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Resumo: O objetivo deste trabalho € identificar as novas formas de consumo e negécios
de moda surgidas no mercado atual.
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Abstract: The aim of this work is to identify new ways of consumerism and business
fashion in the present market.
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Introducgao

O objetivo deste trabalho € identificar como alguns negocios, que valorizam
processos e produtos de aspecto cultural, se perfilam com o anseio do consumidor,
permanecendo assim coherentes no mercado de moda atual. Desta forma optou-se
pelos estudos de caso, adotado como metodologia para detectar fatores valorizados
no ato da compra pelos consumidores a medida que desenvolvem consciéncia sobre

guestdes tais como transparéncia ou sustentabilidade. A teoria de moda e distingao

1 boutora e graduada em Belas Artes pela Universidade de Vigo, Espanha e especialista em Design de Moda pelo Senai Cetigt
RJ. Pesquisa sobre a intera¢ao entre arte, moda e corpo na atualidade com desdobramentos em identidade, comportamento e
consumo.
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desenvolvidas por Bourdieu e, mais recentemente, a continuidade dessa linha de
pensamento pela autora Currid Halkett serviram de base para abordar essa

mudanga no comportamento de consumo.

Data e Fast Retail

Desde a difuséo da Internet a partir de meados dos anos 2000, a industria
do varejo vem se revolucionando com dispositivos capazes de acompanhar as
vendas on line e analisar essas informacgfes, gerando conhecimento e valor,
identificando tendéncias e aprimorando processos. No mercado de moda, essa
forma de producdo é conhecida como fast retail e permite o desenvolvimento de
objetos de moda em grande escala com qualidade e prego competitivo. A andlise
dos dados proporciona a criagéo de um perfil de consumo e o desenvolvimento de
objetos de moda feitos sob demanda, antecipando e atendendo o apelo por
novidade e tendéncia por parte do consumidor. A facilidade em adquirir produtos de
qualidade a baixo prego fez com que aspectos tradicionais da moda como a raridade,
a exclusividade ou o status perdessem a aura de distingdo social de outrora ao
mesmo tempo em que a forca do seu discurso foi minguando nas narrativas
contemporaneas. Por outro lado, possibilitou a aparicdo de um novo tipo de

consumidor mais consciente e seletivo em suas escolhas.

O Manifesto Anti-fashion

Em 2015, a trend hunter holandesa Lidewij Edelkoort, expert em
acompanhar movimentos socioculturais e identificar comportamentos atrelados ao
inconsciente coletivo, lancou o seu manifesto "Anti-fashion: um manifesto para a
proxima década". Essa ideia langada em formato impresso, ndo em midia digital,
trata-se de um objeto que deve permanecer, talvez durante uma década, como

2

cO
abepem

UCPR ASSOCIACAD BRASILEIRA DE
fr AR, ESTUDDS E PESQUISAS EM MOBA




coLoaulo
DE MODA

14° Coloquio de Moda - 11° Edigdo Internacional
13° Forum das Escolas Dorotéia Baduy Pires
5° Congresso Brasileiro de Iniciag@o Cientifica em Design e Moda

memoéria do estado atual da moda. Um manifesto normalmente responde a
problemas do mundo real, dando voz a necessidades ou novas ideias que provocam
mudancas e atitudes. Criar um manifesto ajuda a examinar o estado das coisas, qual
0 posicionamento das pessoas envolvidas e o que porventura gostariam de mudar
e melhorar no mundo. E uma proposta utopica com objetivos que moldam e
direcionam criativamente um negadcio individual ou coletivo, partindo de valores
especificos para criar um pensamento sustentavel sobre o fazer e o seu impacto.

O manifesto "Anti-fashion” analisa aspectos do sistema da moda, tais como
a ineficiéncia da educacéao, o corte de custos, a precificacéo dos objetos de moda, a
guestdao da manufatura e o papel do designer, a publicidade, o marketing e as
midias, o varejo e o perfil do consumidor.

O modelo de ensino nas faculdades de design de moda continua sendo o
de estimular o aluno para brilhar sozinho, a ser uma estrela disputada por grandes
marcas de luxo sem incentivar a colaboracéo. Porém, no mercado de moda essa
realidade € uma excecao. Hoje, o trabalho de criacdo na maioria das empresas se
constitui de forma colaborativa e multidisciplinar.

A questdo do corte de custo e a necessidade de baratear a producao
incentivam a contratacdo mal paga, sem preparo e sem habilidade artesanal,
perdendo-se muitas vezes o conhecimento sobre a manufatura e o material. Tao
grave quanto a questao da méo de obra escrava é a mensagem que a industria da
moda passa ao produzir objetos do vestuario tdo baratos, comunicando a ideia de
gue a moda ndo tem valor e a cultura de moda acaba por ser desprestigiada.

No caso do encolhimento das redes de abastecimento de matéria prima que
se encontram concentradas no Oriente, faz-se necessario que haja uma valorizacao
da producéo em pequena escala possibilitando uma maior diversidade de matéria
prima e sustento local. Os designers sao pressionados a produzir incessantemente

novos objetos em busca de faturamento, esgotando e matando a criatividade. O
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tempo que o designer dispde para criar encontra-se estrangulado e pautado pela
necessidade de langar novos produtos incessantemente.

O departamento de marketing das empresas transformou os produtos e a
industria ao priorizar a perspectiva do lucro em detrimento de outros valores como a
autenticidade, a qualidade e o respeito ao saber fazer. O departamento de criacdo
também se viu preterido tendo que produzir best-sellers em detrimento da unidade
e conceito de colecdo, muitas vezes em uma situacéo esquizofrénica entre o valor
proposto da marca e sua vontade de transcendéncia na midia. O foco no lucro
também repercute negativamente no esgotamento das propostas publicitarias onde
a quantidade de anuncios repetitivos dificulta o entendimento dos valores propostos
pelas diferentes marcas. Ao mesmo tempo em que os profissionais da comunicacéo
como editores e jornalistas de moda com conhecimento e repertorio estdo sendo
substituidos por jovens sem especialidade, generalizando informacgées e opinando
ao inveés de criticar profissionalmente.

Por sua vez, parece que o varejo de moda ndo acompanha as mudancas
gue ocorreram em outros setores da economia criativa capazes de revolucionar o
seu setor de influéncia como a musica ou o cinema. No caso da moda observa-se a
dificuldade na desconstrucéo de certos elementos tais como o calendario, a edi¢cdo
do mix de objetos de moda nas colecbes misturando estacbes e géneros, a
permanéncia do ideal de beleza ou a questao da autoria entre outros. Por outro lado,
0 consumidor est adquirindo uma maior autonomia e informacéo exercendo o seu
poder de escolha e compra e tendo também um maior acesso ao desenvolvimento
e producao.

Segundo Edelkoort, neste momento o sistema da moda encontra-se
obsoleto, a industria da moda esta estagnada. Pela primeira vez, a moda deixa de
ser um indicador de tendéncia comportamental, principalmente por conta de o

mercado estar centrado na roupa e ndo na moda fazendo com que o sistema se
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torne insustentavel. Para a autora, a moda ainda ndo encontrou nesse século a sua

forma de expresséo.

Caminhos para um novo consumo

Parece que a forma como as pessoas consomem encontra-se em constante
processo de mudanca. Essa forma de comportamento ndo pode ser explicada
somente por modelos globais previamente estabelecidos, as relagdes sociais estdo
inseridas em um contexto complexo e cambiante que multiplica habitos e costumes.
Segundo Limei Hoang, os consumidores estéo reavaliando as suas prioridades e
indagando sobre o real valor dos produtos de moda. Segundo essa autora, por
décadas a receita para vender por parte das marcas foi criar um bom produto com
preco acessivel, porém parece ser que esse formato per se ja ndo é suficiente. A
medida que os consumidores desenvolvem consciéncia sobre questdes como
procedéncia, sustentabilidade e transparéncia comeg¢am também a demandar esses
valores das marcas que consomem. Assistimos as marcas e negocios de moda
direcionando os seus esforcos no sentido de permanecerem coerentes dentro do
panorama do mercado de moda atual. Essa atitude faz com que haja uma mudanca
crescente nos habitos de consumo e também na industria da moda. Questées como
a transparéncia, processos sustentaveis, servicos eficientes e de qualidade, a
valorizacdo da experiéncia de compra, 0 uso coletivo e a customizacdo sejam
elementos valorizados no ato de compra.

Quanto maior é a capacidade da marca de mostrar transparéncia em suas
praticas comerciais maior € o dialogo de confianca que se estabelece. O
conhecimento que o consumidor demonstra sobre a questdo do meio ambiente e
condicbes de trabalho faz com que responda positivamente a politica de
transparéncia e sustentabilidade de precos, métodos e processos das marcas. Ao
mesmo tempo em que a dinamica incessante de promoc¢des e a possibilidade de
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pesquisa de precos atraves da internet e de aplicativos proprios para a comparacao
dos mesmos acostumou o consumidor a demandar um valor real pelo produto.
Existe a necessidade de que a marca demonstre uma coeréncia entre o seu discurso
e a sua pratica comercial, que haja uma relagéo entre os produtos, a histéria e a
cultura da marca ao demonstrar os seus valores.

O desenvolvimento da tecnologia faz com que haja uma expectativa acerca
do varejo digital em termos de qualidade dos servicos ofertados, da experiéncia de
compra proposta e da facilidade e rapidez de acesso por parte do consumidor virtual.
Uma marca pode ser facilmente ignorada se ndo adaptar o seu modelo de negdcios
arede, trabalhando em uma estrutura de canal Unico onde a comunicagao da marca
em suas distintas frentes caminhe em unissono.

Uma estratégia usada pelos negocios de moda para estabelecer lagos com
o consumidor € a possibilidade de criar experiéncias que conectem com seus
anseios de vida como melhorar o cuidado consigo mesmo em termos da qualidade,
tratamento e atividades especificas. A experiéncia de consumo tem se transformado
em uma ferramenta potente para estabelecer lagos duradouros e memoraveis com
seus clientes, além de direcionar a experiéncia de compra.

Ao estarmos expostos a uma grande quantidade de produtos e incontaveis
opcdes e servicos o tempo é um elemento chave, mais do que conveniéncia, se
transformou em um valor por si mesma. Outra questdo € o compartilhamento. A
oferta e a demanda conjuntamente com a possibilidade de acesso aos produtos que
podem ser usados e alugados, sem esquecer a possibilidade de customizagéo,
popularizando uma resposta individualizada.

A seguir alguns exemplos pontuais de como essa conexao entre negocios
de moda e formas de consumo vem acontecendo nos Ultimos tempos, tracando
caminhos para novas propostas de consumo através da autoria, da co-criacdo, da
colaboragdo, da parceria, do compartihamento, da economia circular, da

sustentabilidade e da transparéncia.
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Alguns negdcios de moda se alimentam do entorno, € o caso da marca
mexicana Carla Ferndndez que se inspirada na riqueza da heranca cultural das
comunidades indigenas. A marca desenvolveu um laboratério mével que percorre o
pais para desenvolver localmente pec¢as junto aos artesdos. Com o intuito de
estabelecer parcerias, em um primeiro momento, a designer constatou a
impossibilidade de aplicar técnicas industriais aos processos artesanais e preferiu
observar e aprender o sistema autéctone para transpor obstaculos como o idioma,
o desconhecimento do uso da maquina de costura e da métrica em centimetros ao
invés da medida por dedo, palma e antebraco. Além disso, a marca possui uma
politca de remuneracédo justa, e em 2013, como um exemplo bem-sucedido,
recebeu o prémio holandés Prince Clause que reconhece acdes culturais positivas
no desenvolvimento de comunidades.

Por outro lado, em termos de apropriacéo cultural indevida a marca francesa
Isabel Marant foi acusada de cometer plagio, em sua cole¢do de veréo 2015, contra
a comunidade mexicana de Santa Maria Tlahuitoltepec por copiar uma blusa com
simbolos de sua identidade, sendo feita ha pelo menos 600 anos de maneira
inalterada. Outro exemplo que causou comogéao recentemente, de forma negativa
no mundo da moda, também por conta de plagio foi o da marca francesa de alta
costura, Dior por Maria Grazia Chiuri. Em sua colecdo pré-outono/inverno 2018, a
Dior copiou alguns trajes tradicionais como blusas, coletes e casacos da regidao de
Bihor na Roménia. Porém, nesse caso, a regiao resolveu aproveitar a publicidade
gerada e lancar um site onde se vendem as pecas com belos bordados tradicionais
e originais a um preco bem mais acessivel aos amantes da moda.

Ainda sobre a questéo da autoria, a colaboragéo vem se consolidando como
um aspecto relevante. Um exemplo interessante é a plataforma colaborativa
Awaytomars lancada em 2015 pelo brasileiro sediado em Lisboa Alfredo Orobio. O
formato colaborativo acontece desde o momento em que se submete uma ideia ao
site, em seguida a comunidade cadastrada da o seu retorno votando, quanto maior
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0 apoio, maior a chance de se obter sucesso. As propostas mais interessantes ou
inovadoras sao selecionadas e levadas adiante promovendo o pensamento criativo,
a co-criacao e a divisdo de lucros. A plataforma também desenvolve as suas proprias
criacdes, como a recente colecdo para a marca de calgcados de plastico, Melissa.
Em 1983, a Melissa foi das primeiras marcas a desenvolver cole¢fes colaborativas,
como a com Jean Paul Gaultier, e continua desenvolvendo projetos colaborativos
como o Melissa Maker, que conjuntamente com criadores mergulha na cultura local
das diferentes regibes para desenvolver produtos com raizes e referéncias de
identidade brasileira.

Outra plataforma que vale mencionar é Not just a label, criada em 2008, é
uma espécie de linkedin do mundo da moda, focada em estimular a entrada no
mercado de 30 mil novos talentos do design de moda em 150 paises. Hoje, Not just
a label acumula projetos de lojas temporarias, grandes eventos e até parcerias com
governos para o desenvolvimento de projetos locais como o Make it in Los Angeles
para estimular o sistema de moda através dos recursos locais.

Outro site interessante é a Fashion Hits, que se auto-intitula - a primeira
plataforma de influenciadores digitais de moda e lifestyle do mundo - comandado
pela paulista Alice Ferraz, € uma rede de blogs de moda brasileira. A intengdo da
plataforma €& que os blogs aumentem a sua visibilidade mantendo a sua
independéncia e autonomia, a0 mesmo tempo em que geram mais negocios para o
site e blogs. Um dos diferenciais da plataforma é que além do conteddo ser
elaborado por formadoras de opini&o que consomem moda ha maioria das vezes as
acdes acontecem de forma conjunta entre as blogueiras, os projetos podem
englobar midia online, acdes em redes sociais, ativacdo da marca nos principais
eventos de moda nacionais e internacionais. Uma questdo importante para a

plataforma é a transparéncia e o respeito aos leitores onde os publiposts sédo

sinalizados como propaganda.

obepem“w

PUCPR ASSOCIAGAD BRASILEIRA DE
CHUFCY MARISTA ESTUDOS E PESQUISAS EM MODA



coLoaulo
DE MODA

14° Coloquio de Moda - 11° Edigdo Internacional
13° Forum das Escolas Dorotéia Baduy Pires
5° Congresso Brasileiro de Iniciag@o Cientifica em Design e Moda

Percebe-se que alguns negécios de moda investem em fidelizar o seu
consumidor através da criacao de elementos que ndo necessariamente resultem em
vendas diretas. Alguns sites de e-commerce desenvolveram revistas digitais
contendo informagcdo sobre comportamento, beleza e tendéncia, que estao
vinculados aos produtos ofertados pelo site, porém ndo necessariamente. Segundo
a fundadora do e-commerce de luxo Net-a-porter, Natalie Massenet, a revista
substitui a experiéncia de compra. Uma boa experiéncia de consumo em ponto de
venda fisico continua sendo uma proposta valida para muitos negécios de moda
como no caso do coletivo carioca Carandai 25. Comandado pela empresaria Tatiana
Accioli, o coletivo é responsavel por lancar novas marcas de moda e design carioca
no mercado em formato de feira que chega a reunir mais de quinze mil pessoas a
cada edicdo e também no formato loja pop-up em shoppings ou na rua, como a
recente parceria com o Sebrae em Paris.

O imediatismo segue presente em modelos comerciais como o See now,
buy now - possibilidade de adquirir o produto diretamente apés o desfile - adotado
por marcas como Tommy Hilfiger, Burberry, Michael Kors e marcas nacionais como
Animale, Osklen, Giuliana Romanno entre outras. Como contraponto, tem-se uma
forma mais consciente de consumo atraves do slow fashion - forma de producgéo e
comercializagdo que tenta respeitar o ciclo de vida do objeto de moda - e tem sido
adotado por alguns negocios de moda como a marca dinamarquesa de aluguel de
roupa infantil de algodao organico Vigga, que criou um premiado modelo de
negaécios de economia circular. O formato € bem simples, através de uma assinatura
as roupas chegam diretamente em casa e uma vez que a crianga cresceu e a
numeracao ficou ultrapassada devolve-se esta remessa e recebe-se outra. As pecas
atendem até cinco familias exercitando também a economia compartilhada e a
sustentabilidade ao longo do processo.

A marca inglesa Stella McCartney € um caso de sucesso na industria da
moda, pioneira na sustentabilidade e direito dos animais. A marca langada em 2001
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nunca usou couro ou pele em nenhuma de suas colecdes, um posicionamento dificil
em uma industria que lucra substancialmente com acessorios de couro. McCartney
comecou a sua producdo usando materiais naturais como algodao organico, 14, seda
e mais recentemente malha PET, tecido vegetal (latex), viscose (de madeira
certificada da Suécia) além de atuar em parceria no desenvolvimento de materiais
inovadores como o Microsilk (material biol6gico que imita a seda feita por aranhas)
com a empresa Bolt Threads. Poucas marcas na esfera da moda podem vangloriar-
se de ter ao redor de 50% de matéria prima sustentavel em sua producéo. Manter
vivos 0os métodos tradicionais de fabricacdo, como o feito a mao e as técnicas de
tingimento naturais, além da histéria por tras de cada pec¢a de roupa, também
fornecem a vitalidade e o significado para o que vestimos.

Comercializar produtos hoje é mais do que oferta-los, vende-se também
uma marca, um sonho, uma mensagem. Muitos consumidores nédo se identificam
com a forma como as grandes marcas publicitam o0s seus produtos através de
mensagens baseadas no branding da marca e ndo na qualidade do produto/servico
ofertado, traduzindo uma sensacéo de slogans vagos sobre estilo de vida que ndo
se sustentam, apenas traduzem uma forma de anunciar. De forma consistente e
pulverizada em diferentes partes do globo vem acontecendo um movimento de
boicote as marcas sob acusacdo de méo de obra escrava como Nike ou Zara, ou
como as marcas H&M e Burberry acusadas de queimar toneladas de estoque de
objetos de moda. Esta desconexdo entre realidade e imagem faz com que a
transparéncia seja um valor adotado por grandes conglomerados de moda como
Inditex, H&M group, Kering, LVMH, ou Richemont. Segundo o indice de
transparéncia da moda gerado em 2017 pelo observador Fashion Revolution, uma
andlise feita nas cem maiores marcas e revendedoras globais de moda classificadas
de acordo com o quanto elas compartilham sobre suas politicas, praticas e impactos

sociais e ambientais demonstrou que marcas de fast retail como Zara ou H&M
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possuem maior indice de transparéncia que a maioria das marcas do segmento luxo

como Chanel ou Gucci.

Consideragoes finais

Segundo Bourdieu (2017) cada sociedade compatrtilha o seu habitus (gosto)
e 0 seu ethos (estilo de vida) para manter o seu status de classe que se desenvolve
a partir do consumo, do capital financeiro e do cultural. Segundo o autor, o0 gosto é
uma das lutas simbdlicas mais importantes dentro da producao cultural, pois o gosto
nao se da de forma homogénea, ocorre dependendo do conhecimento e do meio
social no qual o sujeito se move. Sendo que as competéncias culturais sao
adquiridas em campos sociais concretos indissociaveis do mercado e por esse
mesmo motivo a cultura esta diretamente conectado ao desenvolvimento de um
mercado favoravel a uma determinada classe social. Nesse sentido, pode-se dizer
gue um estilo de vida concreto deve 0 seu prestigio e poder ao capital cultural
adquirido. Na mesma linha de pensamento, Currid-Halkett (2017) aponta que a
forma de distingdo social na atualidade se da essencialmente através do capital
cultural. Segundo a autora, o que direciona uma nova forma de consumo por parte
da elite ndo é primordialmente o status financeiro, mas a distincdo através da
informacdo e do conhecimento capazes de legitimar escolhas conscientes e
assertivas. O consumo consciente parece ser a resposta ao anseio por novas formas
de consumo, pois 0 consumo consciente possibilita tracar o impacto de nossas
escolhas e como elas afetam o ambiente e as pessoas. Termos como organico ou
sustentavel se popularizaram como forma de agregar valor aos produtos e negécios
de moda, as pessoas querem saber o que vem de sua vizinhangca e como podem
apoiar o comércio local. Desde o consumidor passando pelos produtores, designers,
fabricantes e varejistas, todos interligados podem escolher gerar impactos positivos.
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Em um contexto onde modelos de negoécios sustentaveis sédo valorizados por
manterem a diversidade ambiental, social e cultural.

Comprar com critério, fazer melhores escolhas baseadas em informacao,
apreciar o feito a mao e o produzido localmente, séo elementos que vao lentamente
mudando a industria. Ora, esses aspectos culturais ja faziam parte do imaginario
ligado ao mercado de moda. O que mudou foi que agora hd um reconhecimento e
um status por parte dos consumidores em atrelar a sua disposicado de compra aos
produtos de cunho cultural. Também é certo, que existe um modismo que recupera
agora o seu apelo frente ao esgotamento de modelos imediatistas. Contrapondo-se
a dindmica de varejo do fast retail, processos de produc¢éo mais organicos e objetos
de moda com viés cultural parecem estabelecer uma conexao genuina com o
consumidor. Esses produtos culturais se caracterizam pela sua criatividade, por
aportarem uma dimensao intangivel para além da usabilidade e por estarem
diretamente ligados ao meio, grupo ou pessoa que os criou. Potencializar e
aprimorar aspectos culturais parecem ser formas de gerar interesse e valor aos
negocios de moda além de fomentar o consumo em um mercado cambiante. A
conexao cultural € uma forca para criar valor para a industria. Perceber quais sao 0s
nossos valores culturais e de que forma esses valores estdo sendo representados
nas marcas que consumimos € uma forma de tracar um futuro para a

sustentabilidade do mercado.
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