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RESUMO: Pretende-se agora aprofundar discussdes sobre a ‘“Moda Verde” e suas
imbricacdes com a estesia, um dos elementos motivadores de desejo e aproximagdo; o
politicamente correto como expressdo do sujeito em atitude de moda; e o mercado de
produtos organicos na constru¢do vestimentar do homem contemporaneo, bem como buscar

entendimentos entre os limites do eco-marketing e o status-quo da base produtiva.

Moda Verde: o belo, o bom e o bolso.

O tema Ecologia estd cada vez mais presente na sociedade permeando as
preocupacdes do homem contemporaneo, visto que estudos cientificos revelam a
necessidade da adocao de novas atitudes para a sobrevivéncia do planeta.

Na medida em que este trabalho passa por questdes relativas a eco-sécio-
responsabilidade no tocante a forma Moda, buscando trazer ao centro do debate a relagdo
do homem com seus valores estéticos (o belo) enquanto fio condutor para o consumo; o
cendrio contemporaneo onde estd inserido o consumo-consciente (o bom); € o eco-
marketing para posicionamento de produtos (o bolso), é pertinente elucidar a maneira de
como o0s conhecimentos sobre Moda, eco-producdo e midia sdo capazes de alterar o
comportamento do sujeito e sua maneira de se relacionar consigo e com o outro.

As ciéncias tentam avancar na dire¢do de solugdes que permitam a convivéncia
pacifica entre o homem e o meio ambiente. Por outro lado a Histéria da Moda mostra que a
prépria evolucdo levou o sujeito a estilos de vida que o fizeram substituir o linho pelo
nylon, o algoddo pela microfibra ou nanotecidos. Agora este mesmo sujeito necessita aliar
o “ontem” ao “hoje” se quiser possibilitar “um amanha” a seus descendentes. E nesta
perspectiva que a cultura de Moda torna-se parceira impar na mudanca de paradigmas
comportamentais.

O homem € levado a adotar posturas que o destaquem perante seu grupo de

convivéncia. Assim busca consumir objetos que o auxiliem a desempenhar tal papel. Um
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dos elementos relevantes ao desejo € a nog¢do de beleza. Esta segue juizo de valores, as
vezes muito particulares, atrelados a carga cultural, inclusive. O cendrio atual estd
compelindo a humanidade a integrar-se a natureza como forma de sobrevivéncia. No
entanto a cultura material é parte do inconsciente coletivo e motivadora do “possuir”. E
neste ponto que arranjos vestimentares organicos podem se fazer presentes na vida desse
neo-sujeito. Porém a beleza, a atitude e o desembolso precisam formar uma equagdo viavel
que permita 0 consumo em massa € passe a integrar o cotidiano.

Sabe-se que a ecologia é um excelente vetor de marketing e incentivador do
consumo. Segundo o SEBRAE?, organismos que dedicam atencdo a ela tém sua imagem
melhorada perante a sociedade. Nessa mesma dimensao, o sujeito contemporaneo, por meio
de suas op¢des de consumo, se revela a seus pares como alguém perfeitamente integrado as
questdes de seu tempo, dentre as quais estdo a eco-socio-responsabilidade. Desta forma, tal
sujeito redireciona suas preferéncias a produtos que reflitam sua postura diante do mundo.
Assim a midia, através de campanhas de marketing muito bem planejadas, comeca a
auxiliar na criagdo de uma nova “Cultura de Moda”, sobretudo nas regides do planeta cujos
habitantes ja tém suprido suas necessidades bdsicas de desenvolvimento como saude,
educagdo e seguranca. Os sujeitos que optam por produtos consoantes com idéias de
preservacdo ambiental e respeito ao homem, sdo atores cruciais para a constru¢do de novos
cendrios com relacdo as atitudes de Moda.

Empresas européias, norte-americanas e brasileiras, utilizam o mote ‘“‘ecologia”
como uma poderosa ferramenta de marketing. Mostrando a imagem de “alguém” que
respeita 0o meio ambiente e que adota agdes ecologicamente corretas, conseguem
posicionar-se no cendrio internacional, expandindo sua marca de forma vantajosa. A
Natura, do Brasil, € um claro exemplo do eco-marketing. Criando uma linha ligada direta e
semanticamente a ecologia, a linha Ek0s3, firmou-se entre as grandes do mundo. A base € a
biodiversidade amazodnica. Evocando “a forca e a energia da floresta”, a Natura,

comercializa xampus, sabonetes, 6leos essenciais, onde andiroba, cupuagu, murumuru, breu

branco e a famosa raiz de priprioca - de perfume fresco, amadeirado e picante - fazem
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Cf. origem etimoldgica da palavra ecologia, a que nos referimos acima.



muitos délares adentrarem aos cofres da empresa, segundo seu préprio balanco contébil®.
Imagem 1.

Nao se sabe, no entanto, em que medida essas acdes estdo trazendo ganhos
significativos as populagdes que lhes servem de base para a atividade fabril. As investidas
empresariais que utilizam insumos, bem como tracos da identidade amazonica, ganharam
dimensdo considerdvel, no entanto, ainda parece timida a transformacdo que operam na
realidade dessas comunidades. Nao € prerrogativa da Natura utilizar a biodiversidade
amazonica em produtos de moda e beleza, empresas paraenses como a Jurud, nascida em
1914, até hoje preserva a férmula do famoso sabonete de banha de tartaruga, que promete
“pele jovem e macia”, segundo um site, que propaga a cultura do consumo consciente”.

Assim, ndo apenas a ecologia estd na moda, mas a moda também estd na ecologia.
Algumas correntes de pensamento pregam serem os produtos ecoldgicos voltados ao
consumo consciente e socialmente responsavel “a moda do futuro”. A extracdo sustentavel
de bens naturais vem buscando formar uma nova maneira de o sujeito lidar consigo, com
outro € com o consumo. Sendo a Amazonia o “celeiro florestal do mundo”, é consequente
que “produtos verdes” encontrem nesse [ocus, uma das principais fontes de matéria-prima.
O jornalista Mdrio Osava, revela que “produtos de extracdo sustentdvel contam com o
investimento dos sete paises mais ricos do mundo e de Organizacdes Nao
Governamentais™. O conceito de modernidade ligado 2 ecologia passa ainda por
embalagens feitas com fibras amazonicas ou toda sorte de produtos que usam matéria
reciclada para se constituirem em produtos de Moda. Alguns exemplos de sedimentacdo
mercadoldgica sdo a Incubadora de Design’ e a Amazon Paper, ambas na Universidade
Federal do Pari, bem como outras iniciativas realizadas junto ao SEBRAE - PAZ.
Questoes relativas ao consumo, porém, sao bastante complexas, pois se calcam em estudos
de mercado, identidades culturais e tantos outros pontos chaves préprios da
contemporaneidade.

Desta feita, a “Moda Verde” vem se firmando como tendéncia de comportamento.

A induistria mostra sérias preocupacdes em criar produtos sustentdveis certificados que
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respeitem homem e planeta. Empresas de alimento, tecido e cosmético, prioritariamente,
focam seu objetivo em um mercado consciente que tende a crescer e dominar as
preferéncias do “consumidor XXI”

Pesquisas direcionadas para a drea do vestudrio buscam dar conta de uma futura
demanda ecologicamente consciente. O Oriente encontrou no Bambu, um fildo para os
negdcios de Moda, focados no “novo consumidor”. Tecidos elaborados a partir de fibras
dessa graminea, buscam ser um exemplo de produto eco-sustentdavel. Espalham-se pelo
mundo como alternativa aos sintéticos. Confortaveis, versateis e ambientalmente corretos,
impulsionam o mercado auxiliando a sedimentar a cultura da “Moda Verde”. Lancado em
fevereiro de 2004, o Premiere Vision/ Paris, o Tissu Bamboo, é proveniente de matéria
prima renovdvel, que, segundo os fabricantes, ndo carece de pesticidas e,
conseqiientemente, ndo danifica a natureza. A fibra estd presente na industria nacional
resultando em um tecido leve, versatil e com custos fabris equivalentes aos do algodao,
apresenta-se como uma alternativa aos que querem abandonar os sintéticos derivados de
petréleo, em favor de op¢des que valorizam e protegem o planeta. Nao apenas o bambu,
mas uma gama de matérias primas organicas ji faz parte do cendrio fashion desfilando em
bolsas, calcados, acessorios, decoragdo e indudstria automobilistica, como presenciado no
Fashion Rio Verao 2008, ocorrido no Rio de Janeiro, de 03 a 08 de junho deste ano.
Percebe-se que o design € o sujeito viabilizador da estesia. A fibra ecoldgica ndo aliada a
outras sintéticas, geralmente ndo possui aspecto imediatamente sedutor. E neste ponto que o
fashion designer imprime todo seu talento a fim de tornar o resultado “palatavel”. A “Moda
Verde” quer gerar consumidores bem informados e comprometidos com causas ambientais.
Assim preferirdo lonas aos pldsticos, gemas organicas a metais, salvar o planeta a destrui-lo
e ainda construirdo uma imagem positiva de si mesmos. Imagem 2, 3 e 4.

México e Tailandia ha muito produzem pecas com fibras de plantas nativas e esta
iniciativa se consolida mundo a fora. No Pard a Companhia Téxtil Castanhal, realiza
pesquisas na producdo de um tecido baseado na fibra da juta. Essa fibra, que
tradicionalmente ¢é utilizada para a fabricacdo de sacaria, lonas e telas, encontra
possibilidades de expansdo tendo como fio condutor a linguagem da Moda. Outras ag¢des se

valem da “Moda Verde” para posicionar seus produtos, como € o caso de empresarias



sulistas que criaram uma colecdo baseada em fibra de tururi’, para a qual os colonos da
Comunidade de Murinim, no Pard, emprestam mao-de-obra e seus conhecimentos
ancestrais. No Brasil, um pais com imensas diferencas sociais, no qual a maioria da
populacdo ndo vé suas necessidades basicas atendidas, preocupagao estreita com a ecologia
ainda se faz muito timida. Porém, mesmo de forma ainda incipiente, a Moda responde
presente a questdo ecoldgica e encontra na midia um aliado histérico para implantacdo
dessa “cultura”. O Estado do Pard conta com algumas iniciativas isoladas e pontuais, em
termos de moda associada a ecologia. E certo que comportamentos de Moda sdo capazes
de mudar realidades complexas, como ocorreu com a contracultura, nos anos 70. Porém,
acredita-se que, entre o discurso eco-socio-sustentdvel e sua implantacdo ainda hd uma
distancia abissal.

Ser “verde” € uma questdo de atitude. O importante é entender, no entanto, que
apenas acgdes efetivas serdo capazes de mudar paradigmas ja estabelecidos. Nesta
perspectiva em relacdo a moda, Kathia Castilho e Marcelo M. Martins afirmam que o
desejo que o homem tem pelo novo encontra ecos na moda, na medida em que “a
necessidade de mudancga se traduz em propor novas solugdes para adequar e inovar o
produto téxtil, de confeccdo, a ser entdo oferecido ao mercado” (2005,p. 36).

Conforme ja explanado, a forma Moda permeia os mais diversos vieses da
sociedade. Da mesma maneira, a ecologia, embora timidamente, se faz presente também na
arquitetura, na gastronomia, na movelaria e na inddstria do consumo de modo geral,
reafirmando uma “Moda Verde” duradoura. Alimentos organicos, residéncias e mobilidrio
ambientalmente corretos, roupas e acessorios ecoldgica e mercadologicamente vidveis, sao
atitudes comportamentais que demonstram a preocupacdo com a qualidade de vida no
planeta, contribuindo para a mudanca de mentalidade dos homens. Comércio socialmente
justo, produtos ecoldgica e economicamente sustentdveis sdo o grande desafio que a era
contemporanea apresenta ao ser humano.

Assim, como o “pretinho bédsico” de Chanel ou as malas Louis Vuitton, a “Moda
Verde” e uma tendéncia de comportamento que tem tudo para se tornar um cldssico. Por

uma simples questao de sobrevivncia.

° Fibra de uma palmeira abundante no Oeste do Pard, muito utilizada no artesanato Santareno.
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