a tendéncias de slow fashion tem com base na teoria das cinco peles de
Hundertwasser, a partir da compilacdo de informacBes sobre tendéncias
comportamentais de consumo e sustentabilidade, andlises de informacfes de
empresas téxteis ligadas ao mercado da moda e a difusdo de matérias voltadas ao
tema.

A partir do que foi acima sobre o movimento slow fashion, considera-se que
esta é uma alternativa viavel para a diminuicdo do impacto ao meio ambiente causado
pelos produtos e modos de produzi-los, tratando, inclusive, da qualidade do material,
da durabilidade e do preco justo pago por ele, e, ainda, atuando na valorizacao do ser
humano e seu trabalho, ao incentivar a criatividade e o estilo proprio.

Diante do exposto, elaborou-se uma plataforma e dividiu-se em cinco partes,
desenvolvidas com base na teoria das peles de Hunderwasser. Dessa forma, ela se
torna um diferencial, pois integra o publico universitario e de empresas que ja atuam
na linha Slow, aproximando o comportamento da inddstria de evolugdo na é&rea

sustentavel.
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A plataforma de tendéncias se utilizara do método crowdsourcing, tema ja
abordado no item 2.5 desta pesquisa, o qual tem como alvos a coleta de conhecimento
coletivo e o servico de voluntarios para resolver problemas, criar contetdo ou
desenvolver novas tecnologias.

O crowdsourcing aplicado no desenvolvimento desta plataforma de tendéncias
de moda tem como pretexto as mudancgas vividas na moda e no comportamento
social.

Diante do que foi apresentado, para que se pudesse ter conhecimento sobre o
interesse das pessoas em relagdo ao acesso a uma plataforma virtual, foi
desenvolvida uma pesquisa de perfil de consumo, e é sobre ela que seré tratado na

préoxima secao.

4.1 ANALISE DE PERFIL DE CONSUMO

Conhecer o publico com o qual se ira trabalhar € uma tarefa necessaria para
gue se possa direcionar o conteldo que sustentara a plataforma. Para tanto, elaborou-
se um questionario como instrumento de coleta de dados, contendo perguntas
relacionadas ao perfil do consumidor com enfoque em questdes ecoldgicas e
sustentaveis, totalizando 7 questbes, sendo 6 com classificagao “sim” e “nao” e uma
discursiva, as quais avaliaram o perfil do consumidor durante a aquisicdo de um
produto, buscando saber: se ha preocupacdo em saber a origem do produto ao
adquiri-lo, ou seja, se ele é de origem sustentavel; se o consumidor conhece o termo
"slow fashion"; se gostaria de acessar uma plataforma virtual com conteddo e
informacdes sobre a tendéncia de comportamento sustentavel; qual tipo de conteado
vocé gostaria de ler ao acessar uma plataforma de tendéncia de consumo; se ao saber
que uma determinada marca promove acbOes que prejudicam o meio ambiente,
deixaria de consumir seus produtos; se daria preferéncia de consumo as marcas que
se comprometem com a preservacado do meio ambiente; e, por fim, solicitou-se que
fossem destacados os elementos que definem um produto no ato da compra.

A populacao do estudo foi composta por 50 (cinquenta) pessoas, ndo havendo
restricdes entre pessoas fisicas ou juridicas, nem quanto ao nivel de escolaridade,

portanto, atingindo o publico consumidor de forma generalizada.
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Listadas as questdes e apresentado o publico entrevistado, agora sera
discutida cada pergunta individualmente, analisando os dados obtidos a partir das
respostas.

A primeira questéo abordou exatamente a preocupacao do ser humano frente
a utilizacao de produtos de origem sustentavel em um momento de globalizacdo em
gque o consumismo exacerbado € incentivado por habitos, valores sociais e,
principalmente, pelas midias.

Constatou-se que a origem do produto ainda ndo é um fator determinante no
momento da aquisicdo do objeto, pois, de acordo com o gréafico, 52% dos

respondentes ndo observam sua procedéncia:

Grafico 1 — Produto de origem sustentavel

1- Ao adquirir algum produto, vocé se preocupa em saber se ele é de
origem sustentavel?

® Sim
® Nao

Fonte: Elaboracéo do autor, 2019.

A segunda questédo aborda o movimento slow fashion e o conhecimento sobre
0 assunto pela populacdo respondente.
Verificou-se no grafico a seguir que 29 pessoas que responderam ao

guestionario nunca ouviram falar na tendéncia slow fashion.
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Gréafico 2 — Slow Fashion

2- Vocé ja ouviu falar de "slow fashion™

Fonte: Elaboracéo do autor, 2019.

Nesta questdo, é possivel verificar a importancia das plataformas virtuais
colaborativas de tendéncias slow fashion para a divulgacdo de questdes ligadas ao
sistema sustentavel da moda, que engloba ndo s6 roupas, mas utensilios pessoais,
como maquiagens, joias, alimentacéao etc., para um estilo de vida mais consciente.

Ressalta-se que o slow fashion é a juncdo entre sustentavel e ético para
encontrar um equilibrio no consumo.

Imperioso destacar que no primeiro grafico, em paralelo ao segundo, identifica-
se que grande parte dos consumidores brasileiros ndo possui o habito de pesquisar a
origem do produto antes de ir as compras, assim, consequentemente, e indiretamente,
acaba contribuindo para uma série de fatores que implicam ndo s6 em prejuizos ao
ecossistema, mas muitas vezes coadunam com a exploracdo de méo de obra, entre
outros.

Dessa forma, destaca-se que o conceito “slow” pode ser aplicado amplamente
em diversos segmentos, pois a sustentabilidade esta presente ndo s6 no cuidado com
0 meio ambiente, mas no habito de consumo desenfreado, irregular, sem qualidade.
Ademais, o slow segue a linha do essencial a manutencao e sobrevivéncia aliadas a

gualidade de vida.
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Verifica-se, no gréfico 3, que o comportamento sustentivel ainda é alvo de
curiosidade por parte do grande grupo, visto que muitas pessoas tém interesse e
sentem a necessidade de ler e acessar materiais com contetdos relacionados ao

tema.

Grafico 3 — Comportamento sustentavel

3- Vocé gostaria de acessar uma plataforma virtual com conteudo e
informacdes sobre a tendéncia de comportamento sustentavel?

@ Sim
@ HNio

Fonte: Elaboracéo do autor, 2019.

Visando identificar temas relevantes ao interesse social para compor o sitio da
plataforma de tendéncia de consumo, abriu-se um campo discursivo na pesquisa para
gue os respondentes informassem as areas de interesse. Dessa questédo, é possivel

extrair a seguinte relagédo de conteudos:



Gréfico 4 — Relacdo de conteludos de interesse das pessoas

4- Ao acessar uma plataforma de tendéncia de consumo, qual tipo de
conteudo vocé gostaria de ler?

47 respostas

Alimentacado

Consumo tecnolégico
N3&o gostaria
Novas tecnologias
N&o costumo acessar
Informacdes de produtos sustentdveis aliado a custo beneficio.
Relacionadas a praticidade do dia a dia
Prego
Que ndo mal tratam animais e que no se vale de trabalho infantil ou andlogo a escravo.
Moda, comportamento
Informacdes sobre empresas sustentaveis
O quanto esse produto impacta o meio ambiente
Como aderir mantendo o consumo consciente
Dados e estudos de caso
Moda, beleza, consumidor
Como marcas podem “surfar a onda” dessas tendéncias
Consumo com o menor impacto ambiental possivel
Moda e beleza
Marcas q realmente falam e fazem
Roupa
Sobre roupas e sapatos

Cores, estampas e tendéncias da estacéo

Tecnologia

48
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Mao tenho interesse na plataforma

comportamento de mercado

Contetdo educacional

Formas de reciclar, como diminuir o meu lixo.

dicas de proditos e dicas de comportamento, coisas para serem aplicadas no dia a dia
Mao tenho opinido formada, ndo sou ligado em moda.

Variados

Ligados a alimentagdo e vestuario

Além da tendéncia, sobre como o consurmo pode ser consciente e informacgtes sobre produtos/marcas
sustentaveis.

O trabalho das pessoas gue se envolve para isso acontecer
Rotinas de Casa, vida diaria, consumo de roupas e alimentos

Moda vedana, marcas regionais.

Sobre como a data peca fol feita/ mao de obra e os caminhos gue ela passa até chegar ao publico final
Como reconhecer a qualidade do produto

Nao sei

Escraviddo moderna

tecnologia, design

Design Social

Alimentos

Informatica

Produtos sustentdvels e idelas para ajudar meio ambiente no dia dia

Fonte: Elabora¢éo da autora, 2019.

Dentre os temas mais citados pela populacdo que respondeu a pesquisa estao
alimentacdo, tecnologia, sustentabilidade e consumo consciente, moda, informacdes
referentes as marcas regionais e praticidade no dia a dia.

O interesse por esses conteudos justifica a importancia de uma plataforma que
possa compartilhar informacdes variadas sobre sustentabilidade, em diversos
ambitos, o que refor¢ca uma afirmacao que foi feita no decorrer do trabalho de que as
pessoas estdo buscando novas maneiras de viver, preocupando-se consigo e com o
meio em que vivem.

Em continuidade, na questéo 5 questionou-se sobre a abstencdo da compra de

um produto ao saber que ele ndo é de origem sustentavel e, consequentemente,
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prejudica o meio ambiente. A grande maioria do grupo mostrou-se consciente ao
afirmar que deixaria de adquirir produtos de empresas que tém procedéncia irregular
na producédo destes.

Portanto, por mais que o habito de consumo de produtos sustentaveis ainda
nao esteja instaurado na cultura brasileira de uma forma geral, € possivel verificar que
as pessoas estdo cada vez mais abertas a mudancas devido as necessidades e

preocupacdes globais apresentadas diariamente para a sociedade.

Gréfico 5 — Consumo de produtos ndo sustentaveis

5- Ao saber que uma marca promove acdes que prejudicam o meio
ambiente, vocé deixaria de consumir seus produtos?

@ Sim
& Hio

Fonte: Elaboracéo do autor, 2019.

O grafico indicativo da questdo 6 demonstra que, mesmo diante da cultura
acima descrita, do consumo pelo preco e qualidade, o consumidor ainda sente a
necessidade de obter mais informacdes sobre as marcas que estdo comprometidas
com a sustentabilidade.

Nesse ponto, a plataforma virtual de tendéncia auxiliara na propagacédo de
informagbes aos consumidores sobre quais empresas desenvolvem acdes

sustentaveis, das mais variadas formas, visando a preservagédo do meio ambiente.

Gréfico 6 — Preservagdo do meio ambiente
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6- Na aquisicdo de um produto, vocé daria preferéncia de consumo as
marcas que se comprometem com a preservacao do meio ambiente?

50 respostas

® Sim
@ Mio

Fonte: Elaboracéo do autor, 2019.

Sabe-se que o valor, o beneficio e a qualidade de um produto séo prioridades
para grande parte dos consumidores brasileiros, e foi nessa direcdo que a maioria

respondeu:

Grafico 7 — Prioridades na compra de um produto

7- Ao comprar um produto, vocé prioriza quais elementos?

50 respostas

Clualidade 44 (58%)
Design 24 (45%)
Preco 39 (78%)
Marca 6 (12%)
Walor sustentavel 20 (40%)
0 10 20 30 40 50

Fonte: Elaboracéo do autor, 2019.
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Em um cenério social em que a populacdo brasileira ainda é composta, em
grande parte, por individuos que se encontram na linha da pobreza, fatores como
preco e qualidade sdo determinantes para a aquisi¢ao final de um produto. Convém
destacar que as ofertas promovidas pelo comércio em geral sdo um atrativo ao bolso
do consumidor, o qual, muitas vezes, podera deixar de priorizar a compra de um
produto sustentavel devido ao valor superior ao que pretende/pode investir.

E possivel retratar, por meio de dados historicos, que a producio em massa
teve como viés facilitar o acesso da grande populacdo a aquisicao de produtos, pois
a producédo em pequena escala acaba por aumentar o valor do produto e restringir
sua aquisicao aqueles que possuem baixa renda. Nessa linha, Zanirato e Rotondaro
(2016, p. 79 apud BAUDRILLARD, 2008) descrevem como €é este cenario:

Aportes tecnoldgicos como eletricidade, combustivel, junto com as formas de
producdo em cadeia, resultantes do taylorismo e do fordismo, impulsionaram
a geracdo de bens em grande escala e com relativo valor por unidade. A
oferta de novos materiais e de trabalho mais baratos disseminou produtos de
menor qualidade para outras classes sociais. A0 mesmo tempo, as cidades
tornaram-se o espac¢o de imaginagéo de novas formas de vida, de fantasias
de modernidade, de rela¢Bes socais veiculadas pelos meios de comunicagéo.
A publicidade incentivou o consumo, seduzindo o consumidor através da
persuaséo, suprimindo assim a racionalidade econémica da troca. O produto
passou a ser considerado um direito e ndo resultado de um trabalho,
incorporando associagfes simbdlicas que ndo tém necessariamente relacdo
com o produto vendido. O consumo tornou-se um ritual coletivo.

Diante dos fatos apresentados, considerou-se, entdo, que a plataforma virtual
colaborativa de tendéncias “slow fashion” tem como missdo promover grandes
mudancas de comportamento através da transmissdo de informacfes, de modo a
introduzir ao ser humano um olhar voltado a identidade do ser e a sustentabilidade,
dado que durante muitos anos a cultura tem apontado noutra direcdo, a do

consumismo.

4.2 PLATAFORMA VIRTUAL DE TENDENCIA BIOSKIN

Visando ilustrar a proposta da plataforma virtual colaborativa de tendéncias
slow fashion, foi desenvolvido um protétipo de site, ora denominado como BioSkin.

A proposta inicial € o desenvolvimento de uma plataforma digital colaborativa,
embasada nas tendéncias slow fashion a partir da teoria das cinco peles de
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Hundertwasser, com a finalidade de proporcionar informacdes e ideias por meio do
compartilhamento de conhecimento e experiéncias sustentaveis, para desenvolver
solucbes e criar produtos, em diferentes areas: alimentacdo, moda, urbanismo, e
outros.

A plataforma busca inspirar a sociedade ao exercicio de praticas sustentaveis
— organicos, reciclagem, energia, residuos, emissées, transporte, entre outros —,
explorando os recursos naturais com responsabilidade e consciéncia socioambiental.

A BioSkin encontra-se, portanto, voltada a marcas, profissionais e
estabelecimentos sustentaveis, assim como a pessoas comuns, pois buscou-se
promover a sustentabilidade, no dia a dia, seja nos negdcios ou na vida social,
impulsionando atitudes pessoais e mudancas do mercado atual.

A sequir, apresentar-se-a a estrutura do prototipo da plataforma virtual, a partir
dos prints feitos da sua pagina na internet.

O visitante, ao acessar o0 link https://bioskin.godaddysites.com/, sera
direcionado a pagina inicial da plataforma virtual BioSkin, e, ao descer a rolagem da

pagina, poderd acessar diversos contetdos disponibilizados no site.

Figura 6 — Pagina inicial da plataforma BioSkin

C Y & bioskingodaddysites.com a v A § :

= BIOSKIN

Fonte: Elaboracéo da autora, 2019.

A marca tem como principal atribuicdo facilitar a distingdo do produto pelo

consumidor final. No Brasil, as marcas séo regulamentadas pela Lei de Propriedade


https://bioskin.godaddysites.com/
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Industrial (Lei n®9.279, de 14 de maio de 1996), a qual dispde, em seu artigo 12, inciso
I, que a “marca de produto ou servico [€] aquela usada para distinguir produto ou
servico de outro idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa”.

Considerando, entdo, a importancia que uma marca tem — neste caso, uma
marca de plataforma digital sustentavel, em meio a outras ja existentes —, nomeou-se
a marca como BioSkin, para diferencia-la ao reunir duas palavras-chave nessa
pesquisa: Bio, que significa “vida” — termo de origem grega —, reverberando sentidos
de protecéo ao meio ambiente; e, Skin, que significa “pele”, termo derivado da lingua
inglesa, e que leva a pensar nas cinco peles de Hundertwasser, que embasaram a
construcéo desse estudo.

A marca tem como proposito contribuir com consumidores, designers e
empresas por meio de divulgacdo de informa¢des mais sélidas e que priorizem a

sustentabilidade. A marca esta apresentada no site da seguinte forma:

Figura 7 — A Marca BioSkin

& > C (Y @& bioskingodaddysites.com Qawv A $ :

VIVA VERDE

BioSki
plataforma digital

A marca

Dindmica como a sociedade e a natureza, e irreverente no mercado da
moda, a BioSkin conquistou seu espaco ao reunir sofistica¢do,
requinte, arte e responsabilidade socioambiental, para um consumo
mais humano e consciente, priorizando produtos que facam sentido
para as pessoas e venham ao encontro de seus valores e propésltos.

Fonte: Elaboracéo da autora, 2019.

Apos definir o slogan da marca, passou-se a contar um pouco sobre a proposta
da empresa e os beneficios que a utilizacdo de uma marca sustentavel pode promover

ao meio social.
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Figura 8 — Sobre nés

G dese X | @ ACC X | 3 Test: X | G leid X | @Gy ma X | G geov X @ bics X @ Corp X | @ Vest X | @ Casz X | @ Iden X | S S0 X | G quer x | + - o IEl

& 5 C (Y & bioskingodaddysites.com Qa* A $ :

Sobre nés

e O Mlsiia B ¢ | S 22, O

Fonte: Elabora¢éo da autora, 2019.

Na sequéncia, é possivel acessar os pilares da empresa, que tracam sua
missao, visdo e valores.
As propostas deste item foram escritas de forma simples, a fim de tornar

compreensivel a leitura a todos os cidadaos que acessarem a péagina.

Figura 9 — Missao, visao e valores

< C {Y @ bioskingodaddysites.com Qa ~* A $ :

MISSAO VISAO VALORES

Promover grandes Ser referéncia em Integridade
mudancas de inovagdo e Sustentabilidade

comportamento sustentabilidade Respeito ao meio

humano que focam
seu olhafpara a
identidade do ser e

para a
sustentabilidade

Fonte: Elaboracéo da autora, 2019.
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Ao prosseguir na rolagem da pagina, o visitante terq acesso as informacdes
principais sobre a relacdo do “slow fashion” com a teoria das cinco peles, momento

em que serao descritas e caracterizadas todas as camadas da teoria.

Figura 10 — Slow Fashion e a teoria das cinco peles de Hundertwasser

C (Y @ bioskingodaddysites.com Qa * A € :

Slow fashion e a teoria das cinco peles de Hundertwasser

|ts all about the
(g implications of
| our choices for

ol R

Fonte: Elaboracéo da autora, 2019.

Com a finalidade de relacionar as mudancas comportamentais das novas
geragbes em busca de um consumo mais consciente, foram publicadas diversas
matérias relacionadas as cinco camadas propostas por Hundertwasser: corpo,

vestuario, casa, identidade social e meio global.
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Figura 11 — Corpo, Vestuario, Casa, ldentidade Social e Meio Global

C { @& bioskingodaddysites.com a v A § :

MEIO GLOBAL

aréains

Fonte: Elabora¢éo da autora, 2019.

Ao clicar na aba para acessar as matérias, o visitante terq acesso a contetdos
externos — a plataforma o direciona ao site de origem da publicacdo —, bem como as
matérias de autoria da BioSkin, a serem elaboradas exclusivamente por seus
colaboradores, conforme sera apresentado mais adiante.

A seguir, sera exibido um protétipo da plataforma virtual para a parte dos
conteudos inseridos:

Corpo: Na teoria de Hundertwasser, o autor apresenta esta pele como sendo
epiderme. Para facilitar a compresséo, aqui € chamada de “corpo”. Essa pele consiste
no envolvimento do ser humano associado com a natureza e com o mundo organico.
Abaixo, como mostra a imagem, h& matérias relacionadas ao corpo e,

concomitantemente, a sustentabilidade.
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Figura 12 — Corpo

C {} & bioskingodaddysites.com/corpo a v A $ :
= BIOSKIN
Corpo
Uma vida sem lixo Beneficios que a O homem, a naturezae o
sustentabilidade traz ao ser desenvolvimento sustentével
humano

Por: Cristal Muniz

Por: Maria Isabel

Por: Redagdo Pensamento Verde

Fonte: Elaboracao d autora, 2019.

Vestuario: A segunda pele é efémera, como ja afirmado anteriormente. Para
esta pele, foram trazidas matérias ligadas a moda, buscando divulgar as diversas
opcOes de roupas disponiveis para que as pessoas se tornem seres sustentaveis

nesse sentido.
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Figura 13 — Moda

C Y & bioskingodaddysites.com/vestuario Qa x A $ :
= BIOSKIN
Moda
10 marcas nacionais e 42 marcas de cosméticos do Marcas de roupas
internacionais que investem Brasil que ndo testam em sustentaveis que valem a pena
em moda sustentavel animais conhecer

&

C

Por: Mattheus Goto

Por: Débora Spitzcovsky Por: Aline Welinsky
C Y & bioskingodaddysites.com/vestuario Qa v Al 9 :
Como ter um guarda-roupa Moda sustentavel que leva
sustentavel aqua potével, educacdo e
esperanca para brasileiros e

africanos

Por: Mariana Della Barba

Por: Leonardo Borges

Fonte: Elaboracéo da autora, 2019.

Casa: A casa, o teto, as paredes, as janelas e as portas, entradas e saidas,
acolhem e abrigam o humano, e sugerem a terceira pele. Na imagem abaixo, pode-
se verificar matérias direcionadas a casa, a esse ambiente em que as pessoas vivem

e que dispde de variadas formas para torna-lo sustentavel.
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Figura 14 — Casa

C (Y & bioskingodaddysites.com/casa Qa x A $ :
= BIOSKIN
Casa
Solugdes para drenagem Como trabalhar a arquitetura Designers reaproveitam
urbana: conhega o Sistema biofilica em projetos: dicas paraquedas para fazer
Azul e Verde Ecotelhado préticas cadeiras e biombos

Por: Ecotelhado Por: Ecotelhado
Por: Marcia Sousa
C ()} @ bioskingodaddysites.com/casa a v Bl $ :
Horta modular facilita cultivo Empresa cria loucas usando
de até 76 plantas na cozinha restos de cerdmica, vidro e
pedra
/ > g
2D
o o)
I
‘a ) 4 \‘,‘ ™
A T

Por: Marcia Sousa

Por: Marcia Sousa

Fonte: Elaboracéo da autora, 2019.

Identidade social: A quarta pele esta relacionada diretamente com a familia e
com o universo sociocultural. Sendo assim, esta pele tem uma grande ligacdo com as
guestdes emocionais dos objetos que interferem ou influenciam na identidade do
usuario. Abaixo, a imagem traz uma matéria intitulada “Moda como identidade e
cultura”, pois considera-se que a moda vai além, esta relacionada a varios elementos
sociais, culturais, ideoldgicos, identitarios, politicos etc., portanto tem

atravessamentos de diferentes diregdes.
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Figura 15 — Identidade social

C (Y @ bioskingodaddysites.com/identidade-sacial Qa % A § :

= BIOSKIN

Identidade Social

Moda como Identidade e Cultura

Por: O Celeiro

Fonte: Elabora¢éo da autora, 2019.

Meio global: Para Hundertwasser, todos pertencem a uma grande teia de
conhecimentos e praticas de outras formas de agir e viver. Segundo o artista, a
natureza é a fonte maxima da harmonia humana. Partindo desse pressuposto, as
matérias selecionadas estéo todas voltadas ao global, ao tratarem de sustentabilidade

coletiva, agrofloresta, turismo arqueolégico, floresta urbana etc.



Figura 16 — Meio global

< c O

& bioskin.godaddysites.com/meio-global

= BIOSKIN

Meio Global

Sustentabilidade coletiva Belo Horizonte implanta 1°
agrofloresta urbana

comunitéria

Por: Luiz Humberto Pereira

Por: Redac¢do CicloVive

< c O

& bioskin.godaddysites.com/meio-global

Coworking vira floresta urbana A primeira bicicleta de plastico

com 6 mil plantas reciclado do mundo é brasileira

Por: Marcia Sousa Por: Ecodesign

Em busca da preservagdo do
meio ambiente

Por: Tatiana Dornelles

Fonte: Elaboracéo da autora, 2019.
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Q% A $§ :

Preocupacdo com o planeta
mudou hébitos de 75% dos
consumidores

Por: RedagHo CicloVivo

Qa x A § :

Turismo arqueolégico:
perspectivas de preservagao e
desenvolvimento regional

Por: Geovan Guimardes

Em busca de agregar conhecimento aos visitantes da pagina virtual da BioSkin,

foi criado um banco de dados com matérias que se relacionam a proposta do

movimento slow e contemplam interesses sociais globalizados, como, por exemplo,

“Como as marcas podem se posicionar com relacédo a sustentabilidade?”, como se

pode visualizar a seguir.



Figura 17 — Matérias relacionadas

«>caon

@ bioskin.godaddysites.com

6 marcas sustentaveis e 100%

brasileiras

Por: JGlia Mariotti

Os 6 principios das empresas
sustentdveis

Por: Marcos Cardinalli

Fonte: Elabora¢éo da autora, 2019.

A BioSkin, ao visar o crowdsourcing para

Matérias relacionadas

Material feito de celulose e
teias de aranha pode substituir

o plastico

As 100 empresas mais
sustentdveis do mundo em
2018

Por: Natasha Olsen

Como as marcas podem se
posicionar em relagdo &
sustentabilidade?

. o

Por: Aline Barbosa

Por: Vanessa Barbosa

Empresas se preocupam mais
com meio ambiente e qualidade

de vida

Q

-~

Por: Akmos

Qaw A $
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promover a coleta de

conhecimento coletivo e servico de voluntarios, a fim de resolver problemas, criar

contetdo e desenvolver novas tecnologias, lancou na pagina um campo especifico

para apresentar os perfis de seus colaboradores.

Figura 18 — Colaboradores

< C {Y @& bioskingodaddysites.com

Alessandra Luglio

Formada pela Universidade de S3o Paulo em
1996. Especialista em gastronomia saudavel
e funcionzl através de diversos cursos no
Brasil e no exterior. Especialista em
alimentagio vegetariana natural, também
conhecida como Whole Food Plant Based
Diet. Trabalha com veganismo como
palestrante e & diretora do departamento de
salde e nutricio da Sociedade Vegetariana
Brasileira. Trabalha com o impacto ambiental
causado pelas escolhas alimentares em

diversos projetos.

COlQbOI’QdOl’ES

Nyle Ferrari

=3
:
Jornalista, blogueira e consultora de beleza
consciente. Desde 2012, escreve e pesquisa
sobre beleza natural, ingredientes téxicos &
poluentes nos cosméticos, testes em animais
& o movimente vegano. A frente do blog
Leokaholic, tornou-se uma das primeiras
blogueiras a preduzir contetde de nicho
sobre beleza natural e consumo consciente.
Levou este universa para veiculos como UQL,
Canal Futura e Revista Elle, e para
importantes eventos de inovagio e
sustentabilidade como Bio Brazil Fair e
Festival Path

Neide Kéhler Schulte

Mestre em Engenharia de Produggo pela
Universidade Federal de Santa Catarina
UFSC-5C (2003), doutorz em Design pela
PUC-Rio (2011). Atualmente, & professora
titular da Universidade do Estado de Santa

Catarina. Tem ex 2 nas dreas de Artes,

Modz & Design com énfase em
sustentabilidade, atuando principalmente nos
seguintes temas: moda, desenha digital,
estamparia, desenvolvimento de colegdo,

ecomoda, sustentabilidade, responsabilidade

socioambiental e cultural, economia selidaria

e questdes de género

a»x @l



Yamé Reis

Executiva de moda com carreira desenvolvida
na lideranga de projetos de Moda com forte
impacto no mercado brasileiro,
potencializando capacidades criativas e
gerando nevos negécios em empresas como
Cantdo e Le Lis Blanc. Seu objetivo principal
& colaborar com empresas que desejem
contribuir de forma positiva para 2
construg3o de uma Moda socialmente

Responsavel e com baixo impacto ambiental

Geovan Guimaraes

\

Possui doutorado em Turisma e Hotelaria
pela Universidade de Vale do Itajaf (2017)
Atualmente, é pesquisador da Universidade

do Sul de Santa Catarina, professor titular da

Universidade do Sul de Santa Catarina.
Arqueslogo com experiéncia na drea de
Turismo, com énfase em Turismo
Arqueolégico, atuando em projetos e agdes
veltados & preservagio, valorizac3o e difusio

dos sitios arqueoldgicos

Tatiana Dornelles

Bacharel em Comunicagio Social com
habilitagZo em Jornalisma. Especialista em
Histéria da Arte para o Mercado de Trabalho

e Magistério do Ensino Superior. Especialista
em Jornalisme para Editores. Repérter de

Jornal Didrio do Sul. Vencedora da etapa
regicnal do Prémio do Institute do Meio
Ambiente de Santa Catarina, de Jornalismo
Ambiental, voltado a reconhecer trabalhos
jernalisticos que contribuem com a

preservacdo dos recursos naturais.

<« G ()Y @ bioskingodaddysites.com a % Al $
Cristal Muniz Felipe Villela Vanessa Mazzocchi Koppe
Produtora de Contelido e Designer Gréfica Bacharel em “International Food & Trabalha na empresa Simple Organic Beauty
Formada em design gréafico pela UDESC, Agribusiness”, com foco em "Sustainable e na empresa Revista Catarina. Sécia na
trabalha com marcas e passoas que precisam Agriculture” na HAS University of Applied empresa Moorea. Estuda Mestrado em
se comunicar com clareza, foco e Sciences e Engenheiro de Producdo pela Design de Moda em Udesc - Universidade do
consisténcia dentro das demandas PUC-RS. E fundador da reNature Estado de Santa Catarina. Graduada em
especificas do seu piiblico e produto. Tem Foundation, uma fundagio Holandesa que Tecnologia em Madz e Estilo pela
expe cia em projetos gréficos editorials, tem como objetivo regenerar 1 milhdo de Universidade de Caxias do Sul (2000)
de branding e digitais, producdo de conteldo hectares de solos degradados através da Laborou como coordenadora o curso de
para redes sociais e blogs, marketing digital e Agrofloresta até 2030. £ Embaixador do design de mada do Centro Universitario
estratégias para campanhas online Thought for Faod e faz parte da Delegagio Estacio Santa Catarina. Tem experiéncia na
das Liderangas Jovens da ONU area de Administragdo
< C () & bioskingodaddysites.com a #« A $
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Fonte: Elabora¢éo da autora, 2019.

Pretendendo aproximar o visitante da plataforma, criou-se um campo de
informacdes de contato, de modo que ele possa encaminhar sugestfes de matérias,
dar seu feedback sobre o conteudo postado, assim como compartilhar outras

experiéncias sustentaveis que conheca, contatando via WhatsApp.
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Figura 19 — Contato e parceiros

€« > C (b & bioskingodaddysites.com a ¢ [ g :

Entre em contato

Ou melhor, venha nos visitar.

Nossos clientes s8o importantes para arfamos contentes em receber a sua visita durante

nosso horério comercial

(& Envie uma mensagem

bioskin

Raymundo Ramos Da Costa Almeida, 72 - Jardim Eldorado, Palhoga sc

Horas

Aberto hoje 09:00—17:00

- -
e Cefriting_- 4 H R :
Fonte: Elaboracéo da autora, 2019.

Por fim, sdo apontados os parceiros para a realizagdo desta proposta: Simple
Organic, Catarina,m ReNature, Moorea, Rio Ethnical Fashion e Revisare, que

contribuirdo para o funcionamento da plataforma.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertacdo de mestrado, intitulada “A Slow Fashion e a teoria das
cinco peles de Hundertwasser no desenvolvimento de uma plataforma virtual de
tendéncias”, criou um protétipo de uma plataforma digital para compartilhar
informacdes variadas sobre sustentabilidade, a partir de matérias externas e de
colaboradores, visando despertar no consumidor novas maneiras de harmonizar o
progresso econdmico e a preservacao de recursos, promovendo assim necessidades
e valores que dizem respeito, inclusive, a responsabilidade socioambiental.

Com o passar do tempo, o0 avanco tecnoldgico e a ascensao do capitalismo, a
responsabilidade com 0s recursos naturais tornou-se irriséria a medida que a larga
producdo e o consumismo exacerbado atingiram uma escala estonteante em
diferentes esferas. A producdo de roupas, por exemplo, cresceu significativamente
ndo apenas com o advento da industrializagdo, mas também com a difusdo da ideia
de consumo. Nesse sentido, para além da qualidade também esta a quantidade
adquirida de um determinado produto.

O consumo célere de mercadorias foi aderido pela maioria dos consumidores.
Na area da moda, a aquisicao de roupas e calcados para diferentes ocasifes e em
variedade ganhou notoriedade intensa. Tornou-se ‘necessario’ ter dezenas de
camisetas, saias, calcas, sapatos, de modo a atender ao viés mercadoldgico e aos
ditames do consumismo no escopo social.

Esse movimento impelente de compra tem feito com que grande parte das
pessoas continuem alimentando os mesmos habitos de consumo. Assim, ndo se dao
espaco para questionar e perceber ao seu redor a que custo os produtos estdo sendo
comercializados de maneira vertiginosa. Silencia-se o impacto ao meio ambiente, pela
destruicdo de inimeros recursos naturais, em nome do capital, e € cada vez mais
dificil, nesse sentido, tornar o consumo algo consciente.

Ser um consumidor consciente ndo quer dizer deixar de consumir, mas, sim,
equilibrar a qualidade e a quantidade que se consome, pensamento esse que vai ao
encontro do movimento slow fashion. Por isso, o slow fashion sugere, entdo, uma
ruptura de valores e objetivos que sdo baseados apenas no crescimento econémico

da industria do vestuario, incentivando um modo de consumo no qual menos é mais
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— a qualidade sobre quantidade —, além de resgatar o valor das roupas, removendo a
imagem da moda como algo descartavel; e, para tanto, promove uma consciéncia de
compra que deve ser baseada na durabilidade das pecas e na forma como séo
produzidas (POOKULANGARA; SHEPHARD, 2013).

Trazendo para essa discussdo, de um lado, a teoria das cinco peles de
Hundertwasser, e, de outro, o movimento slow fashion, tornou-se possivel
desenvolver a plataforma de tendéncias BioSkin, com o método crowdsourcing como
ferramenta de apoio, auxiliando a identificar, por meio da andlise de perfil de consumo,
se as pessoas, enquanto consumidores, se preocupam com produtos de origem
sustentavel, se os valorizam no ato da compra, se priorizam empresas voltadas a
sustentabilidade, e se tém interesse em conhecer, por meio da plataforma, contetdos
voltados a essa pratica.

Com a analise dos dados, verificou-se que, embora as pessoas nao
considerem, em tese, o valor sustentavel do produto ao adquiri-lo — 0 que decorre,
principalmente, dos aspectos inerentes a cultura do povo —, ainda assim afirmam que
gostariam de acessar uma plataforma virtual com conteudo e informacdes sobre a
tendéncia de comportamento sustentavel, assim como deixariam de consumir,
conforme a opinido da maioria, produtos oriundos de empresas que impactam o meio
ambiente.

Esses dados ja sado significativos para o desenvolvimento da plataforma, visto
que, mesmo que o valor sustentavel ndo seja um dos primeiros elementos a serem
selecionados quando da compra de um produto pelo consumidor, € possivel que essa
realidade seja transformada, e por isso a aposta na BioSkin como mediadora para
essa mudancga de comportamento tem espaco.

Ao trazer informacdes e dados relevantes sobre o corpo, o vestuario, a casa, a
identidade social, o0 meio global, assim como outros informes importantes na
perspectiva sustentavel, pode-se deslocar ideias, viabilizar acfes, difundir
pensamentos em prol do que se estad buscando aqui: promover um consumo mais
consciente.

Dessa forma, a BioSkin pode consagrar-se enquanto uma plataforma digital
altamente conceituada na &rea sustentavel, ao armazenar conteldo de extrema

relevancia aos adeptos ao movimento slow, as empresas que buscam investir em
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produtos que nao agridem o meio ambiente, aos profissionais da moda, da arquitetura,
da gastronomia, da construcao civil e de tantas outras areas, assim como aqueles que
tém interesse nessa tendéncia e buscam informacdes a respeito dela.

Isso porque a BioSkin agregara contetdo voltado a sustentabilidade por meio
do compartiihamento de matérias e da publicagdo da producdo autoral dos
colaboradores que integram a plataforma. Nesse sentido, a BioSkin reunira diferentes
eixos de sustentabilidade — pelo viés da teoria de Hundertwasser —, visando estreitar
cada vez mais a relacé@o existente entre o individuo e o meio em que vive.

A sustentabilidade tem sido tema de discussGes em varias partes do mundo,
pelo modo como o consumo desenfreado de recursos naturais tem afetado a salde
do planeta, em diferentes areas, seja pela producdo em massa de roupas,
construcdes, produtos variados etc. A tentativa de mobilizar uma plataforma digital
colaborativa é vislumbrar novos caminhos para o consumo, para a qualidade de vida
do homem e do lugar que habita. Considera-se, com isso, que a plataforma pode
fomentar possibilidades para mudancas de comportamento em relacdo a algo que

sempre sera tdo caro e essencial a todos: 0 meio ambiente.
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Analise de perfil de consumo

50 respostas

1- Ao adquirir algum produto, vocé se preocupa em saber se ele é

de origem sustentavel?

50 respostas

® Sim
2- Vocé ja ouviu falar de "slow fashion"?
50 respostas
® Sim
® Nzo

3- Vocé gostaria de acessar uma plataforma virtual com

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdxWRxscVTi4tF TcbxGQ4VKL5mXEY2pnOYuaMAiosHAiehRAQ/viewanalytics
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conteudo e informacgdes sobre a tendéncia de comportamento
sustentavel?

O respostas

® Sim
® Nzo

4- Ao acessar uma plataforma de tendéncia de consumo, qual tipo de
conteudo vocé gostaria de ler?

47 respostas

Alimentagao

Consumo tecnoldgico

Nao gostaria

Novas tecnologias

N&o costumo acessar

Informagdes de produtos sustentaveis aliado a custo beneficio.
Relacionadas a praticidade do dia a dia

Preco

Que ndo mal tratam animais e que nao se vale de trabalho infantil ou analogo a escravo.
Moda, comportamento

Informagdes sobre empresas sustentaveis

0 quanto esse produto impacta o0 meio ambiente

Como aderir mantendo o consumo consciente

Dados e estudos de caso

Moda, beleza, consumidor

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdxWRxscVTi4tF TcbxGQ4VKL5mXEY2pnOYuaMAiosHAiehRAQ/viewanalytics 2/5
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Como marcas podem “surfar a onda” dessas tendéncias
Consumo com o menor impacto ambiental possivel
Moda e beleza

Marcas g realmente falam e fazem

Roupa

Sobre roupas e sapatos

Cores, estampas e tendéncias da estagao

Tecnologia

Nao tenho interesse na plataforma

comportamento de mercado

Conteudo educacional

Formas de reciclar, como diminuir o meu lixo.

dicas de proditos e dicas de comportamento, coisas para serem aplicadas no dia a dia
Nao tenho opinido formada, ndo sou ligado em moda.
Variados

Ligados a alimentagéo e vestuario

Além da tendéncia, sobre como o consumo pode ser consciente e informagdes sobre produtos/marcas
sustentaveis.

0 trabalho das pessoas que se envolve para isso acontecer
Rotinas de Casa, vida didria, consumo de roupas e alimentos
Moda vegana, marcas regionais.

Sobre como a data pega foi feita/ mao de obra e os caminhos que ela passa até chegar ao publico final
Como reconhecer a qualidade do produto...

Nao sei

Escraviddo moderna

tecnologia, design

Design Social

Alimentos

Informatica

Produtos sustentaveis e ideias para ajudar meio ambiente no dia dia

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdxWRxscVTi4tF TcbxGQ4VKL5mXEY2pnOYuaMAiosHAiehRAQ/viewanalytics 3/5
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5- Ao saber que uma marca promove agoes que prejudicam o
meio ambiente, vocé deixaria de consumir seus produtos?

50 respostas

® Sim
® Nao

6- Na aquisicao de um produto, vocé daria preferéncia de
coNsSuMOo as marcas que se comprometem com a preservagao do
meio ambiente?

50 respostas

® Sim
® Nzo

7- Ao comprar um produto, vocé prioriza quais elementos?

50 respostas

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdxWRxscVTi4tF TcbxGQ4VKL5mXEY2pnOYuaMAiosHAiehRAQ/viewanalytics
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Qualidade —44 (88%)
Design —24 (48%)
Preco 39 (78%)
Marca

20 (ANOLN
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