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Resumo. Com este trabalho, apresenta-se o planejamento do Experimenta: um
guia préatico de consumo em brechds para a cidade de Sao Borja, RS. Tem-se
um diagnostico preocupante acerca da degradacdo ambiental que a industria
da moda gera, principalmente por conta do descarte na natureza de pecas de
vestuario; em contrapartida, entende-se que, ao passo que ampliamos a vida
util de uma peca de roupa que seria descartada, reduzem-se os danos
ambientais. Por isso, 0 guia € entendido como produto/processo de
comunicagdo para a inddstria criativa, ou seja, € um guia promovendo um
tipo de consumo — entendido como sustentavel — de vestuario. Como
metodologia, usa-se a estrutura Duplo Diamante do Design Thinking.

Abstract. With this work, we present Experimenta’s planning: a practical
guide of consumption in thrift stores for the city of S&do Borja, RS. We have a
worrying diagnosis about the environmental degradation that the fashion
industry generates, mainly due to the discarding in the nature of garments; in
contrast, we understand that while we extend the life of a garment that would
be discarded, we reduce environmental damage. Therefore, the guide is
understood as a product/ communication process for the creative industry, that
is, it is a guide promoting a type of consumption - understood as sustainable -
of clothing. As a methodology, we use the Design Double Diamond structure
of Design Thinking.

1. Introducéo

Com este trabalho, quer-se apresentar o planejamento de um guia pratico de consumo
em brechos para a cidade de S&o Borja/RS, entendendo esse consumo como sustentavel,
a partir da estratégia do reuso de pecas que poderiam ser descartadas. Esse guia,
entendido como ora processo ora produto de comunicacdo para a industria criativa da
moda, tem a intencdo de promover o consumo pelos publicos de interesse, de maneira
sustentavel, de produtos de vestuario de segunda mao.
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O guia préatico de consumo, compreendido como uma acdo de comunicagdo para
promocdo do consumo da indUstria criativa moda, tem como publicos de interesse
aqueles que ja consomem produtos de vestudrio em brechdés e — principalmente —
aqueles que sdo adeptos a praticas de consumo sustentdvel e consciente de outros
produtos e servigos.

Na presente proposta, entende-se a moda como uma industria criativa pelas
classificacbes da UNCTAD [Relatério 2012] e da Firjan [Mapeamento, 2016]; em
termos econdmicos, percebemos que, a nivel nacional, de acordo com Rodrigues [2006,
apud Berlim 2012, p. 27], “no ano de 2000 os consumidores mundiais gastaram US$ 1
trilhdo na compra de roupas. A mdo de obra usada na indUstria téxtil nesse ano envolveu
26,5 milhdes de pessoas”. Esses dados refletem uma posicdo de importincia ocupada
pela indUstria téxtil, sendo a venda de roupas o principal motivo da geracdo de lucros do
segmento, sinalizando beneficios econdmicos e consideravel frequéncia de consumo.

A nivel Brasil, os dados do segmento ndo sdo diferentes. Segundo pesquisas
citadas por Berlim [2012, p. 28]:

De acordo com dados da Associacdo da Industria Téxtil e de Confeccdo
(ABIT), a indUstria téxtil nacional tem aproximadamente 200 anos e, nesse
curto espago de tempo, se posicionou como o quarto maior parque produtivo
de confecgdo téxtil do mundo e o quinto maior produtor mundial.

Outra situacdo importante para o Brasil € que, aqui, a cadeia téxtil se encontra
completa; em outras palavras, a industria téxtil brasileira possui desde a producdo de
fibras até o varejo, percorrendo onze etapas. Nas palavras de Palomino [2010, p. 236]:
“além das fibras e das fiacOes, temos a tecelagem plana; a malharia; o beneficiamento; o
acabamento; os quimicos e auxiliares; as maquinas téxteis; a confec¢do; as maquinas
para confeccdo; e 0s servigos”.

Em contrapartida, e ainda segundo o portal do Canal BBC [2017], o custo da
moda répida esta esclarecido no seguinte raciocinio: “uma peca que usamos menos de 5
vezes e jogamos fora apds 1 més produz mais 400% de emissdes de carbono do que
uma usada 50 vezes e mantida por 1 ano”. Paralelamente a isso, uma pesquisa da Wrap
Research [2017], do Reino Unido, aponta que o aumento da vida (til de uma peca de
vestuario de carbono por trés meses leva a uma reducdo de 5% a 10% na emissdo de
carbono, agua e residuos no meio ambiente. Ou seja, 0 incentivo a0 nao descarte
imediato dessas pegas de vestuario, incentivando o reuso, € uma das alternativas que
encontramos para amenizar a degradacdo ambiental feita pela indUstria da moda pelo
viés de habitos de consumo.

Através desse raciocinio, consegue-se realizar uma aproximacao entre a pesquisa
supracitada e 0s cenarios em construcdo no que tange moda, consumo e sustentabilidade
apontados pelo pesquisador Carlo Vezzoli [Schulte 2006 apud Berlim 2012, p. 52], uma
vez que € possivel dar novos significados para a relacdo entre bens e consumidores, por
meio do compartilhamento, manutencdo, aumento da durabilidade de bens e, até
mesmo, O reuso destes.

Em suma, o guia Experimenta propOe reunir informacGes importantes para que
0S publicos, citados anteriormente, compreendam limites, possibilidades e alternativas
de consumo sustentavel de moda, com énfase em vestuario, hum cenario atual de grande
impacto negativo que a indUstria da moda gera anualmente. Dessa forma, no guia é
possivel encontrar informagdes sobre onde encontrar brechos na regido de Séo Borja,
beneficios sociais/culturais/ambientais/econdmicos desse tipo de compra para 0 proprio
consumidor e para os proprietarios dos brechds, cuidado e manuseio com as pecas



compradas nesses locais, possibilidades criativas que h& nesse tipo de consumo em que
o consumidor pode ver grande potencial em pecas basicas ou “fora de moda” etc.

Como passos metodologicos para a elaboracdo deste guia, entende-se que se
torna crucial a imersdo nos espagos de brechés na regido de S&o Borja para
compreender como se da a relacdo do consumidor com esse tipo de produto. Dessa
forma, propde-se, como processo metodoldgico para o levantando das informacdes que
estardo no guia, a metodologia de Design Thinking, a fim de concretizar processos e
pensamentos num vies verossimil, de acordo com Mauricio Viana [et al. 2011].

De forma complementar, entende-se que o Design Thinking — como processo
para elaboracdo do Experimenta — “pretende entender culturas, experiéncias, emocoes,
pensamos e comportamentos de forma a reunir informacdes para inspirar o projeto®”
[Vianna et al. 2012, p. 15]. A partir disso, elaboram-se solucdes que rompam com
padrbes estabelecidos de comportamento, sentimento e emogdo, conquistando estimulos
cognitivos, emocionais e sensoriais dos personagens envolvidos nesse cenario.

2. Objetivos
2.1 Objetivo geral

O objetivo geral do planejamento é elaborar um guia de consumo de moda em brechés
na regido de S&o Borja, a partir de ferramentas da metodologia de Design Thinking,
com a finalidade de promover um consumo entendido como sustentavel.

2.2 Objetivos especificos

e Mapear os brechds da regido do centro de Sdo Borja com no minimo um ano de
existéncia;

e Imergir nos habitos de compras dos consumidores dos brechds mapeados com
ferramentas do Design Thinking;

e Elaborar 1 guia de consumo sustentavel denominado Experimenta;

e Disponibilizar o guia pratico de consumo aos publicos de interesse.
3. Metodologia

Segundo Brown [2010, p. 17], para usar a metodologia de design thinking é importante
estabelecer um comeco, meio e fim, visto que sdo essas restricdes que mantém o
pesquisador com 0s pés no chdo. Para nds, isso se justifica uma vez que ha diversas
ferramentas que pertencem ao Design Thinking para a solugdo de ideias, mas precisa-se
entendé-las e seleciona-las na medida em que dialoguem intrinsecamente com o
problema. De forma pragmatica, estrutura-se n0OSSO pProcesso em quatro etapas,
compreendidas como modelo Duplo Diamante: descobrir, definir, desenvolver e
entregar [Brown 2010].

Na etapa descobrir, tem-se a intencdo de aproximar do contexto da problemética
a ser investigada, bem como dos envolvidos no projeto. Sendo assim, “o maximo de
informacdes sdo levantadas nesta etapa com o intuito de gerar insumos para as proximas
etapas” [Claro 2012, p. 6]. Para Vianna [et al. 2012, p. 21], “nesse momento a equipe de
projeto aproxima-se do problema, tanto do ponto de vista da empresa (o cliente) quanto
do usuario final (o cliente do cliente)”. Para essa primeira etapa, usa-se a ferramenta

1 0 Design Thinking entende a problematica investigada como projeto.



chamada pesquisa exploratéria e gera-se o mapeamento dos brechds de Sdo Borja e,
posteriormente, a ferramenta chamada sessdo generativa para o levantamento das
informacBes para o conteudo do guia Experimenta.

Segundo Vianna [et al. 2012, p. 28], a pesquisa exploratoria ¢ “a pesquisa de
campo preliminar que auxilia no entendimento do contexto a ser trabalhado e fornece
insumos para a definicdo [...] do ciclo de vida do produto/servigo”. Esse levantamento
de informacdes ¢ feito “através da observacdo participante: técnica de pesquisa
qualitativa oriunda da antropologia social” [p. 28]. Dessa forma, entende-se que a parte
inicial do presente trabalho ja faz parte da pesquisa exploratdria em virtude de
compreender os principais problemas causados pelo ciclo de consumo da indUstria da
moda.

Além disso, é neste momento que se faz 0 mapeamento dos brechds da cidade de
Sdo Borja com no minimo um ano de existéncia; essa escolha é feita em virtude da
caracteristica dos brechdés de abrirem e fecharem rapidamente. Neste mapeamento,
consta 0 nome do brechd, localizagdo, ano de inauguracdo, dados do proprietario e a
categorizacdo dos tipos de brechos, segundo Nataly Neri [2017].

A ferramenta sessdes generativas tem a funcdo de levantar as informacGes
relevantes sobre os habitos de consumo em brechds em Sdo Borja. Nesse sentido,
compreende-se uma sessdo generativa como “um encontro no qual se convida os
usuarios (ou atores envolvidos no tema do projeto) para que dividam suas experiéncias e
realizem juntos atividades nas quais expdem suas visdes sobre os temas do projeto”
[Vianna et al. 2012, p. 43]. Essa ferramenta é usada quando é importante ter uma
compreensdo geral dos usuarios sobre seu relacionamento com algum produto ou
Servico.

A atividade proposta € a formacdo de duplas com os participantes para trocarem
ideias sobre as tematicas das fichas entregues antecipadamente e a materializacdo dessas
ideias em cartolinas; posteriormente, as duplas sd&o convidadas a compartilhar a
sistematizacdo feita com o restante do grupo. Busca-se, com essa atividade, levantar o
maior numero possivel de ideias e insights sobre como os convidados consomem roupas
em brechés em Séao Borja

Na etapa definir, a intencdo € filtrar os principais resultados obtidos até entdo.
Segundo Brown [2010], precisa-se resgatar a problematica inicial para dialogar com
uma andlise e tratamento inicial das informacfes levantadas, discutidas e refletidas pelo
publico envolvido na fase anterior. Por fim, nesta fase convergem-se as possibilidades
de criacdo na organizacdo do guia de consumo com énfase em seu conteldo. Para a
segunda fase, usa-se a ferramenta matriz de posicionamento para sistematizar o
conteudo do guia.

Entende-se a matriz de posicionamento, segundo Vianna [et al. 2012, p. 111],
como ‘“‘uma ferramenta de andlise estratégica das ideias geradas, utilizada na validagdo
destas em relagdo aos critérios norteadores”. Os critérios norteadores, em nosso projeto,
sdo entendidos como 0s temas propostos nas fichas das sessfes generativas. De forma
metodologica, “listam-se as ideias geradas no projeto, podendo haver um agrupamento
por semelhanga ou, no caso de um volume muito grande, uma selecdo prévia” [p. 111],
gerando uma matriz de posicionamento ao final da etapa de definicho. Por fim,
entendem-se as solucdes de cada critério norteador como a base inicial para a produgéo
dos contetdos que compdem o guia.

Na etapa trés, “multiplicam-se as opg¢des de solucbes para que seja possivel criar
escolhas”, como afirma Vianna [et al. 2012, p. 103]. Nesse sentido, busca-se
desenvolver ideias que dialoguem com a problematica proposta, a fim de termos
solucBes. Para tal fase, usa-se a pratica de ideacdo e desenvolvimento intitulada de



producdo de conteudo, ou seja, a partir das informagfes da matriz de posicionamento,
sdo criados conteldos para o guia Experimenta. Além disso, explora-se 0 nome e slogan
do guia, tornando-o persuasivo.

Aqui se exploram todos os topicos, ideias e reflexdes levantadas durante as duas
primeiras fases por parte do publico. Dessa forma, usamos uma linguagem fluida e leve,
dialogando com a intencdo de projetar um guia com boa aderéncia por parte do publico
de interesse posteriormente. Além disso, ao construir o conteudo, a intencdo é apontar
maneiras faceis de consumir vestuario comercializado em brechos na cidade de S&o
Borja. Por fim, o publico principal, que precisa-se dialogar, sdo pessoas adeptas a
praticas de consumo sustentavel e consciente de outros produtos e servigos.

A proposta de nome para 0 guia de consumo € Experimenta e possui duas
funcbes. A primeira traz a ideia imperativa e convidativa para o publico experimentar
um tipo especifico de vestuario, ou seja, roupas comercializadas em brechds. A segunda
funcdo remete a novas possibilidades de se consumir moda, dentro de um contexto de
producdo, consumo e descarte rapido. O slogan é elaborado a partir das discussGes
feitas com os usuérios, encontrando uma frase ou expressdo que resuma a proposta do
Quia; por ora, tem-se a ideia de comunicar um guia facil, dindmico e leve sobre
consumir moda em brechd. Em relacdo ao layout, busca-se elaborar uma proposta visual
minimalista, ou seja, com poucos elementos, sendo um material de comunicacdo
visualmente leve; o uso do verde, roxo e branco € presente por estar relacionado ao
meio ambiente e, por serem cores contrastantes, facilita a leitura do contedo.

A etapa entregar é a Ultima etapa do projeto de Design Thinking e se configura
como “a tangibilizagdo de uma ideia, a passagem do abstrato para o fisico de firma a
representar a realidade — mesmo que simplificada — e proporcionar validagoes” [Vianna
et al. 2012, p. 122]. Nesse sentido, o processo de tangibilizacdo ocorre de diversas
maneiras; em uma delas, usa-se o processo de prototipacdo. Para o autor [p. 123], “um
protétipo pode ser uma representacdo conceitual ou andloga da solugcdo (baixa
fidelidade), passando por aspectos da ideia, até a construcdo de algo o mais proximo
possivel da solugdo final (alta fidelidade)”. Em nosso caso, o guia de consumo ¢ a
versdo final da solucdo, ou seja, possui um alto nivel de fidelidade e podemos chamé-lo
de mock-up da ideia.

Através da ferramenta de prototipagdo, cria-se 0 guia em si através da
diagramacdo do contetdo feito no item de producdo de contetdo, estruturacdo do layout
considerando as cores verde, roxo e branco, criacdo da identidade visual com nome e
slogan, criacdo da capa, fechamento do projeto grafico, envio para a grafica para
impressdo e/ou elaboracdo do guia em forma digital, tornando-se um e-book.

Além da materialidade do guia, ainda prevé-se um planejamento futuro das
estratégias de langamento, considerando o perfil dos publicos de interesse a serem
atingidos, definicdo dos canais usados, selecdo de consumidores que sdo considerados
influenciadores desse tipo de compra em Sdo Borja e regido, bem como o fechamento
de parcerias com entidades e organizagdes na cidade (os proprios brechds mapeados,
SESC, SENAC, ACISB e outras) para contribuirem no langcamento do Experimenta.

4. Revisdo bibliografica

O conceito de industria criativa € dindmico [2011]. Nos Ultimos anos, diversos autores,
paises e métodos buscam qualificar, mensurar e entender o que é preciso ter, ser e gerar
para considerarmos uma atividade como sendo do ambito da indUstria criativa. Segundo
Jambeiro e Ferreira [2012, p. 180], o conceito de indUstria criativa surgiu na década de
1990, na Inglaterra, com o intuito de “agregar setores que tem em comum a criatividade



como principal elemento produtivo”. Dessa forma, atividades relacionadas a musica, ao
filme, a arte, a publicidade, a moda etc. sdo consideradas pertencentes a industria
criativa.

Assim como a Inglaterra, diversos outros paises perceberam o potencial
econdmico existente ao observarem tais atividades pertencentes a uma industria movida
pela criatividade, uma vez que seus respectivos governos comecaram a empreender
“esforcos para estudar e fomentar o setor, com vistas ao desenvolvimento econdmico,
via geracdo de emprego e renda” [Jambeiro; Ferreira 2012, p. 180]. Em outras palavras,
inicia-se uma nova economia criativa — superando, em partes, uma economia tradicional
— baseada em mudancas historicas, com o surgimento, por exemplo, da sociedade pés-
industrial e sociedade da informacdo [2012].

No presente trabalho, trata-se a moda enquanto induUstria criativa a partir das
classificacbes da UNCATD [Relatério 2012] e da Firjan [Mapeamento 2016). Em
ambas as classificacbes, 0 que percebe-se é a atividade da moda (criagdo, producao,
distribuicdo e venda de vestuario) inserida em categorias que mantém pleno dialogo
com o mercado. Dessa forma, ora a moda é vista nas criagdes funcionais que séo
“impulsionadas pela demanda e voltadas a prestagdo de servicos, com a criagdo de
produtos e servicos que possuam fins funcionais” [Mapeamento 2016, p. 8], ora na area
do Consumo, “sendo a mais numerosa, respondendo por pouco menos da metade dos
profissionais criativos brasileiros (44,2% do total)” [Relatorio 2012, p. 18]. Ou seja, em
ambas as situacbes ha uma tendéncia de aproximar tais atividades (da moda,
especificamente) de demandas mercadoldgicas, estudos de mercado, bem como, a
geracdo de ideias através do talento individual de cada integrante do subsetor ou
segmento da moda.

Em relacdo ao faturamento anual da cadeia téxtil brasileira, tem-se um valor
aproximado em US$ 25 bilhbes, correspondendo a segunda maior indUstria
empregadora no pais quando fala-se em indUstrias de transformacdo. Ou seja, sdo “mais
de 300 empresas e gerando anualmente 1,7 milhdes de empregos diretos” ¢ de todos os
empregos, 75% da mao de obra € feminina [Berlim 2012, p. 28].

Além de esfera econdmica, a moda também € benéfica para a sociedade por
“criar objetos portadores de significados” [Godart 2010, p. 14]. No momento em que ha
0 uso de determinada peca de vestuario, as pessoas ndo buscam apenas a prote¢do para o
frio, por exemplo, mas a comunicacdo de pertencimento a determinado grupo social,
identificacdo com sua personalidade, gosto pessoal, bem-estar e autoestima, foco no
lazer durante o processo de compra, dentre outras possibilidades.

Dessa forma, percebe-se a presenca da moda na esfera social das pessoas: ora
por contribuir para a producdo de significados numa abordagem sociocultural, ora por
ser um setor com importante rentabilidade econémica. Por fim, entende-se que ha um
cruzamento na indUstria criativa da moda: ainda que a moda se comporte como uma
indUstria, ela ndo é qualquer indlstria; por isso, tanto a moda como todas as outras
atividades e produtos definidos como industria criativa, conforme afirma Hartley
[2005], permitem convergir oS aspectos industriais e os talentos criativos dos envolvidos
com o processo da atividade.

A corrida pela diferenciacdo social e econdmica sintetiza a maioria das teorias e
conceitos sobre o consumo. Desde que comecou a ser investigado, 0 consumo traz
consigo indmeras definicdes, tendo aquelas que se complementam e outras que se
contrapdem. O consumo, por um longo periodo, foi interpretado como um procedimento
econdmico e racional. Nesse sentido, Collin Campbell [2001, p. 9] acredita que o
consumo ndo deveria “ser colocado no polo oposto da vida em relagdo a tudo o que, em
geral, consideramos ‘romantico’”. Ou seja, Campbell defende, através da observagdo



dos cultos de benevoléncia e melancolia, a relagdo presente entre 0 consumo e o espirito
romantico, com a intencdo de explanar acerca do desejo pela novidade do consumidor
moderno. Em outras palavras, o0 autor investiga se podemos considerar uma relacdo
entre 0s habitos de consumo moderno e o movimento romantico do século XVIII.

Outro autor importante para entendermos nossa relagdo com bens de consumo é
Nestor Canclini [2008]. O autor relaciona trés teorias classicas e formula uma teoria
propria multidisciplinar, na qual acredita que a compra de bens vai além da funcdo
material e da possibilidade de experiéncia desejada pelos consumidores. Segundo o
autor, o consumo pode ser entendido “ndo como simples cenario de gastos inuteis e
impulsos irracionais, mas como espa¢o da racionalidade econdmica, sociopolitica e
psicologica nas sociedades” [p. 13]. Tal proposicdo parte de mudancas que Canclini
considera como de extrema relevancia, como por exemplo, a busca constante por
respostas que 0s jovens passam a encontrar no ato do consumo de bens privados.

Em sintese, segundo Canclini [2008, p. 13], “a participagdo social é organizada
mais através do consumo do que mediante o exercicio da cidadania”. Nesse sentido,
torna-se mais valido o consumo como forma de exercermos nossa democracia, ou entéo,
como forma de entendermos quem somos ou quem sdo os individuos que representam
nossos interesses para, entdo, relacionarmo-nos com os bens de compra.

Entender o consumo é complexo, podendo ser definido pela economia,
sociologia, como construcdo humana etc. Contudo, em nosso projeto, busca-se entender
0 conceito de consumo pelo relacionamento do homem com o meio ambiente, ou
melhor, como consumo sustentvel. Dessa forma, uma verdadeira retroengenharia na
producdo e no consumo estd acontecendo, para, entao, “avaliar sua capacidade de
sustentagdo” e haver o consumo sustentavel [Portilho 2005, p. 133]. Dessa forma,
preocupa-se mais em adotar novas posturas como sociedade e, paralelamente, termos
uma nova compreensdo individual da dindmica de producdo e consumo de
bens/servicos.

Alem disso, entende-se o relacionamento do homem com o meio ambiente ndo
mais em relagdio ao ‘como’ usamos seus recursos, mas em relacdo ao ‘“quando’
usamos” [Portilho 2005, p. 133]. Isso significa que inicia-se um maior entendimento
acerca do acesso e distribuicdo dos bens e produtos, tanto no processo de producédo
guanto no de consumo, ou seja, o foco agora esta nos niveis do consumo.

Ademais, com 0 consumo sustentavel, preocupa-se com mudancas tecnoldgicas,
de design, de comportamento e, por fim, mudancas de politicas publicas na esfera social
[Portiho 2005]. Apesar de serem encontradas muitas definices, pode-se entender
consumo sustentavel através de seis pontos, citados por Portiho [2005, p. 137],
definidos pela Consumers International:

1) deve ser parte de um estilo de vida sustentavel em uma sociedade
sustentdvel; 2) deve contribuir para nossa capacidade de aprimoramento,
enquanto individuo e sociedade; 3) requer justica no acesso ao capital natural,
econdmico e social para as presentes e futuras geragdes; 4) ndo significa
necessariamente consumir menos, mas deve-se ressaltar que o consumo
material deve se tornar cada vez menos importante em relacdo a outros
componentes da qualidade de vida; 5) deve ser consistente com a
conservacdo e melhoria do ambiente natural; 6) deve acarretar um processo
de aprendizagem, criatividade e adaptacédo.

Tais pontos citados pela autora sintetizam o0 que se entende por consumo
sustentavel e mantém pleno didlogp com a intencdo principal da nossa pesquisa,



buscando um processo de aprendizagem ao consumirmos em brech6s, mudancas nos
habitos de compra aderindo a um novo estilo de vida etc.

Nesse sentido, a reflexdo e pratica entre moda e sustentabilidade € um processo
complexo, ao passo que “a sustentabilidade seja a maior critica que o setor de moda ja
enfrentou, pois desafia a moda em seus detalhes e também ao seu todo (regras, sistemas,
valores ¢ modelos econdmicos)” como refletem os autores Fletcher e Grose [2011, p. 8].
Contudo, na presente pesquisa, ndo se coloca a moda no polo oposto da
sustentabilidade; para isso, articulam-se pormenores a fim de refletirmos acerca de
possibilidades sustentaveis através da “mudanca de visao do consumidor” [Berlim 2012,
p. 64] em paralelo a busca da “informacao correta sobre cada produto” [p. 64] com a
consciéncia, por parte do consumidor, acerca da importancia de suas escolhas.

Vintage, second hand, garimpo, seminovo, desapego: chamam-se do que quiser
inclusive de brechd! Conhecidos por venderem ‘“pecas que ja foram usadas” [Sebrae
2015, p. 52], os brechos sdo estabelecimentos onde os consumidores encontram pecas
de vestuério, sapatos e até artigos de decoracdo com caracteristicas exclusivas, pregos
mais baixos e com possibilidade de tendéncia ao consumo consciente (ora por ampliar a
vida (til das pecas, ora por gerar renda a micro e pequenos empresarios).

De forma histérica, o conceito de brechd [Sebrae 2015] surgiu no Brasil no
século XIX no Rio de Janeiro, com o comerciante Belchior, que tinha o hébito de
vender vestuario e objetos usados, ou seja, itens de segunda mdo. Dois séculos depois,
essa pratica se tornou tdo popular que hoje encontramos estabelecimentos assim em
muitos lugares do pais.

Ademais, segundo dados do Sebrae [2015, p. 53], “o numero de pequenos
negocios do consumo varejista de artigos usados com faturamento anual de até R$ 3,6
milhdes cresceu 210% nos Ultimos 5 anos no Brasil”. Ou seja, a importancia econdmica
e social é nitidamente percebida, uma vez em que hd a oportunidade de renda e sustento
de microempresarios donos de brechos em diversos locais. Por fim, através do consumo
em brecho, hd a reciclagem de roupas que antes iriam para o lixo por estarem velhas ou
fora de moda. Nesse sentido, dialogando com os dados apresentados pela Wrap
Research [2017], com o qual apresentamos o cenario do consumo da moda hoje,
percebemos que quando aumentamos a vida Util de uma peca de vestuario em trés
meses, isso gera uma reducdo de até 10% na emissdo de carbono, agua e residuos
poluentes no meio ambiente.

Seguindo nosso raciocinio da ideia de brechd, ha cinco tipos de brechds,
sequndo a youtuber Nataly Neri® [2017], definidos através de um video de contetdo
intitulado “Tipos de Brechds”, em seu canal Afros e Afins no YouTube. Dessa forma,
os tipos sdo: Brechd de Igreja, Brechd de Asilo, Brechd Bagunca, Brechd Gourmet e
Brech6 Online. Por fim, salienta-se a importancia que had no resgate dos tipos mais
frequentes de brechds que encontramos hoje a fim de entendermos possibilidades,
oportunidades, desafios e aspectos gerais desse tipo de varejo de moda.

Apobs a revisdo do conceito de brechd, principais formas que encontramos hoje,
posicdo no mercado, traz-se, de forma pragmatica, algumas consideracbes sobre a
importancia desse espaco para o presente guia de consumo sustentivel, a constar: o
brechd permite a reutilizacdo de pecas que seriam descartadas, diminuindo em até 10%
a liberacdo de residuos no ambiente; o brechd coloca o consumidor numa atmosfera na
qual € preciso fazer uso da criatividade, ao passo que estimula adaptacdo e

2 Nataly Neri é youtuber e influenciadora digital; escolhemos seu video “DICAS DE BRECHO- Tipos de
Brech6” como forma de apresentarmos uma categorizacdo dos tipos de brech6s. Por conta da sua relagdo
com moda, customizacao de roupas e criatividade, entendemos que suas informacdes sdo pertinentes para
nossa pesquisa.



aprendizagem no consumo; quando compramos em brechd, valorizamos pecas antigas,
ndo alimentando um mercado que torna tudo descartavel rapidamente e transgredimos
essa logica do mercado da moda; por fim, o espaco breché oportuniza um movimento
de reflexdo por parte do consumidor, tendo como pano de fundo a ideia de que o
consumo leva ao pensar [Canclini 2008], porque, através da compra o consumidor
revela suas crencas e conquista formas de diferenciacdo/ ativismo politico, social e
cultural.

5. Consideracdes finais

De forma pragmatica, quer-se elaborar um processo/produto de comunicagdo
para a promocdo de um tipo de consumo da industria criativa; desta maneira, se projeta
0 guia de consumo sustentdvel Experimenta para o incentivo do consumo de brechds
na cidade de S&o Borja. Entende-se que nossa proposta apresenta contribuicfes sociais,
culturais, ambientais e econdmicas para a cidade de S&o Borja, para 0s consumidores
que tenham préaticas conscientes e sustentaveis de produtos e servicos e para 0S
proprietarios dos brechos.

Além disso, é de suma importancia articular as diferentes relagdes com as
diferentes indUstrias criativas através da reflexdo e pratica. No presente caso, busca-se
pensar uma forma diferente de se consumir produtos da indUstria criativa da moda,
visto que a mesma possui grande relevancia social, econbémica, comportamental em
nossa sociedade. Ou seja, pensar o consumo das industrias criativas, tendo como
pressuposto um consumo simbdlico e intangivel, por exemplo, permite uma maior
adesdo de diferentes estratégias de promocdo e gestdo das mesmas. Vale salientar, em
ultima instancia, que o Experimenta encontra-se em fase de planejamento — fazendo
jus ao presente artigo entendido como o planejamento de um processo/produto de
comunicagdo para uma inddstria criativa.
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