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RESUMO

Através da compreensdo dos aspectos da relacdo miogmtidade, a interpretacdo das
tendéncias e do consumo pode apontar para uma dandanindividuo contemporaneo. O
surgimento de novos cenarios e atores da uma mambilidade a postura de
responsabilidade socioambiental na area de modassibiita a consolidacdo de uma
demanda da sociedade contemporanea. Esta pesepgseoimo objetivo principal fazer uma
pesquisa exploratéria sobre o cenério atual e gensipais atores. Primeiramente foi feita
uma pesquisa sobre o panorama atual da relacdo-snetintabilidade. A seguir foi
elaborado um questionario baseado em quatro pérsggmecna percepcdo da questao
socioambiental; no conhecimento de matérias primaeteriais e processos téxteis; no
conhecimento de cooperativas e ONGs no setor, lobemo ce marcas de moda que possuam
propostas socioambientais; e na motivacdo paraginresponsavel na area de Design de
Moda. O questionario foi aplicado em estudanteslel@gn de moda e em profissionais ja
atuantes na area de moda, no Estado do Rio derdla@s resultados sugerem que a
consciéncia das questdes socioambientais dest® gruglta; que o conhecimento sobre
matérias primas, materiais e processos téxteigmassmo sobre cooperativas e ONGs é
insuficiente, que esta deficiéncia pode ser cor&erd de curriculos académicos
desatualizados na area de Design de Moda; quecapgdo das marcas que tém propostas
ambientais é grande, embora ainda imprecisa; e exisge motivacdo para a criacao
sustentavel, tanto por parte dos profissionais tgudns futuros profissionais. Por fim, os
resultados também apontam para uma crescente pegg@mu do setor com 0s aspectos
socioambientais. A pesquisa considera ainda quwestigacdo cientifica na area de design

de moda deve ser incentivada.

Palavras-chave: Design de moda. Sustentabilidadesutno responsavel. Responsabilidade

socioambiental.
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ABSTRACT

The understanding of aspects of the fashion - ienthe interpretation of trends and
consumption could indicate the contemporary indigsiddemands. The emergence of new
actors (stakeholders) and scenarios give visibibtgocial and environmental accountability
in the fashion area and could enable the cons@itdaif a contemporary society demand.
This research aimed to evaluate the current faségenario, its main protagonists and their
environmental awareness. A survey of the currentideape of the fashion-sustainability
conduced to the development of questionnaire, basddur perspectives: social perception
of the issue, knowledge of raw materials, textilatenials and processes, knowledge of
cooperatives, NGOs and fashion brands that havalqmoposals, and the motivation to act
in a responsible way in the area of fashion deslge questionnaire was applied to fashion
design students and professionals working in th&eSif Rio de Janeiro. The results suggest a
high awareness of environmental issues, whereaknihwledge about raw materials, textile
materials and processes, cooperatives and NGOs igonksufficient, which could be a
consequence of outdated academic projects andwlum in the area of Fashion Design. The
perception of the brands environmental proposalsgk, although still unclear, and there is
motivation to create new products considering teastainability, both for future and current
professionals. The results also point to a grovdogcern with the social and environmental
aspects within the sector. The work indicates #tatntific research on the environmental

aspects of the fashion design should be encouraged.

Key words: Fashion. Sustainability. Responsible scomption. Corporate social

responsibility.
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CAPITULO |
1 INTRODUCAO

1.1 RELEVANCIA DO ESTUDO

O termo responsabilidade socioambiental ndo esthasprelacionado a acbes de
filantropia ou ao plantio de arvores, mas a umagaeuzacao da visdo de mundo de cada
cidaddo. O desenvolvimento sustentavel, a sustédtate e a responsabilidade para com o
proprio homem e seus futuros descendentes exigem ainordagem diferenciada do
paradigma do desenvolvimento. Nossa compreens@asig\expandida a da valorizacédo dos
recursos naturais, da mao de obra humana, da @réagéd consumo dos produtos materiais
gue nos cercam: carros, casas, reldgios, celulaxédo, roupas, etc.; enfim, nossos bens
“materiais”.

Dentre os bens que consumimos as roupas e 0S agsgs&rmeiam nossa vida do
nascimento a morte. Os sentidos primordiais dangsmpre estiveram relacionados a pudor,
protecdo e adorno, sendo que enquanto adorno eximste intima relagdo com magia,
identidade e comunicacéo. A roupa, entdo, ocupagpaco de distincdo entre os bens que
consumimos e fabricamos, pois, como afirma RolarthBa (1979) se configura também
como um agente de comunicacao.

Ao se pensar em moda, pensa-se imediatamentegra,re a ligacdo é pertinente,
uma vez que a roupa € o maior simbolo da modaoAugéo industrial de roupas no século
XX efetivou a industria téxtil como uma das maisi@msas. Com essa industria por um lado
e a criacdo de tendéncias por outro, a moda, mofuldas engrenagens desta industria,
apresenta duas facetas: a do produto (roupas s6sics3 e a do conceito gerador de
tendéncias. Ao associar estas duas facetas, peseabeonceito se expandindo para a area de
design Enquanto o produto esta vinculado a aredesignindustrial e do consumo de massa,
0 conceito esta ligado as areas comportamentasgéicas: arte, sociologia, comunicagao e
antropologia. Tais facetas interagem entre si eis@odependentes; o0 movimento de suas
engrenagens gera um indiscutivel poder, ndo sdfdsdd dos produtos de moda, mas de
criacdo de novos padrbes de comportamento. Quando determinada moda, enquanto
produto ou apelo comportamental se estabelecervabse que esta ja se encontra expandida

nas principais capitais mundiais.
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Embora a industria téxtil brasileira ja tenha iempéntado pesquisas para
desenvolver produtos de forma sustentavel, s@ga@audentro do &mbito de responsabilidade
socioambiental ainda € pouco percebida. Na esfasm tdndéncias de criagdo e de
comportamento do consumidor de moda, ou seja, gueEne guem consome, poucas
pesquisas tém sido elaboradas. O foco atual e sapligas das empresas do setor estdo no
produto; todavia, percebe-se que muitas empiregasn uso das tendéncias de moda na
disseminacdo de conceitos comportamentais relativpseservacdo do meio ambiente, e
usam o conceito de responsabilidade sociombientabaum valor agregado a seu produto.
Assim sendo, aliar a area de moda a responsalagligacio-ambiental é uma atividade que
envolve todas as facetas da moda: criagao, proshe@ado e consumo.

Este estudo se prop6s a fazer um levantamentoaldeymais significativo vem sendo
feito na area de moda envolvendo produtos, sengcgpgsturas sustentaveis. Além disso, o
estudo faz, através de um levantamento quantitativea avaliacdo sobre a percepcao dos
criadores de moda atuais e dos futuros criadoresatia do estado do Rio de Janeiro. Desta
maneira, 0 estudo esboca e descreve um cenari@vpdlpara futuras pesquisas e
empreendimentos econdmicos na area de produtessté&menos impactantes e de parcerias

com cooperativas e projetos de incluséo socialew de moda.

1.2 OBJETIVO GERAL

Avaliar as atuais relagbes entre a moda e as gsesticioambientais e analisar a
percepcdo dos profissionais e dos futuros profisésode Design de Moda em relacdo a

responsabilidade socioambiental e produtos comremiaracteristicas de sustentabilidade.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

+ Avaliar as relagbes da moda com o consumo e astrneras do conceito de
sustentabilidade e responsabilidade socioambieatatea de moda.
« Checar os principais atores e cenarios onde a aelantre a moda e a

responsabilidade socioambiental tenha significemp®rtancia e visibilidade.
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« Investigar o nivel de conscientizagdo e conhecimedé profissionais e futuros
profissionais da area de moda em relacdo a respitidade socioambiental e
produtos com maiores caracteristicas de susteinlizibd.

« Investigar a motivacdo dos profissionais e futyposfissionais da area de moda,
enquanto criadores e consumidores, discriminande suencdes ligadas a consumo

responsavel, e assim gerar dados que possam campronao as hipoteses.

1.4 HIPOTESES

O conceito de responsabilidade socioambiental étant€ncia sdcio-comportamental
de carater amplo e profundo em consolidacdo eope ger percebido no universo da moda,
nao se tratando de um modismo de carater efémero.

O futuro designer de moda, e também o atual dafilsstdo aptos a perceber o
produto de design de moda como economicamente lviamientalmente sustentavel e

socialmente justo.

1.5 DELIMITACAO DA PESQUISA

O estudo aborda a area de moda e analisa a inasate empresas, estilistas e eventos
brasileiros, no que concerne a questdo da respbdadb socioambiental; avalia também a
opinido dos profissionais que trabalham com criagdoarketing de moda, bem como do
futuro profissional de moda neste Estado.

O levantamento bibliografico em livros, revistapeaxsalizadas, jornais, artigos e
teses também se estendeu a Internet, pela rapidemfdrmacdo de moda e pela
simultaneidade dos acontecimentos. Os dados coketadsta fase da pesquisa foram
delimitados pelas seguintes referéncias: empresstfistas ou eventos que estivessem
trabalhando com conceitos de sustentabilidade, qmedutos considerados menos
impactantes para o meio-ambiente ou com a difusdmodceitos de responsabilidade social

ou ambiental.
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A pesquisa na area do atual profissional de modastengiu aos profissionais de
empresas atuantes no estado do Rio de Janeirapca@monjunto de estudantes de moda, a
pesquisa limitou-se aos cursos de formacgdao profiakbu cursos de graduacdo em Design de
Moda (tecnologos ou néo) e Superiores Sequencaikstiismo de moda de cidades do
estado do Rio de Janeiro, a saber, Niterdi, CandossGoytacazes e Rio de Janeiro. O
periodo escolhido para o levantamento de dadatefoutubro de 2008 a marco de 2009.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O capitulo Il apresenta a referéncia tedrica sabkoda enquanto sistema, Design,
estilo, identidade e consumo, e sobre os concddagustentabilidade e de responsabilidade
socioambiental. O capitulo Il apresenta um leaar@nto de fontes secundarias sobre os
principais atores e cenarios onde a relacdo madatentabilidade esteja presente. O capitulo
IV define a metodologia utilizada na pesquisa. Pitaédo V apresenta os resultados obtidos
pela pesquisa de campo, e levanta as discusséesrentdas hipoteses do estudo. O capitulo
VI apresenta as conclusdes e discussdes advinstaspsquisa além de propostas para novas
e futuras pesquisas.
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CAPITULO I

2 A LEVEZA DICOTOMICA: MODA, CONSUMO E SUSTENTABILI DADE

Na area de Design comecam a surgir varias pubksagdie relacionam design a
sustentabilidade. A relacdo dos homens com o wsovee produtos que ele consome, nesta
area especifica, tende a ser tdo pesquisada qoatgmduto”; entretanto, a maioria das
pesquisas na area de Design ainda ddo maior enfaquproduto e suas qualidades
ambientais. Este fato é compreensivel uma vez glesign tem por caracteristica uma
ligacdo maior com a industria de produtos, ndo eode servicos; a prestacdo de servigos
pressupde uma relagédo entre o prestador e o ¢liege a relagdo do consumidor com o
produto “servico” tem um enfoque especial; talver gste motivo os itens mais pesquisados
em se tratando de sustentabilidade e Design sdualianm, material de construcdo, moradias,
carros, celulares, consumo de energia e reciclaigelmo.

Na elaboracdo da presente pesquisa houve muitaulddde em se encontrar
publicacdes e autores da area de design de prqdattrabalhasse com o produto vestimenta.
O Instituto de Manufaturados, da Universidade demi@alge, produziu um estudo
aprofundado sobre a Industria téxtil Inglesa quab@a com maior énfase no enfoque
econdmico, foi muito Gtil nessa pesquisa, pois rEgaaceu com dados atuais e estatisticas
importantes. Entretanto, a publicagdo que realmé&meamentou foi Thierry Kazazian
(2005) da Agéncia 02, primeira rede internacionel d#signersque trabalham com
desenvolvimento sustentavel.

A proposta do autor fundamentada na idéia de quemos uma “idade” onde o
desenvolvimento sustentavel é uma necessidade &itple esta ao alcance das pessoas criar
solugbes mais “leves” que impliguem em prosperidaae sociedades sem regressdes dos
sistemas naturais e econdmicos. Em sua tese, Kazpmpde a utilizacdo do conceito de
“ecodesigri na concepcdo dos produtos, onde se possa satiséaz necessidades das
sociedades com uma utilizacdo minima dos recuratsais; outra proposta € a substituicdo
do produto pelo servico, onde o termo “possuir’sgaoser substituido pelo termo “usar”.
Desta maneira, 0 autor prega a concep¢ao nao agenasns como também de servigcos de

forma sustentavel, pois afirma que a origem de wrende mudanca em rumo a
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sustentabilidade seria a passagem de uma sociddadmsumo baseada no produto para uma
sociedade de utilizac&o de servi¢os, 0 que gemarsaeconomia mais “leve”.

Os temas abordados pelo livro de Kazazian séo; @geagia, alimentacao, habitacao
mobilidade, esporte e multimidia. A questdo dainesita, embora tdo inerente e importante
aos seres humanos quanto moradia e alimentacafirdgmmrdada. Entretanto, foi a nogéo de
uma economia leve, de um design leve e de serleges que inspiraram esta pesquisa. A
leveza da moda, tantas vezes associadas a sudicsaiade e efemeridade, também é
aquela que pode estar comecando a ser traduzidauaneconomia, design, servicos e,

especialmente, na disseminagéo de informagdeslérteias.

2.1 MODA, DESIGN E ESTILO

A moda diz respeito a uma questdo essencial pasos@ontemporaneos, talvez a
mais essencial de todas: a sua identidade. Semito, éaterpretar este fendémeno

como um sinal suplementar do materialismo do Ot¢&lepenas leva a torna-lo

incompreensivel. (ERNER, 2005, p. 219)

2.1.1 Moda

Moda é um conceito multifacetado, multidisciplieacomplexo. Multifacetado porque
€é um fendbmeno constituido de vérias facetas, toddsrligadas e quase sempre
interdependentes. As facetas da moda perpassawnangi@, pois € um negocio e move a
industria téxtil, englobando produtos variados, qde da producdo de sementes para a
matéria prima dos substratos téxteis até as revikdamoda, passando por tintas e corantes,
resinas, metais, etc; engloba areas como a histadissigne as artes, a criacao e a percep¢ao
e dialoga com a fotografia, o cinema, a literatwagesign de interiores, a musica, o
vitrinismo, a modelagem e a tecnologia téxtil, etc.

Outra faceta importante € a das empresas de Hesti; servicos emarketinge
pesquisa de tendéncias, assim combureauxde estilo; os licenciamentos, as marcas e seus
posicionamentos talvez sejam uma das facetas ntaressantes da moda, pois transformam

“pequenos jacarés bordados” em simbolos de auttadie, originalidade, luxo e bom gosto.
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Multidisciplinar e complexo por tratar-se de ummnterque envolve sociologia, psicologia,
tecnologia e comunicacdo entre outras areas, estedsas &reas no escopo da moda
representam vetores subjetivos, importantes, qeacatram em um determinado momento:
0 presente, 0 aqui e 0 agora; € neste context@glard” que pode-se perceber que a moda
possui uma logica prépria, a légica da efemeridade.

Entretanto, apesar de se compreender a moda anestalcomplexidade, o foco desta
pesquisa esta direcionado para o aspecto sociolqmes a moda € um fenémeno gerado pela
sociedade ocidental, onde surgiu, amadureceu erdiiftse juntamente com a modernidade e
0 conceito de sociedade de consumo. Neste escop@rr@gativa de se conceber a moda
como agente de comunicagdo, que reflete e fala ede tempo, torna-se real. Logo,
socialmente, a moda acaba por representar as hie®@ antagonismos da sociedade que
espelha. Para se compreender melhor como a modautee um fendébmeno de comunicacéo,
gue fala de identidade e consumo, é preciso comg@eesua origem.

De acordo com Gilles Lipovetzky (1989), embora aasito de aceitabilidade social
tenha sido o mais usado pelos estudiosos do agsargalefinir a origem moda, a esséncia da
origem do fenbmeno esta na questao da identidate.d8scartar a necessidade da aceitacao
social evidente nas classes burguesas pos-renagjnh@ovetzky percebe a diferenciagcéo
social como uma das fun¢des da moda, e ndo conuesingdo ou base de sua origem.

Assim sendo, podemos considerar que o vestir, a@ggimento da moda, ganhou
conotacdes comportamentais de busca de identidquie &s atuais teorias da moda tém como
ponto de partida para definicdo de moda a “condtregltural da identidade”.

Se anteriormente o conceito da moda referia-seagpaas itens de vestuario, este
conceito atualmente pode ser associado ao nomeadgdalquer fenébmeno de preferéncia e
referéncia de uma acao, produto ou elemento, pataterminado periodo de tempo.

Em estatistica, o termo “moda” é o elemento queass fineqiiente em uma amostra.
Nas ultimas décadas, este termo encontra-se disaémentre os produtos cujo ciclo de vida
seja definido pela duracéo do uso pelo seu pr@pide¢ ndo pelo ciclo de vida do produto em
Si; usa-se também para produtos cujo ciclo de segadefinido por alteracdes designe/ou
por inovacles tecnologicas que passam a ser ddagdgacomo no caso dos celulares
(CALDAS, 2004).
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2.1.1.1 Um pouco de historia da moda

Os sentidos primordiais do vestir sempre estiverglacionados a pudor, protecdo e
adorno, sendo que enquanto adorno existe uma in@agdo com magia, identidade e
comunicacao. O ser humano se veste desde quangoapsanas pinturas corporais, pois estas
também séo consideradas “roupas” por muitos estaslio

A moda, como a concebemos hoje, nem sempre exiBawa a maioria dos
historiadores existe uma divisdo entre a era dtugwsa era da moda. A era do costume vai
dos tempos mais remotos até os meados do séculce ¥ caracteriza pela repeticdo do
vestuario por geracdes e geracdes de um mesmo Ppgvmudancas na forma de vestir
estavam diretamente relacionadas a variacdes masatdominacfes de um povo sobre o
outro, guerras, invasdes e novas tecnologias. AdaraModa marca sua instauracdo no
momento em que as mudancas ndo sdo mais aleagpassam a ser regra. Passam a ser
parte do funcionamento social e se transformam mnsigtema continuo de lancamentos de
novidades e futura obsolescéncia dessas. A Moda sistema que rege os ciclos do vestir,
do mobiliario, costumes, lugares, etc., surge gars#a metade do século XIV.

Para Lipovetsky (1989), A passagem entre o séciNopéara o século XV marca a
transicdo entre Idade Média e a era Moderna, e paeator os mesmos fatores que
contribuiram para esta transicdo contribuiram pasargimento da moda. Os fatores que
contribuiram nesta complexa transicdo foram a esg@aecondmica e comercial; a evolugcao
da industria téxtil; especializacdo dos oficios alfaiate, sapateiro, bordadeiro, etc.; o
antropocentrismo colocando o homem no centro dbemmento; uma maior compreensao
dos fendmenos da natureza gerando conhecimentugficas e tecnoldgicos; a revalorizacao
da estética; o culto ao hedonismo; a competicadadses: a ascensao da burguesia ao poder
econdmico e sua necessidade de reconhecimentd; smdmitacdo da nobreza em suas
“modas” movimentando o circuito das inovagdes @dema que, para se manter diferenciada
(distinta das classes inferiores) modificava vestitas e habitos com maior freqiéncia; o
deslocamento da subjetividade teocéntrica para upsaspectiva mais humana
(antropocéntrica) proporcionou ao sujeito “se pensa

Para além das lutas de classe, 0 sujeito estavacemtio a exercitar sua autonomia,
estava celebrando a sensacdo de “identidade pgssetdva literalmente comecando a
“inventar moda”. Para Lipovetsky a diferenciacaoialoé uma das fungdes da moda, mas nao

justifica seu surgimento e a implantacdo de suapt®ta ldgica, estética e efémera, para o
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autor € o nascimento da noc¢éo de individuo e d#tidiele pessoal que contribui de forma

definitiva para o surgimento da moda.

2.1.2 Estilo

Dentro da area de moda, o estilo pode ser compckeni@ diversas maneiras. De
acordo com Cobra (2007), o estilo pode estar ligadon determinado jeito de se vestir:
cladssico, moderno, etc; pode ser um atributo do @& se vestir: vulgar, elegante, etc; a uma
ou duas caracteristicas que distinguem um prodetoutro, como por exemplo: uma saia
godée uma saia plissada — plissada é um egiddéé outro; um jeans estiloippie e um
jeans estilo cigarrete. O conceito de estilo n&® &senas associado a moda, mas encontra-se
em varias areas e em varios produtos, logo estddigambém ao conceito @msigne de
Arte. Entretanto, por mais diferenciadas que segjarareas onde o estilo se manifeste, o que

vai transformar um estilo em moda € a aceitacaie ¢eeo consumidor.

2.1.3 Design de Moda

Palavra originaria do idioma inglé®esign deriva dedesignare do latim, e seu
equivalente em lingua portuguesa é desenho. Eminetaa area académica usa-se o termo
Designaté como nomenclatura de cursos. A dificuldadsed&gaduzir o termo esta ligada a
sua significacédo, que difere de “desenho” na coenm&o de nosso idioma. O terohesign
esta relacionado a configuracdo, concepcdo, criagitoracdo e especificacdo de um
artefato; sua reproducdo em escala industrial regaea além da criacdo, a elaboragédo de
projetos que o tornem viavel. Diversos tipos deefatbs podem ser projetados, como
utensilios domeésticos, maquinas, eletrénicos, &sim como podem ser projetadas imagens,
pecas gréficas, letrasoftwares paginas de Internet entre outros.d@sign finalmente,
também pode ser uma qualidade do que foi projetadiando qualidade e estética apurada.
Denomina-salesignertoda pessoa que trabalha nesta area. Dependertgw die produto a
ser projetado, encontram-se areas diferentes a@eiabpacdo comdesignde produtodesign

visual, web design, desigde interiorese finalmentedesign de modaAs roupas e 0s
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acessorios, assim como 0s utensilios domésticostr®soprodutos, sdo projetados por
designers de moda. Diferentemente da questéo iilm est da prépria moda em si, o design
de moda esta diretamente relacionado ao prods®yalera dos atributos do estilo e da moda
para adequar seus produtos aos padrées de consumo.

Os cursos de graduacdo em Moda, anteriormentedesltpara criacdo e cultura,
foram todos transformados em cursos de Design déaMcom a finalidade de atender a

demanda do pais, que apresenta uma industriagéxitrescimento.

2.2 INDUSTRIA TEXTIL E SUAS IMPLICACOES COM O MEI@QMBIENTE

“N&o existe beleza na roupa mais fina se gera neatisteza” Gandhi

A industria téxtil transforma fibras em fios, fiesn tecidos e tecidos em pecas de
vestuario, roupa de cama e mesa e texteis técparasaplicacdes, usados airbags cintos
de seguranca, sacos de estocagem, roupas espacaisombeiros, etc. A cadeia produtiva
téxtil, cujo inicio se encontra nos produtores dgémas-primas naturais, como o algodéao, o
linho, a seda, a la e também todos os outros tgmsfibras sintéticas e artificias
manutfaturadas pelo homem, € a forca motriz desltiastria. Sua complexidade faz com que
a industria téxtil tenha varias faces, cuja didade pode ser percebida em cada elo desta
cadeia. Da matéria prima, passando pelos insunposcessos, fiacdo, tecelagem, tinturaria,
confeccdo e beneficiamento, e chegando a vendapiama o consumidor, atravessa-se um
longo campo de possibilidades de geracdo de engpeegenda, em areas variadas como a
agricultura, nas culturas de algodao, linho, sisahhamo, juta, rami, bambu; a pecuéaria, na
criacdo de animais para geracéo de fibras de éfiganharia, na fabricacdo de maquinarios
texteis e na elaboracdo dos processos de prodacgajmica, na producdo de corantes,
pigmentos, solventes, detergentes, umectantesjaaie@s, amaciantes, branqueadores, e
outros auxiliares; design na area de criacao e projeto dos produtos texteieciologia, no
rastreio de tendéncia em escritérios de pesquisatras areas ndo menos importantes, como
a economia, a gestao, o comércio e a comunicacial.so

Considerada como uma das maiores areas indugdogmaneta, a industria textil é
movida pela venda de roupas, em especial. De acomdRodrigue®t al (2006), no ano de
2000 os consumidores mundiais gastaram US$ 1driladcompra de roupas. A mao de obra

usada na industria téxtil neste ano envolveu 26|boes de pessoas. De acordo com estes



22

dados, mais de um quarto da producao global deasoéproduzido na China. No ocidente,
Alemanha e Itélia ainda tém grande importancia ewwado de exportacdo de roupas, € 0s
Estados Unidos na exportacdo de tecidos. Os pdegpeodutos téxteis vém caindo, enquanto
o volume de consumo e de negdcios no setor vemraanuo; este fato se da por conta do
aumento do uso da fibra poliéster, de novas tegiadoe de politicas publicas que dao
suporte a produtividade, em especial nos Estadaoble na China.

O uso de méo de obra em sub-condicdes de tralzdbiop como mao de obra infantil
nao € um fato isolado na industria téxtil. Apesaetiminacdo do uso de mao-de-obra infantil
ser uma das prioridades da Organizagao Interndcamarabalho Ifternational Labour
Organisation ILO), este ainda é um dos maiores desafios dasind téxtil mundial, devido
a dificuldade de se monitorar sub-contratacfedyalinadores indiretos e trabalhadores
externos, que trabalham em suas proprias residémiando de obra contratada € geralmente
feminina (RODRIGUESet al, 2006) e com nenhuma, ou quase nenhuma, quadiicacque
a faz vulneravel a varias formas de abusos; esgii®ras, em geral, ndo sabem, ou ndo sao
capazes, de requerer seus direitos como trababmdde maneira geral, o setor tem sérios
comprometimentos com a questdo social, e vem shfrégnta pressdo que ja € visivel a
preocupagao em rever seus posicionamentos sociais.

De acordo com dados da Associacdo Brasileira dastrid Téxtil e de Confeccao
(ABIT), o Brasil tem o sétimo maior parque induatitiéxtil do planeta e € o segundo maior
exportador dgeanse o terceiro de malha de algodao; sendo que oopafsg o0 1° lugar no
ranking em producdo de algoddo na Ameérica do Sul (CHATAIGNER006). O setor

compreende mais de 30 mil empresas e gera anualhé@&at milhdes de empregos.

2.2.1 Impactos ambientais causados pela industriésttil

Consumo de energia:

O setor contribui para 0 aguecimento global comuaima de combustivel fossil
primeiramente no setor da agricultura, nos magigsarilizados, posteriormente na geracao
de energia para esquentar caldeiras de lavagemtiagimento em geral (assim como na
lavagem e passadoria caseira de téxteis), na @odeaigia manufatura de fibras artificiais e

sintéticas, na transformacéo das fibras em fiagdh), e fios em tecidos (tecelagem).



23

Ao se comprar uma camiseta de algodao, tiplirt, por exemplo, o individuo esta
consumindo 1,7Kg de combustivel fossil, gerandog48€ residuos sélidos originarios da
fabricacdo da camiseta, emitindo 4Kg de,@@ atmosfera, e este gasto multiplica-se quando
se leva em consideracdo a energia necessariag@kaeas e passar esta camiseta durante sua
vida Gtil (RODRIGUESet al, 2006).

Uso de produtos téxice:

Além do uso de produtos quimicos impactantes remssate alvejamento, tinturaria e
estampagem, deve-se considerar em especial o ugtedeidas e de agrotoxicos nas
monoculturas tradicionais de algodao, causandogadsamos trabalhadores e poluindo o solo e
o lencol freatico.

O caso do algodéo:

O algodao representa aproximadamente 90% do tetéibchs naturais consumidas
mundialmente. Logo, pode-se considerar que o atg@da fibra de maior consumo no
planeta. No Brasil, a participacéo das fibras mégéuna producéo téxtil chega a alcancar 71%,
enguanto as sintéticas representam cerca de 24%agtificiais atingem somente 5% do
consumo, de acordo com Santos (2007). No conjuadildras naturais, o algodao representa
85% do total manufaturado pela industria téxtilsbesra, (SANTOS, 2007), logo, sua
evidente importancia no cenario téxtil brasileiraltamente relevante. Segundo Ferretral
(2007) citado por Santos “ha previsdes de cen&uiosos no mercado de que o Brasil possa
cultivar 5,0 milhdes de hectares de algodao, taloe® 0 maior produtor e exportador de
fiboras do mundo nos proximos 10 anos”. Esses aend&e baseiam na possibilidade de
reducdo dos subsidios agricolas nos EUA, na cresoecessidade de fibras pela China, na
exaustdo da agua dos lencois freaticos usadosgaCao nos principais paises produtores, no
crescimento da economia mundial e na falta dedquema expansao dos cultivos fora do
Brasil. Ainda de acordo com o autor, em 2005/20rasil voltou a figurar entre os dez
principais paises produtores e exportadores delatgo

Entretanto, as praticas da cultura do algodao @mslo uso sistematico de agrotoxicos
para combater bicudq considerado uma praga. No intuito de aniquilanseto e visando
menores perdas e melhor qualidade dos produtosards, faz-se uso de agrotdxicos que
atingem o solo e podem afetar a microbiota, pravdocanudancas na ciclagem de nutrientes
e, consequentemente, alterando a fertilidade dlms ®0a pureza dos lengois freaticos. A
cultura de algodéo no Brasil demanda boa part@die ¢ inseticida comercializado no pais

(PIRESet al, 2005) e a principal classe de agrotdxicos usade<ulturas de algoddo sdo os
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organofosforados e carbamatos. Tais inseticidasatéimivel de toxicidade e causam efeitos
neurolégicos retardados apos a exposi¢do aguday conseqiéncia da exposi¢ado crbnica, 0s
sintomas incluem confusdo mental, fraqueza musceladepressdo, existindo ainda a
possibilidade de estarem associados ao aumentodde ide suicidios nas regides onde sao
utilizados. Estudos como os de Pie¢sl (2005), confirmam que a exposi¢ao a estes produtos
esta associada a deficiéncia das fun¢des neuraBlimdas ao comportamento, bem como a
prejuizos da capacidade de abstracdo verbal, atengéemoria, assim como ao risco de
letalidades como consequiéncia de desordens mentais.
A World Health OrganizatiofFAO) disponibiliza os seguintes dados:
« 160g de agrotoxicos sao utilizados para produgimddio suficiente para confeccionar
uma camiseta que pesa 250g;
+ 25% dos inseticidas produzidos no mundo sdo utitigana plantacdo do algodao
convencional;
« Um hectare de lavoura de algodao utiliza oito vamess agrotoxicos do que um
hectare de lavoura de alimentos;
« O gasto com agrotdxicos na plantacdo de algodapedds, anualmente, US$ 2,6
bilhdes;
+ 25 milhGes de pessoas por ano se envenenam pelexasssivo, ou incorreto, de
agrotoxicos na agricultura;

+ O Brasil é o terceiro maior consumidor de agrotdsico mundo.

Consumo de agua e producao de efluentes quimicos:

A 4agua €& um dos principais recursos que véem sexgdorados de maneira
impropria, em se falando do setor téxtil. Em esged uso na irrigacdo de plantacdes de
algodao, mas também nos setores de acabamentosfiEiaenentos téxteis.

Sabe-se que a agua € um dos elementos basicos pavaesso de producdo desta
industria, principalmente nas etapas de benefigiéondos tecidos planos e das malhas de
algodao, onde ocorre o tingimento que provoca rneadibes na qualidade da agua utilizada,
devido as substancias quimicas que fazem parteodesso.

Por outro lado, na hora de fazer o tingimento ddsstsatos de cor branca, a agua

também precisa ser de boa qualidade apresentatmlgrali de limpidez, caso contrario o

! OMS - World Health Organization, PAN-UK, IBD, FAOapud Instituto Ecotece -
<http://www.ecotece.org.br/conteudo.php?i=4.> Aoem®: 24 de maio de 2009.
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tingimento é considerado de qualidade inferior devao surgimento de manchas na sua
coloracédo (SANTOS, 2007). Para conseguir agua timpnuitas vezes as empresas precisam
fazer um tratamento suplementar da agua capta@a,egu geral, tem qualidade inferior a
desejada.

De acordo com Santos (2007), um exemplo de conugisolar a questao da utilizagéo
da dgua é mostrado pela empressing em sua fabrica do bairro de Itoror6 em Blumenau —
SC. De acordo com a autora, a agua que é devghardao Ribeirdo da Velha tem melhor
qualidade do que quando é captada, ou seja, épolaisla quando entra, do que quando sai
da fabrica, devido ao tratamento feito em sua @etd® processo utilizado no tratamento da
agua, além de melhorar sua qualidade e superaives rxigidos pela legislacdo, podera
produzir, no futuro, importante insumo para o sd®ceramica, pois neste processo formam-

se residuos da tinta utilizada, o qual, depoisede,ode fazer parte de lajotas e pisos.

Geracao de residuos soélidos:

A industria téxtil possui um elevado potencial @eagéo de residuos solidos. Dentre
as etapas de maior potencial de geracdo dessdsagséstao as etapas de tecelagem e corte
do tecido, gerando um montante significativo deogébue sdo as sobras do processo de
fiacdo do fio, as buchas que sdo as sobras dosdipsocesso de tecelagem e os retalhos, que
sdo gerados no corte (MOURR al, 2005). Todos estes residuos téxteis sélidos ém@ron
mercado quando transformados em estopas, ou endbsnpara travesseiros, edredons, e
bichos de peldcia, entre outros materiais.

Em relacdo aos residuos solidos téxteis doméstmosseja, aqueles gerados pela
sociedade quando do descarte dos téxteis, ndo ént@ncontrar pesquisas ou dados. Em
geral, as pessoas doam lencois, mantas, cobeetidoathas usadas, assim como suas roupas,
as instituicdes religiosas, as campanhas goverrtaieea orfanatos, creches comunitarias,
leprosérios e asilos, e outros. Contudo, emborsteexima parcela destes téxteis domeésticos
que é descartado no lixo doméstico, ndo existentosigiados que mensurem este residuo
téxtil. De acordo com Rodrigues al (2006), em estudo feito na Universidade de Cargbrid

na Inglaterra se produz 30 quilos anuais de resfthxeis por pessda.

2 Vale comentar que a realidade da industria téxglesa é bastante diversa da brasileira e quéaede dos
ingleses com as roupas € também diferente. Pemeinte, € importante considerar que o poder aguisiesta
sociedade é alto, e que, consideradas muito baeetasupas na Inglaterra sdo descartadas com facitidade.

E por este motivo que existem na Inglaterra movio®mara conscientizacdo da populacdo em relacdo a
producdo de roupas em paises em desenvolvimerdssaciacdes como Bextile Recycling Association
(Associacao de Reciclagem Téxtil) (RODRIGU&SI, 2005).
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2.2.2 Ciclo de vida dos produtos de moda

Os produtos de moda talvez sejam aqueles que térarraemais fragil vida util, pois
sdo geridos dentro da l6gica da moda, um sisteraadignifica o presente e a efemeridade
(LIPOVETISKY, 1989). Alguns autores, como Cobra@2)) por exemplo, compreendem o
ciclo de vida do produto de moda com foco apenasemala deste. Para Cobra (2007), a
compreensao de cada etapa do ciclo de vida de otutoré fundamental para a formulacéo
de estratégias dearketing No universo do imenso consumo promovido por iestastria, o
produto “moda” passou a ser compreendido como émitjuanto “na moda”; logo,
equivocadamente, o ciclo ainda é compreendido pordagens que presumem as seguintes
etapas: introducdo, crescimento, desenvolvimenamaidade e declinio, e outros; ou seja, as
etapas entre “entrar na moda e sair de moda”. fantee esta pesquisa compreende “ciclo de
vida” como o conjunto das etapas da vida do prodotéberco ao tumulo”, isto €, desde a
extracdo das matérias-primas que servem a sua&dabad até sua eliminacdo como residuo,
passando por sua distribuicdo, comercializacadizagtio (KAZAZIAN, 2005).

2.2.3 Cenarios a serem considerados

Em termos industriais, existem trés cenarios querdeser considerados a longo e
médio prazo.

De acordo com Rodrigues al (2006), o primeiro cenario considera a substituigds
atuais fontes de fibras téxteis por outras novae cetorno a fontes tradicionais; o segundo
cenario considera a diminuicdo da demanda de msdyimicos na producdo de fibras
téxteis e nos processos industriais através daemgitacdo do cultivo do algodao orgéanico e
da substituicdo dos produtos atuais por outros mgnpactantes; o terceiro cenario considera
a inovacao tecnologica na criacdo de fibras comlidpades sustentaveis em termos de
producdo e processo, ja vistas, mas com caragtasisioje chamadas de “inteligentes”, ou
seja, com funcdes especificas que reduzam a dentEnbievagens e passadoria, eliminem
odores, promovam hidratacéo da pele, e outras ésn¢o

Embora se tenha listado aqui os principais impageyados por esta industria e 0s

cenarios a serem considerados, no escopo destaiggesy impacto indireto gerado pela
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obsolescéncia programada dos produtos de modtanéeaite relevante. O cenario da infinita
aquisicdo e descarte de roupas e acessoérios éranaggm principal no eixo atual da
industria téxtil. Neste cenario é onde melhor seepperceber a moda como a “outra” face
desta industria, ou seja, como a principal molgppisora do consumo de bens téxteis e

acessorios.

2.3 CONSUMO DE MODA

2.3.1 Moda e Identidade moderna — O corpo como sugie da expressao

O individuo moderno precisa da historia porque @a@o uma espécie de guarda-
roupa onde todas as fantasias estdo guardadasefE que nenhuma realmente
Ihe serve — nem primitiva, nem classica, nem medii@em oriental — e entéo

continua tentando, incapaz de aceitar o fato decghemem moderno jamais se
mostrara bem trajado, porque nenhum papel socgatempos modernos é para ele
um figurino perfeito. (NIETZSCHE, 1882)

A moda é percebida por varios autores e em espgamidRoland Barthes, em sua obra
o Sistema da Moda (1979), como forma de comunicagauoldgica que da sentido e gera
valores simbdélicos ao seu principal produto, a aoumgo, o vestir pode ser compreendido
como um campo privilegiado da experiéncia estépeamitindo ao sujeito, na apropriacao
dos objetos de vestimenta e acessoérios, 0 uso @einfimidade de signos que estdo na
subjetividade de cada um. Significados atreladodeteza, juventude, feminilidade,
masculinidade, alegria ou tristeza, riqueza ou ¢y simplicidade, sofisticacéo,
tradicionalismo, vanguardismo, comprometimento coma determinada causa, postura
politica, e outros.

Conforme sugere Mesquita (2006), nossas roupasassas fantasias diarias, nossos
contetdos aceitaveis, nossos signos. No rol deasogscas de vestuarios e acessorios,
encontramos uma oferta interminavel de signos eod®inacdes destes, onde se pode fazer
uma selecdo compondo um determinado discurso d@&rae@ De acordo com Sant’ana
(2007), ha regras constituidas socialmente de ctag8o entre esses signos (pecas) e 0 grau
de aceitacdo que cada combinacdo desfruta denttondeontexto social, 0 que exige do

sujeito a competéncia de compreender e saber ddar essas regras para fazer suas
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combinagdes. Tal competéncia em determinados dosteéx chamada de “bom gosto” ou
“elegancia”.

No contexto da apropriacdo de signos e adequaggioegras, 0 mesmo sentimento
que leva o sujeito a querer se identificar com eternininado grupo, por necessidade de
aceitacdo, o leva a querer se distinguir dele oouls criando sua propria identidade, ou
estilo préprio, por necessidade de diferenciac@@an@o se diz que alguém ou algo tem estilo,
muitas vezes se quer dizer que alguém ou algeeeedi, tem personalidade propria.

De acordo com Lipovetzky (1989) o sistema de Modaasa propria dinamica
temporal que produziu a modernidade. Pode-se afigqma a moda possui a dinamica
temporal da sociedade de consumo, pois uma faeesaal l6gica € a efemeridade, e um de
seus fundamentos é a obsolescéncia. Entretanta g@ofoi visto, existem outros vetores na
compreensao da moda que validam seu carater scobéjpresentativo e psico-social. Neste
escopo, a moda, pode ser 0 eixo que esta subterrfamdo ao consumo quanto a
resignificacdo do parecer.

2.3.2 Um novo cenario no consumo de moda

As marcas sao edificadas sobre valores imatergaestima e de luxo, sobre a imagem
por elas divulgadas em seus cases de marketingvéstrda imagem edificada, elas
desenvolvem o poder de criar fantasias e “parecquespassam por realidade. A este poder
o autor Cobra (2007) chama de poder de referéogiagja a marca exerce sobre quem a usa
um poder de referéncia. Exemplo: O ténis Adidasn@ ueferencia de marca de ténis
esportivo por sua durabilidade, seu design, suaspaahas demarketing esportivos e
patrocinios dentro do esporte. Ao usar o ténisswano, entdo, passa também a ter essa
referéncia: Usuario da marca Adidas; distingueeda pscolha por uma marca de referéncia
de qualidade e desempenho entre as demais no mekatletanto, existem outros vetores
nesta escolha, ou na opcao de “ndo escolha” dedateaminada marca. Wike, por exemplo,
também € uma marca esportiva, de alta qualidadejedegn arrojado e que patrocina
inUmeros atletas, inclusive a selecéo brasileirutidol. Entretanto, Blike é vista como uma
marca socialmente incorreta, que se utiliza de de&obra infantil e escrava proveniente da
China; logo, entre aqueles que estudam Design diaroa que trabalham com moda, ou

mesmo entre aqueles que se interessam pelo asauestcplha pela marca pode significar
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falta de conhecimento e descompromisso com o f@@® proximas geragdes, enfim, falta de
modernidade.

Desta forma, percebe-se que a posse ou o conslanprodutos, materiais ou
imateriais, representam, para o sujeito modernatonmiais do que simples aquisi¢cdes. Os
valores atribuidos aos objetos materiais e imases&@o valores que transcendem a si proprios
e as motivacdes do consumo de moda transcendedssical explicacdo da busca ptatus
O consumidor atual orienta-se também, e talvez mlaisque se imagina, por valores
individuais, emocionais e psicoldgicos. De acoroim €aldas (2008), mesmo no Brasil, onde
existe uma grande diferenca social, 0 que motiw@rapra ndo € apenasstatusque se

pretende alcancar com o bem comprado. Ele afirrea qu

O consumidor pode querer comprar para satisfastmaesmo; para se identificar
com o outro ou com a referéncia; por achar borigtg é, por estética; ou
simplesmente para se sentir melhor (e ndo necassarte melhor do que ninguém)
[...] o bem imaterial que se almeja, juntamente @mercadoria adquirida é de
outra natureza [...] 0 que sintetiza os exempltados é que neles a referéncia do
consumidor é si mesmo, e ndo mais o outro — undadeira revolugdo, com vastas
consequéncias [...] (CALDAS, 2008)

Pode-se afirmar entdo, que o consumidor tende indsadualizar, ou a exercer a
individualizacdo, que seria a acdo de se tornaivioheb, de auto-referenciar e se auto-
responsabilizar por si mesmo e suas escolhas.

Esta nova tendéncia pode ser considerada um noariagpara a compreensao da
relacdo do individuo com o consumo, pois sugeresncaminhos e possibilidades a partir da
reestruturacdo do sujeito mediante a sociedadergaimo. Este dado € um componente novo
e ndo pode ser considerado um componente que ocgrab individualismo do sujeito
moderno, pois, por tomar pra si 0 prazer individegistente em sua prépria imagem e
parecer, 0 sujeito concebe a existéncia do outasp acontrario ndo haveria quem o
percebesse, ou seja, por quem ser visto. Podenawmsagsi 0 conceito de individuacéo,
elaborado por Jung (1998), que € um processo atdvéual o ser humano evolui de um
estado infantil de identificacdo, para um estadond®or diferenciacdo, o que gera a
ampliacdo da consciéncia. Através desse processaivdaduo identifica-se menos com as
condutas e valores encorajados pelo meio no quahsentra e mais com as orientacdes

emanadas de sua personalidade individual.
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2.3.3 Tendéncias e consumo

A moda €, sobretudo, um negécio, que acompanhadé&neia da economia, dos
estilos de vida das pessoas, seus comportamentosoemesmo tempo,

interdependéncia de e entre mercados. O que aeon@d=uropa, na Asia, na
América ndo sdo fendmenos isolados; ao contraglogual vasos comunicantes,
para usar um exemplo da fisica, quando surge unfieia em uma regido, ela
acaba por estimular tendéncias em outros lugaresacOntecimentos influem na
cadeia produtiva de negécio de moda de forma téasa que fica dificil dizer, sem
medo de errar, de que maneira os fatos se sobrepdentificando ou criando

necessidade de consumo. (COBRA, 2007)

A industria téxtil € movida por outra industriaga moda, onde existem a informagéo
e formacdo de tendéncias. As tendéncias de modaagés identificadas, veiculadas pelos
instrumentos demarketinge de difusdo cultural. No entanto, a origem dasl@ecias sao
multiplas e amplas. Para comecar, Caldas afirmaegistem dois tipos de tendéncias em
moda, as tendéncias de curto prazo, chamadas deisima’, e as tendéncias de fundo,
também chamadas de macro-tendéncias. Estas promaweimpacto mais forte e por um
periodo mais longo na sociedade e geram “corr@ntegsovimentos que se desdobram noutra
série de fendbmenos, entre 0s quais 0s estéticas de @wonsumo” (CALDAS, 2004). As
macro-tendéncias tém suas origens em varios fatteesrdens comportamentais, socio-
culturais, econbmicos, etc., que juntos, formam umede fenomenoldgica de
interdependéncia. As tendéncias de consumo sadadjtandiretamente, pela percepgédo do
comportamento da sociedade como um todo, e ndontwado. De acordo com o autor,
tendéncia é a manifestacdo, na esfera do compoartajmdo consumo ou do “espirito do
tempo”, de uma sensibilidade anunciada por silf&Es 0 autor, 0s sinais sdo gerados dentro
da sociedade e se encontram nela.

O produto de moda esta diretamente ligado ao deksefparecer” do consumidor, e
este aspecto da subjetividade liga-se diretamentierétidade. De acordo com Sant’anna
(2007), a configuracéo social do sujeito moderzoctam que a aquisicdo de bens materiais e
imateriais seja mais que uma simples aquisicéa fedadvertidamente. No ato do consumo
existe uma adequacédo e uma manipulacdo de fichdlstas de valores e representacoes;
logo, existe uma forte evidéncia de que as tendénmmportamentais, sociais, e todas as
demais inerentes aos seres humanos antecedem wnmnBode-se afirmar que no ato do
consumo existe um componente de identidade e fidagéo entre o comprador e o objeto ou
servico escolhido, e que essa identificacdo ocmmeo consequéncia de uma série de vetores

subjetivos que se cruzam em um determinado momento.
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“Frente a moda a sociedade pode apenas adaptarEea. é nossa lei porque toda
nossa cultura sacralisa a novidade e a dignidageedente”. (LIPOVETSKY, 1989)

Os conceitos de sociedade, identidade, imagem suountém estado tdo juntos e em
evidéncia na modernidade que inUmeros autores afirmue esta € constituida por estes
agentes. E a moda, como uma grande mée, abradasarta sua excluséo e incluséo social e
psicologica.

Pierre Bourdieu (1983) sugere que as posses e suman ajudam a definir a
identidade dos individuos. Assim, a possessdo, aonsumode objetos, materiais ou
imateriais, representam, para o sujeito modernatommais do que simples aquisi¢des 0s
valores atribuidos aos objetos materiais e imasersgendo valores que transcendem a Si
proprios. As motivacbes do consumo de moda saoipiadte transcendem a classica
explicacdo da busca pstatus A orientagcdo do consumo por busca de statusgdasta aos
observadores de tendéncias. Neste sentido, podemti, afirmar que nossas aquisicdes
materiais e imateriais, que vao da escolha de wnoptle salde a uma marca de pneu,
também sao escolhas que nos significam. E essalh&scque muitas vezes parecem ter sua
origem nomarketing sdo, na verdade, oriundas das tendéncias, e @undfirma que ha
significado individual em tudo o que o sujeito com& é porque esta é uma tendéncia: a da
individuacéo do sujeito.

Pode-se afirmar entdo, que o consumidor tende indsadualizar, ou a exercer a
individualizacdo, que seria a acdo de se tornavioheb, de se auto-referenciar e se auto-
responsabilisar por si mesmo e suas escolhas.nBstatendéncia sugere novos caminhos,
novas aliancgas, novas possibilidades a partir estnguracéo do sujeito mediante a sociedade
de consumo e uma nova percepcado da moda. Criadodestriais e consumidores, todos
estdo sujeitos as tendéncias e sdo geradoresTadlaz seja esta a revolucdo “com vastas

consequéncias” a que se refere Caldas (2008).

2.4 CONSUMO RESPONSAVEL E MODA RESPONSAVEL

E possivel estabelecer uma relagdo entre consumoonservagido? E possivel
consolidar uma tendéncia ecoldgica e socialmerdgoresavel na moda? A moda poderia

colaborar com a difusdo e a conscientizacao doettonde sustentabilidade?
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Partindo da premissa de que uma das facetas de pwaier da moda é aquela que a
reconhece como a mola propulsora do consumo, podefsmar que a relacdo
moda/responsabilidade sécio-ambiental é dicotoraicae todas as acbes empreendidas no
sentido de unir a moda com o conceito de sustdidiaid®, como uso de materiais menos
impactantes, parcerias com cooperativas, etcamdtegitimas uma vez que visariam sanar
problemas que séo parte das contradi¢des iner@mpigpria sociedade de consumo.

Entretanto, pode-se partir também da premissa ostellp Lipovetzky (1989) de que a
moda esta associada a identidade e a significagpareécer. De acordo com Castilho (2004),
a criagdo de qualquer traje é feita a partir degpgdo do meio circundante, que consegue
imprimir na criacdo do traje as qualidade ou prolditcas que envolvem a sua
contemporaneidade. Partindo dessas premissas, @ enododa sua amplitude, dos usuarios
aos criadores, associada a seu potencial de difisdnformacdo, pode ser compreendida
como um fenébmeno revolucionario. Assim, abre-se possibilidade diferenciada e ainda
pouco compreendida para a relacdo moda — susttadei

De acordo com Ashley (2005), existe um questionamparmanente a ser feito pelos
consumidores: por que comprar? Quando o consurpglgunta-se “por que” comprar, ele

assume a possibilidade de ndo comprar, assumeliaesalade e autonomia.

[...] uma pergunta curta e que requer uma reoigéiotana consciéncia dos
individuos: um novo eixo de imagem de si e do quieotempo passado, presente e
futuro; do proximo e do distante; de causas e adpitde autonomia e
interdependéncia; de vitima e de réu; do normal abdurdo; de saude e doenga; de
saudaveis e doentes; enfim, de toda uma transféonag conjunto de premissas
para a existéncia humana. (ASHLEY, 2005, p. 59)

Tal ato gera, entdo, uma profunda alteracdo nagde$ entre criador, produtor e
consumidor. A importancia da compreensédo da peagerd sinceridade da resposta geram
todo o processo de educacdo do consumidor respnsdgo, tem a capacidade de gerar

novas percepcoes.
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2.4.1 A possibilidade de novos cenérios

De acordo com Carlo Vezzolli citado por SchulteO@0no que se refere ao consumo
de moda, existe a possibilidade de quatro cenpeos que os produtos de moda tenham um
ciclo de vida mais longo, 0 que minimizaria o cansu

Nos primeiros dois cenarios o foco € o “compartiieato”.

Cenario 1 os consumidores comprariam roupas e compar@imrcom outras
pessoas. Como exemplo, uma rouparia coletiva numdoroinio residencial, onde pessoas
cuidariam da manutencéo e limpeza das roupas, sermagla morador tivesse a necessidade
de ter maquina de lavar e demais produtos.

Cenario 2 sistema de aluguel de roupas para o dia-a-dieor@umidor compraria
apenas pecas basicas e as demais alugaria, seannecessidade de lava-las, passar e
consertar. Assim poderia estar vestindo sempreaodgerentes e adequando suas escolhas
as suas necessidades.

Kazazian (2005) questiona: “E necessario possdivsms objetos que utilizamos?”.
“A durabilidade questiona a propria idéia da possfitma o autor. Tornar os produtos de
vestuario e acessorios bens materiais a dispodigdon servico multiplicaria o nimero de
usuarios de um mesmo produto. Desta maneira, emaldueacao de vida deste produto tenda
a ser reduzida, devido ao uso, por outro lado elipticaria sua resposta as necessidades e
desejos dos usuarios.

Nos dois ultimos cenérios analisados por Vezolfipap é o termo inglésemotional
desigri termo criado no inicio do ano 2000 quando comegaa surgir no mercado termos
como a “natureza emocional da marca” e “identidadecional do produto” (SOUZA, 2008).
Nestes cenarios, os consumidores comprariam osifmode Moda, mas teriam uma relacéo
mais “apaixonada” com o0s mesmos, querendo ficars mampo com o produto,
consequentemente aumentado a durabilidade e dimdmwa obsolescéncia programada dos
produtos de moda.

Cenario 3 o consumidor participa da criacdo e producacsqalizando as pecas, 0
que poderia gerar interagcdo, comprometimento enssgilidade para com o produto.

Cenario 4 as empresas/lojas oferecem servigcos de manutergsiauracdo e roupas
sob-medida.

Nestes dois ultimos cenarios, a proposta € umarrdarabilidade dos produtos e uma

identificacdo do consumidor com as mesmas, de foumeaele queira ficar mais tempo com
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elas (SCHULTE, 2006). O aspecto relacional é detemte para a durabilidade do objeto
(KAZAZIAN, 2005); assim, guardam-se o0s objetos eumc¢Bio das relagBes utilitérias,
cognitivas e hedonistas que se estabelece com @iemto mais significacdo possui um
objeto, maior o seu prazo de durabilidade, mergwraaobsolescéncia. A prestacao de servico
poderia ser feita a partir dos mesmos diferencisglos pelas marcas como luxo, distin¢ao,
exceléncia, etc. Isto é, as empresas poderiam rpagz@star servigos, ao invés de apenas
produzir objetos. As grandes marcas poderiam teis stepartamentos de concertos,
manutencéao, reforma, etc.; e estes servicos seeiatdp, feitos sob a chancela da “marca”, e
ganhariam suas etiquetas.

Pensar o consumo de moda é ndo apenas pensamutopsah producao e seu ciclo de
vida, é também gerenciar a obsolescéncia produztapelo desgaste do produto, ou a perda
de suas funcbes, mas aquela que é motivada pel@na@ae pela “moda” (KAZAZIAN,
2005), que condicionam o fim de vida de alguns tobjenquanto suas fungbes parecem
vélidas.

2.5. SUSTENTABILIDADE E DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

A diminuicdo da miséria mental dos desenvolvidasnii@ia rapidamente, em nossa
era cientifica, resolver o problema da miséria meltdos subdesenvolvidos. Mas é
justamente desse subdesenvolvimento mental quear@eguimos sair, é dele que
nao temos consciéncia. (MORIN, 2005)

Como um dos conceitos mais complexos da atualidadesenvolvimento sustentavel
vem sendo questionado desde a origem do termanalodh década de 1980. Na sua origem,
quando a interligacdo entre questdes ambientaesensiolvimento comecou a ser debatida,
no relatérioBrundtland também conhecido como o documehtosso Futuro Comung
termo foi definido como aquele que atende as nelzles do presente sem comprometer a
possibilidade das geragfes futuras atenderem aspsdprias necessidades. Na Conferéncia
Rio 92 o termo ganha forca, pois a partir deste emim as organizacfes passaram a
compreender a necessidade de uma nova visdo sobrenlwecido desenvolvimento
econbmico, tao difundido e préprio da sociedadestribl e de consumo. O desenvolvimento
industrial nos ultimos dois séculos impactou o gtarde forma contundente causando danos
e ganhos a humanidade. Dos danos causados presisansiderar a degradacéo do ambiente

natural, a perda de biodiversidade, as mudancasititias, o aumento do efeito estufa, a
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chuva &cida, a deterioracdo dos solos, o desperdiaiso leviano dos recursos naturais, o
crescimento excessivo do lixo e geral e, em espexidome e a miséria. Em nome do
crescimento econdmico, sacrificam-se os recursinsais e, desta forma, a viabilidade futura
da vida da humanidade. Desta maneira, 0 que vemhosguestionado € como conjugar
crescimento econdmico, geracdo de empregos, saédecacdo com melhoria de qualidade
de vida no sentido amplo do termo, onde o ambieateral, a biodiversidade e os recursos
naturais aparecem como base para a qualidadeatOrielda comissaBrandtland de acordo
com Nascimenteet al (2008), “... em seu sentido amplo, a estratégialekenvolvimento
sustentavel visa promover a harmonia entre os keraanos e a natureza.”

Sachs (2002) considera o termo similaea@desenvolvimente o fundamenta na
harmonizacdo dos objetivos sociais, ambientaisam@uicos; de acordo com o autor, 0
objetivo geral do desenvolvimento sustentavel daveer o do estabelecimento de um
aproveitamento racional e ecologicamente sustelndaveatureza.

O termo sustentabilidade apareceu juntamente camanoeito de desenvolvimento
sustentavel. De acordo com Sachs (1998), a subiiiide € baseada em oito critérios, o
social, o cultural, o ecolégico o ambiental, oiterial, 0 econédmico, o politico nacional e o
politico internacional. Desta forma, o autor pactiéérios de sustentabilidade e estabelece
objetivos de desenvolvimento sustentavel em toslsasedreas, de forma interdisciplinar.

Dentre as medidas propostas pelo relatoBaundtland para promocgédo do
desenvolvimento sustentavel, vale ressaltar asrsegtl

- garantia de recursos basicos (agua, alimentogjiaherlongo prazo;

- preservagédo da biodiversidade e dos ecossistemas;

« diminuicdo do consumo de energia e desenvolvimdattecnologias com uso de

fontes energéticas renovaveis;

- aumento da producdo industrial nos paises ndotmalisados com base em

tecnologias ecologicamente adaptadas;

- controle da urbanizacao desordenada e integra¢éoaampo e cidades menores;

- atendimento das necessidades basicas (saude, esocwddia).

Em ambito internacional, as principais metas prtgsosao:

- adocdo da estratégia de desenvolvimento sustentdeils organizacbes de

desenvolvimento (6rgéos e instituicdes internaéggda financiamento);

% Nosso Futuro Comum. Wikipedia, <http://pt.wikipeairg/wiki/Relat%C3%B3rio_Brundtland.> Acesso em:
14 de junho de 2009.
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- protecdo dos ecossistemas supra-nacionais comot&tiéa, oceanos, etc, pela
comunidade internacional;

- banimento das guerras;

- implantacdo de um programa de desenvolvimento r#astd pela Organizacdo das
Nacoes Unidas (ONU).

Outras medidas para a implantagdo de um programmémamente adequado de

desenvolvimento sustentavel séo:

- USo de novos materiais na construcao;

- reestruturagéo da distribuicéo de zonas resideneisndustriais;

- aproveitamento e consumo de fontes alternativandegia, como a solar, a edlica e
a geotérmica,

- reciclagem de materiais reaproveitaveis;

- consumo racional de agua e de alimentos;

« reducado do uso de produtos quimicos prejudiciaei@le na producao de alimentos.

A nocéo de Desenvolvimento Sustentavel vem ganhansglas dimensdes ao longo
dos anos. Uma das principais reflexdes vém sentis fguanto a nocao de “progresso”. A
l6gica do crescimento econbmico e de seu mitolégicogresso virou sinbnimo de
desenvolvimento. Hoje, este progresso vem se aypegs® como o0 gerador de problemas
ambientais graves, como 0 aquecimento global, dapee biodiversidade e de diversidade
cultural; como agente de extraordinarias dispagdabciais e globais, e como promotor de
desigualdade racial, desigualdade de género, dddagie de acesso a cultura e ao emprego.
Tornar este desenvolvimento responsavel é pensdrotermos de uma unido entre o
crescimento e o futuro (KAZAZIAN, 2005) erigida seba resposnsabilidade e a

solidariedade do presente para com o planeta fiseq.

2.5.1 Mercados verdes

De acordo com o relatério do SEBRAE (2008), a dgdim de Comércio Justo € a
seguinte:
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Comeércio Justo € uma parceria comercial baseadaliélmgo, transparéncia e
respeito, que busca maior eqiiidade no comércionet@®nal. Ele contribui para o
desenvolvimento sustentavel através de melhoredi@@®s de troca e a garantia dos
direitos para produtores e trabalhadores margaddig — principalmente do
hemisfério sul. (SEBRAE, 2008)

Esta definicdo d&air Trade é a que a IFATIternational Federation of Alternative
Trade estabeleceu em 2001 para nortear o sétmida de acordo com o SEBRAE, esta
iniciativa tem como objetivo principal estabelecen contato direto entre o produtor e o
comprador e tird-los da dependénidéaatravessadores e das instabilidades do mertaioil g
decommoditiesevidenciando que a relacdo comercial entre etsga obedecer a principios
precisos, para que possa ser considerada justa.

As expressdes “Comércio ético e solidario” e tamB€amércio Verde ou Mercado
verde” sdo usadas, no Brasil, num sentido mais @ngplabrangem todas as formas

alternativas de comércio que, ndo necessariameheglecem aos critérios definidos pela
IFAT.

Mundialmente:

O comércio justo certificado tem crescido a taxases acima de 20%, entre 1997 e
2003, [...] num movimento global em torno de 50th&és de dblares em 18 paises.
Cerca de 800 mil familias na Africa, América Latmdsia foram beneficiadas [...]
(SEBRAE, 2004)

2.6 RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL EMPRESARIAL NOSETOR DE
MODA: A NOVA ONDA DO CONSUMO RESPONSAVEL

2.6.1 Responsabilidade socioambiental

Embora o termo responsabilidade ambiental abramja © ambito do social e suas
multiplas relagdes com o mundo natural, essa pesqsiou a terminologia socioambiental de
forma a tornar mais claro para pesquisadores dasdreas, como a area diesigne de
moda, a objetividade da relacdo entre os aspecti@se ambientais aqui discutidos.

O fundamento da responsabilidade socioambientaktdmfruto de criticas e analises
de diversos autores, pois sua complexidade envohites entre a atuacdo do estado, da

iniciativa privada e da sociedade civil; a estedcenainda se somam novas questfes sociais e
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ambientais, geradas a cada dia. A principal critesa de Friedman que afirma que a dire¢do
corporativa ndo tem direitos, obrigacdes, comp&é@écnica ou tempo disponivel para fazer
nada que nao atenda diretamente ao objetivo demmmagdo dos lucros (das empresas),
mantidos os limites da lei.

Os argumentos a favor das posturas de responsalalgbcial das empresas partem de
suas linhas basicas: a linha ética e a instrumedtabhrgumentos que embasam a visao ética
derivam de principios religiosos, morais e sociagss argumentos consideram que as
empresas, assim como as pessoas que nelas trapdéaem se comportar de maneira social
e moralmente corretas, mesmo que tal comportangmnolva despesas improdutivas para a
empresa (ASHLEY, 2005). Na visdo instrumental éevciada a relacdo produtiva entre o
comportamento socialmente responsavel e o desempecdnémico da empresa. Neste
escopo, segundo Ashley (2005), a empresa busca pagativamente na busca das
oportunidades geradas pela maior consciéncia ssbiguestdes culturais, ambientais e de
género; pela antecipacao, evitando regulacdes dermym restritivas a acdo empresarial, e
pela diferenciacdo de seus produtos diante de esengpetidores menos responsaveis
socialmente.

Para adesigner Kazazian (2005), o principio da responsabilidatestante ampliado
e esta na precaucgdo, que incita a prudéncia eraséonso. Com este conceito o autor afirma
que toda acado esta acompanhada de uma sériea® lgyo de uma indispenséavel vigilancia.
A vigilancia é necesséaria porque a investigacaatifiea ndo € mais suficiente para garantir a
inocuidade das acbes humanas, e que cada umagskas mscolhas, das mais banais, as mais
racionais poderiam influenciar gravemente nossardutResponsabilidade, para o autor, esta
ligada a um agir responsavel, onde o tempo, 0 espaltigar, a equidade e o bem estar de
todos os seres vivos e sua coexisténcia com o imacewmn seu espaco vital constituem uma
outra “interpretacdo da palavra globalizacdo, urepeensdo e uma integracdo das
interdependéncias das esferas econémicas e secdgsfera”.

Na interpretacdo de Kazazian (2005), percebe-se wvig@ mais aprofundada e
individual do conceito de responsabilidade; enttetapor considerar o imenso raio de
abrangéncia do conceito de ética, pode-se afirmartanto Kazazian (2005) quanto Ashley
(2005) comungam de uma mesma visdo holistica grada de responsabilidade. No recorte
da responsabilidade socioambiental corporativa, camdugerem, em suas obras, que a

concepcao de uma empresa ética ja seria uma postuesponsabilidade socioambiental.
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2.6.2 Responsabilidade socioambiental na passarela moda

Embora ainda ndo exista consenso generalizadoca der pertinéncia ou nao das
empresas assumirem posturas socioambientais, algettses da economia global ja
perceberam que, ao agir de forma responsavel, eé@mas ndo apenas oportunidades de
diferenciacdo, antecipacdo e consciéncia, mas uova melacdo com o consumidor €&
estabelecida. Esta relacdo € fundamentada nas foweass de percepcao e de sensibilidade
do neo-consumidor. Sendo a area da moda atravetsaagaersalmente pelas areas culturais,
como ja visto, tudo que é novo, logo ainda incifge acolhido pela moda. Assim, néo é
surpresa percebermos que marcas de lgtdfgs) estejam reavaliando sua postura e
direcionamento no mercado, em relagdo a postucasasobientais éticas.

A guestdo da preocupacdo com uma moda mais ésigatentavel tem suas raizes na
primeira metade do século XX, nos movimentos ddcafura organica e suas varias
correntes minoritarias (LIMA, 1995). Mas foi a partda década de 70, quando as
organizacdes ambientalistas e 0s consumidores euwso@pmecaram a Se preocupar com a
qualidade dos alimentos que estavam ingerindo, sgueompreendeu que 0s agrotoxicos
também estavam na producéo de roupas.

Segundo Lima:

Ap6s um crescimento consideravel nesse ramo daugdiodecologica, ja no final
dos anos 80, as atengBes de consumidores e artibtagtae voltaram para o
algodéo, considerado um dos campefes mundiais aodesagroquimicos e,
consequentemente, de poluicao ambiental. (LIMA5)99

No final da década de 60, surgiram no Brasil am@iras preocupacdes com o
impacto ambiental causado pela industria téxtil.éjdaca, toda a preocupag¢do ambiental era
voltada para o setor de acabamento, tinturaria tam@gsmgem, pois esta etapa dos
processamentos téxteis € uma das mais poluentedode\grande quantidade de produtos
guimicos usados. De acordo com Souza (1998), suggt® momento, incentivada pelos
ambientalistas da época, a producédo e o uso dasalgalgodao cru, fabricadas com tecidos
gue nao passavam por alvejamento, tinturaria amgeEigem. As sandalias de couro, criadas
dentro deste principio, e feitas sobre solas deipt@mbém foram moda durante toda as

décadas de 60 e 70. No final da década de 80gasypacdes se voltaram para o impacto da
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producdo de matéria-prima; no caso, o centro dagaes foi o algoddo e é neste momento
gue surgem as primeiras culturas de algodao omamias primeiras roupas consideradas
ecologicas, ou “verdes”. Em 1993 e 1994, uma asec@oi de pequenos produtores do
municipio de Taua, a ADEC, forneceu um (pequend)yme de 10 toneladas de algodéao
“limpo” a Filobel, uma industria téxtil de Jundi@R, com o qual foram fabricadas camisetas
para a Greenpeace. Essa industria foi a primeir@8nagil a se adaptar as exigéncias da
producao ecoldgica no campo téxtil, com a changelinstituto de Pesquisa Hohenstein, da
Alemanha, membro da Associacdo Internacional pesguitsa e Teste no campo da Ecologia
Téxtil (LIMA, 1995).

Para Souza:

Os produtos téxteis ecoldgicos podem ser defin@oao aqueles que empregam
pelo menos uma das iniciativas de reducéo de impmaobiental, seja na producéo
agricola, seja na etapa de acabamento, com o usdtedeativas como o uso de
corantes naturais ou de fibras naturalmente caserifntretanto, foi apenas no final
dessa década que a visdo integrada dos diferergasenstos da industria téxtil deu
origem aos téxteis organicos, que séo produzidosiderando o impacto ambiental
tanto da producdo da matéria-prima como do prooess® industrial. (SOUZA,
1998).

Na zona sul do Rio de Janeiro, na década de 7@jadLlixo”, que vendia roupas
usadas norte-americanas, ja era um indicio de nerad@e reuso. A geracdao que comprou
nesta loja era a mesma que freqientava o Natuiadgipo restaurante natural do Rio, e
também a geracdo que usava ro8pa-ware Foi a geracdo de onde sairam 0s empresarios
hoje a frente de marcas como Osklefineazon Life A marca que trouxe maior visibilidade
para os téxteis organicos e para a relacdo modaie-ambiente, foi a carioca Osklen.
Seguindo 0os mesmos principios, nos ultimos dois,amouve uma enormidade de empresas
entrando para o segmento. De embrionaria inteng@&oadéncia consolidada no mercado, a
preocupacdo do setor € visivel.

Entretanto, observa-se, em uma analise mais apurada muitas empresas que
afirmam estar trabalhando dentro dos conceitosudteistabilidade, ou de forma ecoldgica,
usam estes termos para efeitosndwketing e ndo com a responsabilidade que estes termos
supbem. A informacdo correta sobre os conceito®rgms de sustentabilidade, meio
ambiente, comércio justo e responsabilidade sodatal é fruto de investigacdo e estudo;
entretanto, o sujeito que busca esta informaca&machté ela sem maiores dificuldades.

Por outro lado, em relacdo aos produtos, matériasgap e insumos, as informacdes

sdo muitas vezes omitidas, pois ndo se pode canfegralmente nas informagdes passadas
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pelo proprio comerciante em seugbsites catadlogos ou através de seus representantes.
Reside neste fato a necessidade de normatizagbes) as ISO, e a certificacdo para
produtos, servi¢os, cadeias produtivas e emprasasn como a implementacao efetiva de
sistemas de gestdo ambiental nas empresas.

Talvez seja esta falta de informag&o correta, owoafianca demasiada no
representante do servico ou produto, que leve @mdgr nUmero de marcas a incorrerem no
uso de unmarketingambiental equivocado. Um dos grandes equivocda desa especifica
€ acreditar que a area ambiental é dissociadadal.sbogo, € comum empresas de moda,
gue nao cumprem nem as leis trabalhistas vigemiesin a publico, através de suas
assessorias de imprensa, afirmar estarem colalwi@ard o meio ambiente com o uso de
estampas ecologicas digitais, ou a producdo deasoopm malhas ambientalmente corretas,
como a de bambu. Nestes dois exemplos existe comgtiroento da questdo ambiental; a
estamparia digital usa tintas e corantes cuja pétaa e toxicidade ndo sao conhecidas e
ndo se sabe se seus efluentes sdo tratados; adées tos, uma simples impressora digital,
com capacidade de impresséao igual ou superior aon@epequena estamparia manual, esta
minimizando o trabalho desta estamparia, ou sefsstisuindo o trabalho de varios operarios
por uma Unica maquina; a sustentabilidade do psocksa comprometida quando percebida
pelo enfoque do aumento de desemprego que estddgienpode causar. Quanto ao bambu,
sabe-se que a fibra celuldsica precisa ser diskolara se transformar em fibra téxtil e que
este processo € altamente poluente; Kleine (20@®aaque “todos os tipos de ‘tecido de
bambu sdo uma fraude, pois ndo podem ser feitamdsdibra natural de bambu™.

Este cenario, ndo é pessimista; ao contrario, @éempla as bases desta pesquisa e
sustenta a importancia da difuséo da informacaoteatsparéncia das empresas no setor, nos
proximos anos.

Neste contexto, as empresas que realmente remesanh reposicionamento no
mercado, em termos de tratamento dos funcional®selacdo com meio ambiente ou de
acOes de transformacéo social na comunidade naonsdas, e as que existem no Brasil
ainda nado desfrutam de tempo o suficiente paranseexcebidas na consisténcia de suas
relacbes ao longo do tempo e no reflexo do sewntmjde crencas e valores. Esta pratica
nao €&, e nunca sera, fruto de nenhum tipmdeketing ela pode ser considerada a “alma” da
empresa, e apenas desta forma podera ser perpehidanovos consumidores.

Alguns fatos, como o dhlike, demonstram como a sensibilidade dos consumidores
vem se transformando. De acordo com Mattar (20@2)enuncia de uso de mao-de-obra

infantil por seus fornecedores do Sudeste Asiadsaltou, de maneira quase instantanea, em
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uma imediata perda de vendas da marca nos EstaddssUProcesso semelhante aconteceu
com a GAP, rede americana de roupas, devido a contratosidnantom fornecedores
asiaticos que nao previam relacdes trabalhistaguadas com seus respectivos funcionarios.
A GAP, como resposta imediata, alterou os contratosa®seus fornecedores e estabeleceu
uma auditoria mundial para garantir que os nov@®rims de contratacdo efetivamente
estariam sendo seguidos. De acordo com 0 aut@r,cestportamento seria uma mensagem
clara de mudanca de sensibilidade do consumidor.

Segundo Mattar:

O consumo consciente exigira que a marca e a imalgenma empresa sejam 0
reflexo efetivo da préatica dos seus valores, eléosete identificagdo que vdo muito
além do produto e qualidade, sendo fundados enrempnsabilidade social em
relagdo aos seus diversos publicos. (MATTAR, 2002)
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CAPITULO 1l

3 A MODA COMECA A VESTIR A CAMISA DA SUSTENTABILIDA DE

Os préximos topicos apresentam 0 panorama atuates@@ncias que envolvem a
relacdo entre a moda e o conceito de sustentatelideoi feita uma pesquisa bibliografica e
em websites com a intencdo de mostrar o estado da arte damtas ligados ao novo
paradigma de moda e consumo responsavel, queatgtimente em evidéncia no Brasil e no
Mundo.

3.1 DISSEMINACAO DA INFORMACAO: EVENTOS, FEIRAS, QUGRESSOS,
REVISTAS

Eventos

Analisando os ultimos dois anos de langcamentos aldamobserva-se uma crescente
onda de produtos “verdes”, chamados de prodwdosfashioih Este termo também passou a
ser utilizado com maior freqiéncia e aparece engoartde periédicos comerciais. Esta
mesma onda passou a frequientar as passarelas de ena@o s6 no exterior, como aqui no
Brasil, os grandes eventos de moda passaram arngr tema a conscientiza¢do ecoldgica, a
sustentabilidade, a preservacdo ambiental, a @guyagvos das florestas e outros. A Figura 1
representa a imagem utilizada por uma periddicoasaimpara ilustrar a nova “cara” dos
eventos de moda no Brasil em 2007, quando margaedeitores de eventos comecgaram a
investir neste segmento.

O Sao Paulé-ashion WeekSPFW) € o maior evento de moda que acontece awl Br
0 evento consiste na apresentacao de desfilesrides wdarcas pelo periodo de uma semana,
também faz parte do evento uma feira de negécalestpas, exposi¢cdes e outros, variando
estas atividades a cada ano. Colocado entre aseama@emanas de moda do mundo por seu
porte e visibilidade, &PFW e o Fashionrio (semana de moda do Rio de Janeiro) foram
criados para ampliar as fronteiras da moda nacier@nsolidar a idéia de um calendario;

incorporar a nocdo e cultura de moda a moda; eiingemoda brasileira na pauta de
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desenvolvimento econdmico-industrial e de produd@entretenimento cultural do pais no
cenario internacional. Ambos o0s eventos trabalha@m @ exposicdo de toda a cadeia
produtiva da moda, indo dos tecidos e linhas al@ngamento de colecdes; desta maneira
potencializam a capacidade de gerar negécios dedesnmaiores setores da economia
mundial — o setor de vestuéfio.

Figura 1: Imagem usada no langcamento de uma dedesdilo Sdo Paulo Fashion Week

“ Disponivel em: <http://www.spfw.com.br/> Acesso:&@ de maio de 2009.
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A sustentabilidade econdmica, social e ambiental éstado em pauta nos ultimos 3
anos do SPFW Em 2007, a edi¢cdo de inverno reuniu 37 estilistds ¢ signo da moda
responsavel. Apos o evento, todos os demais gsegegram foram promovidos baseados em
planejamentos ecologicamente corretos, com, induglantacdo de arvores para neutralizar
0o CQO,. Nos ultimos anos, a adocdo de novos processosateriais utilizados no evento
resultou numa montagem mais limpa e econOmica etost@s sentidos. Os materiais
madeira, tinta, prego e cola, que transformavamédip da Bienal num grande canteiro de
obras no més que antecedia o evento, foram subsstpor uma estrutura de papeldo, toda
de encaixe, sempre com a preocupac¢ao cdesmn que vem sendo reutilizada e recriada ha
trés anos. No ano seguinte, a diregdo do SPFWop joom a Associacdo Brasileira da
Industria Téxtil e de Confeccdo (ABIT) e outras easps, levou a Nova lorque os 12
estilistas expositores do inverno 2007 para a egposiAmazonia Design, Fashion and
Sustainable EconomyDentre os estilistas estavam Samuel CirnansckéeQZozco que
usaram algodao organico em suas criacdes e André €iOskar Metsavaht que preferiram a
seda artesanal feita com PET reciclado.

Em Paris, acontece, anualmenteEthical Fashion Showde Pari§ saldo francés de
moda ética que ja estd em sua quarta edicdo. E®, 208cado no carrossel do Louvre, o
evento reuniu mais de 100 expositores de todo®wsnentes, mais de 30 paises estiveram
presentes. A Figura 2 apresenta o Cartaz da Effasdlion Show Paris 2008.

O Ethical Fashion Showgeleciona seus participantes em funcdo do cumptorde
uma série de normas de respeito dos direitos trsbad, ambientais e da colaboracdo com
artesdos de seus respectivos paises. Os criadwes dssinar uma carta de principios que se
comprometem a respeitar. No setor trabalhistaa-satdo cumprimento das normas da
Organizacéo Internacional do Trabalho (OIT) quamtsalario, saude e liberdade sindical.
Além dos desfiles e do saldo de apresentacao @dakes, dEthical Fashion Showrganiza
varios debates sobre temas relacionados com a eaualesenvolvimento sustentavel e

entrega prémios atribuidos a estilistas presentes.

Feiras
Dentre os eventos do setor existem as feiras \astpdra a indUstria. Em outubro de
2008 aconteceu BioFach América Latina 2008 onde aconteceu um painel sobre Téxteis

> Disponivel em: <http://www.spfw.com.br/noticia_gtp?c=1260> Acesso em: 13 de junho de 2009.
® Disponivel em: <http://www.ethicalfashionshow.cefsll/conferences.html> Acesso em: 30 de maio 66.20
" Disponivel em: <http://www.biofach-americalatinent.br/09-indexport.htm> Acesso em: 30 de maio di920
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Organicos e Sustentaveis com palestras com Oscimatédt, dono da Osklen e presidente
do Instituto E, e uma mesa redonda sobre o temart@pdades e Desafios para o Mercado

de Algodao Organico Representantes dos setoreE@@privado.

Figura 2: Cartaz da Ethical Fashion Show Paris 2008

Congressos e Seminarios

Em abril de 2009 aconteceu o XXIlII CNTT - Congredsacional de Técnicos
Téxteis, juntamente com a feira Tecnotéxtil. Cont®® é o ano das fibras naturais, o
congresso se voltou para o tema “sustentabilidadshtou com os seguintes painéis:

» Algodéo a Fibra do ano e do Brasil

- Agua O bem mais precioso

- Como a Ind. Téxtil pode e deve economizar

- Sustentabilidade

- Nanotecnologia: As mais novas conquistas na Inidtiséxtil
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Internacionalmente, vale citar o Seminario Inteloreal de Tendéncia¥-abrics of
the Futuré® (Tecidos do Futuro) que acontece em Barcelonaarfsp anualmente. Este ano
0 seminario iniciou com a apresentacdo de um pdmetndéncias para os tecidos primavera-

verdo 2010. De acordo com o portal Ecotece:

A tendéncia predominante é a Natural, que previhmrego crescente de materiais
organicos e livres de processos quimicos, comodalg@rganico. Na sequéncia,
aparecem tecnologias que incorporam o uso de m@ateariificiais como poliamida,
metalicos e lavacao sintética [...] plastico e &cina sédo os materiais da vez entre 0s
sintéticos, acompanhados da tendéReaycledECOTECE, 2009)

Em 2008 o Brasil sediou a lll Conferéncia Latinoesitana de Algodao Organico
promovida peleDrganic Exchangeda Califérnia. De acordo com o portal Ecoteces i
um dos organizadores do evento, um dos princigamm$ abordados foi a “conscientizacao
para que 0 organico nao seja apenas uma modadmserimesmo sistema de exploracéo e
commoditiesaplicado atualmente para produtos téxteis”. O roogdé uma questdo de
mudanca de paradigma e por isso estd associadorayao ético e solidario, o que promove
uma dupla certificacdo: para a producao organa@ o comércio justo.

Em outubro de 2008 aconteceu a | Conferéncia GlolealTéxteis Sustentaveis
promovida também pel®rganic Exchange Cerca de 300 participantes de 29 paises
diferentes se reuniram na cidade do Porto, Portpgah compartilhar o que tem sido feito no

mundo para viabilizar um vestir mais consciente.

Revista, revistas digital — Série na TV

A revista Marie Claire Inglesa, cuja capa aparexéigura 3, na edicdo de junho de
2009, publicou uma pesquisa sobre o consumo delfm®eéticos; a maioria das mulheres que
participaram da pesquisa afirmou que ao compraaview em conta 0s conceitos de
“mercados justos’féir trade) e de produtos sustentaveiggen producis Das participantes,
80% afirmam que estao dispostas a gastar seu dinfeecompra de produtos éticos.

A rede inglesa BBC produziu uma série de quatredejids transmitida na televisdo
britanica sobre moda ética chamatBlood, Sweat and T-Shirts® (Sangue, Suor e

Camisetas). Nesta série a BBC enviou alguns jobeidnicos que gostam de moda para

8 Disponivel em: <http://io9.com/tag/fabrics-of-theure/>. Acesso em: 15 de junho de 2009.
° Disponivel em: <http://www.ecotece.org.br/blog/2pZ>. Acesso em: 20 de junho de 2009.
1% Disponivel em: <http://www.bbc.co.uk/thread/blomdeat-tshirt&lood> Acesso em: 24 de junho de 2009.
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passar uma temporada vivendo as duras condicdesb@ho em fabricas de roupas na india.

A idéia da série foi avaliar como esses jovens mudaa atitude para com a moda barata,
produzida em condicées duvidosas, em paises coimdisg Bangladesh e China, e vendida

em lojas britanicas. Para dar apoiar ao projetoenpanhar a série, a BBC passou a produzir
a revistaonline Thread, Fashion WithoMictim (Fiapo, moda sem vitima) direcionada aos

internautas entre 16 e 30 anos.

Figura 3: Capa da edic&o de junho da rewsisie Claireinglesa

3.2 FORMACAO DE RECURSOS HUMANOS: CONCURSOS E FORWMKO
ACADEMICA

Concursos
Em 2007 surgiram os concursos de moda relacioresmltsma. Entre eles vale citar os
gue premiam criacées na area da sustentabiliddger ¢ashion Brasil e o V Concurso Moda

Inclusiva que tem como objetivo promover a discossa meio sobre a necessidade de se
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pensar e fazer moda que respeite a diversidadexda alemonstrar a viabilidade desse
segmento. A Figura 4 ilustra uma bolsa apresertida Fashion Brasil 2008.

Figura 4: Bolsa “Retalhos” — participante do Prémam-Fashion Brasil 2008

Educacéo formal: Formacéo de designers de moda

Para Castilho (2004) “a proposta de criagcdo deqgealtraje, na funcdo de um
discurso, é feita a partir da percepcdo do meguogante, que consegue imprimir na criacao
do traje as qualidades ou probleméticas que erwvolveua contemporaneidade”. O papel do
criador de moda, ou do identificador de tendénciasn se mostrando bastante atuante.
Atualmente, de acordo com os dados do Segundo @Giolde Moda do Brasil, 2007, existem
por volta de 120 novos cursos de Design de Modarasil. Chegam ao mercado mais de mil
estilistas elesignersgde moda por ano. Este ano, na Universidade Camderales, no curso
superior de Design de Moda, dos sessenta alunomffolos, oito apresentaram a banca de
avaliacdo de TCC projetos na area de responsatslidacioambiental. O tema central da

turma formanda era “Estéticas Urbanas”, e os smiadeapresentados foram:
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« O olhar para o invisivel; sobre os moradores deded. ucia Cicilliano.

» Materiais Reciclados; sobre 0 uso de material prievee do lixo, de Alana Fonseca.

- Fantasmas Urbanos, Sobreposicdes e Contraste® esbmoradores de rua, de

Mellina Tofanello.
- Economia Verde: negdcios Sustentaveis, sobre mercadle em moda, de Carla
Lannes.

« O Despertar da Estética Urbana as ContribuicoesFdaslas Cariocas; sobre a

exclusao da estética pela violéncia, de Albertoufho

- Vandalismo; sobre a estética da destruicdo e dafestatdo de insatisfagdo da

juventude da periferia de Sdo Gongalo, de Robélita.S

« Lixo, Luxo e Vice versa; sobre o lixo urbano, derla Amaral.

- O Homem Lixo; sobre a vida nas ruas, de Paula Lohr.

Um outro fato que merece atencado e que estd deetanigado a esta pesquisa, uma
vez que se trata da area académica, é a implardagdisciplinas d&codesigmos cursos de
graduacéo e pés-graduacdo em design de moda.

O termoecodesignsurgiu como uma resposta a necessidade de inirathg varias
fases do ciclo de vida do produto o conceito déestabilidade em toda a sua amplitude, indo
da poupanca de recursos naturais em geral e magavzde residuos e emissdes a utilizagdo
de fontes de energia renovaveis, considerando sempealidade sécio-ambiental de toda e
qualquer méao de obra envolvida.

A disciplina deEcodesignja frequiente em grades de cursolesignde Produto,
comeca a ser oferecidas nos cursoPesignde Moda como, por exemplo, na Universidade
Veiga de Almeida, no curso de graduacdoDbsign de Moda, desde 2008, e na pos-
graduacédo de Jornalismo de moda a partir de 2@0pps-graduacao deesignde Moda da
Unilasalle, desde 2009, que tem foco em criacdmeacao sustentavel; na pés-graduacao de
Designde moda da Universidade do Estado de Goias, e eas\@utras instituices. Esta
disciplina costuma apresentar o seguinte programa:

Objetivos:

» Capacitar o aluno a empregar conceito®cedesigrao produto de moda ao longo

de sua cadeia produtiva dentro da industria téxdg seu ciclo de vida.

* Fomentar o desenvolvimento de pesquisas relacisnamtadesignde moda e meio

ambiente; testar critérios @eodesigre suas relacbes com metodologias de projeto e

producéao.
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* Estudar a aplicacdo de novos materiais em progeiggodutos e 0s seus respectivos
impactos ambientais.

O conteudo da disciplina na Unilasahelui:

* Relacbes entre a humanidade e os vegetais. Exdmaty Revolugdo Agricola.
Fontes renovaveis de energia. Fontes tradicionaipotenciais dos seguintes
produtos: fibras, madeira, Oleos fixos, resinagnam latex, Oleos essenciais e
principios ativos toxicos e medicinais. Perspestidas relacdes entre humanidade e
vegetais.

» Estudo das manifestacfes de cultura no processwdarnidade por intermédio da
historia ambiental, analisando as formas assunpdiss diferentes linguagens das
artes representando a imaginagdo ambiental conzw bey fabricagdo arbitraria do
divorcio humanidade -natureza-paisagem, mas igudérda sua integracao.

» Cultura de moda e consumo.

» Macrotendéncias em moda contemporanea.

» Desenvolvimento Sustentavel.

- Conceitos fundamentais.

- AvaliagGes e monitoramento.

* Introducéo a Ecologia.

- Historico e conceituacao.

- O conceito de ecossistema.

- Estrutura, funcéo e fluxo de energia nos ecossagem

- Cadeias e teias alimentares.

» Recursos vegetais téxteis.

* Recursos usados na manufatura de fibras téxtéétisas e artificiais.

 Reciclagem.

- Classificagédo dos residuos sdlidos.

- Aspectos operacionais da coleta, tratamento e ndgsid dos residuos sélidos
domeésticos e industriais.

- Areciclagem do PET.

* NormatizacOes e certificacoes.

- 1ISO14001 (e outras complementares).

- Certificacdes de Organicos.

- Outros selos Verdes.
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» Gestdo Ambiental.

- SGA — Sistemas de Gestdo Ambiental.

- Ciclo de vida do produto.

- PL — Producéo limpa.

A Universidade Positivo, em Curitiba, lancou este a P0s-Graduacdato-senstem
Ecodeign.De acordo com seu coordenador, professor Clausheima, o cursdoi criado com
a finalidade de aprofundar os conhecimentos de mova geracao deesignerse outros
profissionais comprometidos com o desenvolvimergoptbdutos e servigos que, além de
serem inovadores e competitivos no mercado, incernpo também conceitos de
sustentabilidade ambiental, social e econdmica edesdsua concepg¢do, passando pelo
desenvolvimento, producao, transporte, até o desfiaal. O curso aborda também questdes
relativas a responsabilidade social na produc&mnsumno de produtos e servigos, entre elas
as condicdes de trabalho, a inclusdo social eaggerde renda por meio design

A implementacéo desta disciplina na area académeicaoda atende novas demandas,
nao apenas do mercado de trabalho, mas sobretudomdenovo direcionamento do
desenvolvimento brasileiro, que requer um foco esponsabilidade sociambiental.

Instituto Ecotece

O Instituto Ecotece é pioneiro no Brasil na orieata de pesquisas sobre o
desenvolvimento sustentavel da area de moda eldatiia téxtil. De acordo com sua propria
definicdo, o Ecotece é uma organizacdo - OSCIlddada em 26 de Setembro de 2005, que
promove o Vestir Consciente, informando, desenvmeeprojetos e produtos, contando
histdrias e estdrias, valorizando o que é feitcda mgerando a sustentabilidade de pessoas e
do planeta. Sua proposta esta baseada na conadiigngue a vida € um tecido: “tudo e todos
sdo como fios que se conectam. O bem que praticama®sso pequeno mundo tem reflexo
em todo o Universo”, como afirma sua mentare Candida Zanesco

O Instituto Ecotece dirige suas atividades buscandotribuir para ampliar a
consciéncia da sociedade ao propagar o conceitvedtir Consciente, o qual propde a
producao e o consumo de um vestuario que gereibmsefociais e ambientais.

Em Setembro de 2007, juntamente com a Odec - Qago para O
Desenvolvimento da Educacdo e Cidadania e a Girdiveiro de Projetos, o Instituto
Ecotece iniciou d¢°’rojeto Retece. Este projeto tem por objetivos prolongar a dda roupas
e otimizar recursos ja existentes, bem como criadyios do Vestir Consciente com precos

acessiveis as diversas camadas sociais, partingoedassa de que os produtos ecoldgicos
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e/ou organicos do vestuario, atualmente, sdo dimadios apenas as classes A e B, com um
acréscimo de 30% no valor, em média. Os produtoprdjeto tém como matéria-prima
roupas doadas e retalhos residuais de confecc@sas pecas sédo “recondicionadas”
utilizando técnicas do "retecereparos,reformas eretoques junto a uma oficina de costura
com a proposta de contribuir para conscientizac&geracdo de renda na comunidade.
A metodologia do projeto consiste em colocar narodema do Vestir Consciente para a
construcdo da visdo local a respeito desse temassdn, explorar as possibilidades em
conjunto.

Além disso, 0s seguintes temas séo trabalhados:

» Roupas e meio-ambiente. Impactos e alternativéd®et®ce como uma alternativa.

« A vida é um tecido! Tudo e todos sdo como fios gaeconectam. O bem que

praticamos em nosso pequeno mundo tem reflexo @nadJniverso.

O projeto é pautado por um dos principios do lastiEcotece: buscar a realiza¢do do

trabalho em escala, propagando a proposta do eessciente por diversas camadas sociais.

3.3 SETOR EMPRESARIAL: ESTILISTAS, EMPRESAS, PARAER E ASSOCIACOES

Estilistas

Um dos nomes mais importantes, atualmente, no icedadp de Carlos Mielle pela
bem sucedida parceria de sua marca, a M. Oficoar,a Cooparoca, dirigida pela sociéloga
Maria Teresa Leal. Seu trabalho foi reconhecido @ndades européias como Paris,
considerada a mais tradicional capital da modag calafiu recentemente uma loja e foi
difundido nas demais capitais européias como ubalina de criacdo proveniente de uns pais
de terceiro mundo e fundamentado em parcerias comurtidades carentes para as quais seu
arrojado design abriu inUmeras portas, trazendoniestaveis oportunidades de negdcios,
logo, geracao de renda.

Outro estilista em evidéncia atualmente é o minBiomaldo Fraga, cujo trabalho se
fundamenta em especial nas narrativas do povo ldirasie sua diversidade cultural,
ambiental e racial. Ronaldo além de trabalhar em pdpria marca, dedica-se a dar

consultoria para ONGs, associacdes e outros, @ cedBrasil. Um pouco da histétade

1 Referéncia: contato pessoal da pesquisadora comesmo em 2009. E em site, disponivel em:
<http://www.ronaldofraga.com.br> Acesso em: 30 deéonde 2009.
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um estilista genuinamente brasileiro, conectado eorealidade objetiva e subjetiva deste
pais.

Em 2001, Ronaldo Fraga passou a fazer parte de gtepmarcas a desfilar no Séo
Paulo Fashion Week e desfilou a colecao, “Quem umatzu Angel”. A partir de entdo, em
todos os desfiles, estabeleceu dialogo da culttasileira com 0 mundo contemporaneo: o
universo da obra de Carlos Drummond de Andradertds de Guimardes Rosa, a ceramica
das bonecas do Jequitinhonha, o legado da cantra I8&o, foram temas em colecdes —
manifestos que sempre sao citados pela criticag eoancos do Sado Paulo Fashion Week e da
estéria da Moda no Brasil. Além da marca prépriangtdo Fraga desenvolve projetos de
geracdo de emprego e renda com reafirmacao cuéioraooperativas e comunidades ligadas
a industria de confeccédo. Em junho de 2008 apreserd Sdo Paulo Fashion Week a colecao
de verdo “Sao Francisco” abordando o tema da tosigsm do Rio S&o Francisco e os
problemas causados por essa transposicédo. Roratfticigou e participa de varios projetos
sécio-culturais brasileiros que tenham como fodomegar a troca de conhecimentos entre
cooperativas e grupos de artesdes, gerando empragegando valor ao talento artesanal de
cada grupo.

E importante ressaltar que Ronaldo, diferentemesde maioria dos estilistas
brasileiros, estabelece suas pesquisas a parSew territdérios de percepcdo — problemas
sociais e ambientais brasileiros, historias famgialiteratura brasileira e outros. Ele acredita
no poder “narrativo” da moda, na sua capacidadendecionar e contar histérias. Em seu
penultimo trabalho, chamado “Giz”, devido a efemhadie do traco do giz, abordou a questéo
do “abandono” dos velhos e das criancas brasilePasa falar deste conceito, levou as
passarelas do SPFW senhoras e senhores com iadicie8Ge 80 anos e criangas.

Estella Macartney juntamente com Margin Margielie ©s mais proeminentes e
jovens estilistas a se manifestarem a favor demuota mais ética. Quando ainda a frente de
um dos grupos mais poderosos do mundo, o grupo ésefdargin criou sua propria marca, a
Artesane, onde faz roupas a partir de materiaispcatos em brechés de roupas e
antiguidades em geral. Estella, a frente da podeAmidas, também criou uma linha de
produtos éticos, que vao de roupas a cosmeticos.

Nos Estados Unidos, a estilista com maior visiadiel € Linda Laudermilk, que vem
trabalhando com tecidos organicos e estampas tatagrodutos naturais.
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As empresas que estao trabalhando com moda e sustlidade

A empresa representa a escala mais eficiente pardaralucdo de mudancas

fundamentais nas modalidades do consumo. Reformégreamentas do mercado

gque sdo omarketinge o design em prol de um desenvolvimento sustehtav
permitiria superar uma primeira etapa que, hojedean parece ambiciosa demais,
qguer olhemos em direcdo a massa consumidora, goethamos o sistema do todo
econdmico. (Kazazian, 2005)

Osklen

A brasileira Osklen tem uma trajetoria singularsegmento como um dos casos mais
interessantes e demonstrativos de que moda e méierste podem se unir.

A grife desenvolve materiais naturais e reciclatgroducéo de suas colecdes, como
seda, & e algodao orgéanicos, malha PET, sementesire de tilapia. Demonstrando que
essas materias-primas ecolégicas podem ser trareslas em belas criagbes luxuosas, a
Osklen vem nos ultimos cinco anos se reafirmandseator como uma empresa de “perfil”
responsavel socialmente e ambientalmente. Segumlceito descrito pela empresa, seus
produtos e anuncios representam a luta contra ecaganto global e o estilo de vida da
mulher e do homem contemporaneos, em um mundoamtévem o urbano e a natureza, o
global e o local, o orgéanico e o tecnolégico. Avmira loja Osklen foi inaugurada em 1989,
na cidade de Buzios, no Rio de Janeiro. No ini@e dnos 90, a marca comecgou a ser
reconhecida pelo seu estilo inovador, de qualidaienacional, e pelos novos conceitos de
esportes de acdo e aventura do periodo. O prirdesfile dagriffe, em 1992 levou a Osklen
a ser eleita pelos jornalistas como a melhor dearspdrtsweamo prémio Rio Sul. Em 1999,

a marca lancou a colecao feminina. Desde 2003, kie®@spresenta suas colegdes no Séo
Paulo Fashion WeekSeu proprietario, Oskar Metsavaht, é também viesigente da
ABEST - Associacao Brasileira de Estilistas, comsiedb da ABIT — Associacéo Brasileira da
Industria Téxtil e presidente do Instituto E. H@eQsklen tem 41 lojas no Brasil, duas lojas
em Mildo, uma em Nova York, Toéquio, Roma e Genabid lojas em Portugal, além de
pontos de venda na Italia, Franga, Espanha, Giéor&iigal e de exportar para Bélgica, Chile
e Oriente Médio.

Um dos principais diferenciais da marca, entretaéteua efetiva participacdo nos
processos de pesquisa, de regulamentacdo e deaapodaucdo de fibras sustentaveis e de
comércio justo. Entre os projetos e parcerias cddNBSCO, o IPHAN e a WWF, a marca

criou o Instituto E.
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O Instituto E é uma associacao civil sem fins Iltieos, cuja missdo é a promogao
do Brasil como o pais do desenvolvimento humandesté&vel. Nossas acdes
orientam-se pela Carta da Terra e pela Agenda Zdugacdo, o empoderamento e
a valorizacdo dos diversos saberes da nossa pépulagssim como da
biodiversidade brasileira, pautam nossas iniciatgrojetos. Alguns dos parceiros
do Instituto sdo Unesco, ISA, Renctas, WWF, Ecafeuti Associacdo Brasileira
Terra dos Homens. Dentre os projetos do InstityteeE lugar de destaquees
fabrics que pesquisa e identifica matérias primas e posdsistentaveis que podem
ser utilizados pelo mercado da moda e pela indUxtil em geral. Estes materiais
séo selecionados de acordo com critérios socioanalisetais como a matéria-prima
utilizada; o impacto ambiental do processo prodytio respeito as tradi¢cdes
culturais dos nucleos produtores e as relagdesisooom a comunidade e seus
colaboradores. Atualmente, recebem o sef@brics mais de 24 produtos e 12
comunidades, cooperativas e grupos industriaicqogartilham destes parametros
de sustentabilidade e de um comércio justo.[..ETEHAVAHT, 2008)

De acordo com Joana Camilo (2007), “o objetivoedfabrics é criar a cultura de
consumo consciente na sociedade”. Outro projetondeca é oe-brigade movimento de
informacé&o e sensibilizagdo ambiental, que promag@es para disseminar uma cultura
orientada para responsabilidade individual e padgsenvolvimento sustentavel do planeta,
transformando conceitos em atitudes.e‘®rigadeaposta numa comunicacao alternativa para
promover a educacéo ambiental e a difusdo da auleiconsumo consciente”.g=brigadee
a WWF -Worl Wildlife Foundatiorestéo juntos em uma campanha de conscientizabé® so
a Amazobnia, aAmazon Guardians’um dos projetos ambientais de conservacéo egaimte
da regido. A Osklen € hoje a primeira empresa atapoeste movimento. Além de emprestar
profissionais de sua equipe de criagcdo e comurocac®sklen da espaco nas lojas para a
colecdoe-brigadee a divulgacdo da campanha. Parte do todo dasasahel roupas desta

colecdo sao revertidas para o fundo de criacaoNia &brigade.

E.Fabrics

O projeto doe-fabricsfoi incubado entre os anos de 2000 e 2006 pelde®wkfoi
lancado em janeiro de 2007 durante o Sdo Plashion WeekSua missao é contribuir na
constituicdo de um tripé de sucesso para a modiddira pelo mundo, associandesigna
biodiversidade e as tradicdes culturais do pai:ic€lmido pelo Instituto como utabef
independente, o projeto tem a intencdo de comuricapresentar os valores deste Instituto,
indicando a possibilidade de geracdo de negociopogtunidades aos diversos atores da
cadeia téxtil em todo o mundo.

O e-fabrics identifica com uma etiqueta, no set@ntada deag, todos os tecidos e

materiais cuja origem e processo de producdo tespeiritérios de comércio justo e de

12 Marca - etiqueta de identificacdo — traduc&o aoss
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desenvolvimento sustentavel;, além disto, faz arlodecéo entre produtores de materiais
ecoldgicos e estilistas e suas grifes, apresentli@edomatérias-primas de carater renovavel a
serem utilizadas pela cadeia produtiva da moda eral.gAo conceder a identificacao
fabricsa tecidos e materiais, estes sédo avaliados a gantinco critérios de conformidade:

» Matérias-primas de origem sustentavel, renovaueigcicladas;

* Impacto do processo produtivo no meio-ambienterahtu

» Resgate e preservacéo da diversidade e tradictiesacs)

* Fomento as relagdes éticas com comunidades e cathives;

* Design, atributos comerciais e viabilidade econ@mic

Por ndo ser uma certificagdo, e sim label de identificacdo, sua filosofia abraca
inclusive os “produtos em transicdo”, aqueles chee$tdo se adequando a uma futura
certificacdo, seja ela social ou ambiental, masreessitam ainda de massa critica para sua
viabilizacdo. O projeto foi concebido pelo Institue € executad@ela Environmental
Directions empresa especializada em projetos, consultoriaesimatégia e comunicacao

ambiental.

Amazon Life

A Dbrasileira Amazon Life, criadora do couro vegetpbssui grande projecao
internacional, pois exporta para as grargtéges suas bolsas, carteiras e mochilas todas feitas
a partir do latex colhido por seringueiros de comtates na Amazoénia. De acordo com sua
proprietaria, Beatriz Saldanha (2006), a empresdriboi para a conservacado da floresta e
das culturas indigenas e dos seringueiros. Aléncaidar a histéria de Francisco Alves
Mendes Filho — o0 “Chico Mendes” — grande seringueiativista ambiental brasileiro, a obra
descreve a trajetoria de Beatriz e seu socio destia em que eles deixaram a Zona Sul do
Rio de Janeiro rumo a selva tropical para confeeio o couro vegetal.
Amiga pessoal de Chico Mendes, Beatriz e seu cohg@ne socio Jodo Augusto Fortes se
juntaram a indios e seringueiros do Acre, em pllemesta, e criaram uma linha de montagem
gue se tornou pioneira na fabricacéo do produttestés/el, levando a moda do couro vegetal
para o mundo. O empreendimento dos dois deu t&o qae transformou o produto em artigo
de luxo e ja ajudou 200 familias de indios e seeirgs envolvidos no projeto, que tiveram
suas rendas familiares aumentadas em até 15 veaea fabricacdo e exportacdo de bolsas

de couro vegetal.
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Aqualung
Neste segmento esta também a Aqualung, de Luca/&amlaque comegou como uma
simples fabrica de camisetas com estampas de tamétoblogica; hoje, apés o0 apoio e

financiamento do Projeto Tamar, criou o Institugualung de estudos do meio ambiente.

Eden

Em 2008, foi inaugurada a primeira loja no Brasimcroupas 100% organicas. A
marca Eden. Todas as pecas comercializadas pel@sangtilizam tecidos em puro algodao
organico coloridos com corantes e pigmentos nautaialmente livres de produtos quimicos
nocivos. Eden € a marca propria da YD Confeccdmsparceria com o Projeto Organico

Coexis.

Edun

Internacionalmente, a Edtin fundada por Bono Vox, vocalista do grupo de maisic
U2, sua esposa Ali Hewson edesigneramericano Rogan Gregory, € uma empresa com
maior visibilidade mundial. Ela tem como missaaarcrbelas roupas, através de trabalho
sustentavel em areas em desenvolvimento no plgmaticularmente na Africa. A producéo
também acontece em paises como india, Tunisia,i§U®eru, Uganda, Lesoto, Mauritius e
Madagascar. Além disso, a marca age como uma Yo#gincentivando investimentos do
mercado da moda no continente africano, como aligenpara diminuir a extrema pobreza
que afeta a regido. Das pecas fabricadas pela mésea sdo confeccionadas em algodéo
organico certificado e as camisetas sao todas 10@#Fnicas. Um braco da EDUN ¢é a
campanha ONE, que foi criada para implementar oéccim no continente Africano. Em
2006, com dois anos de existéncia, a campanha wvemaés de dezenas de milhares de
camisetas, difundindo para milhdes de pessoas aagem de que, juntos, podemos lutar
contra a extrema pobreza e levando as nocdes dércionsolidario e tratamento para 0s

aidéticos de Lesoto.

Louis Vuitton
LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton S.A., ou simplesitee LVMH, é uma holding
francesa especializada em artigos de luxo, senddnante o maior e mais poderoso grupo

no setor. Foi formado pelas fusdes dos grupos MsétChandon e Hennessy e,

13 Disponivel em : <http://www.edunonline.com/> Aaegsn: 08 de junho de 2009.
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posteriormente, do grupo resultante com a Louist®ui Considerado o maior conglomerado
do luxo, a LVMH vem se mostrando engajada no serdl iniciar uma pequena, mas nao
imperceptivel mudanca de seus paradigmas. Nosasveriados pel&thical Fashion ONG
inglesa que trabalha o conceito de ética na areaodia, representada na Franca fgglucal
Fshion Showja existe a participacdo de um reprsentante dpogro que € surpreendente,
uma vez que apenas ha alguns anos o mercado dinkistia em se manter absolutamente
distante das questdes ambientais. Aléem da parti@pam atividades sustentaveis, o grupo
LVMH ** confirmou uma participacdo minoritaria na Edun. dJoecisdo estratégica que
traduz uma necessidade de romper com o estilo tdatagdo e iniciar um trajeto marcado

pela responsabilidade social e pela ética.

C&A

A empresa C&A apresentou sua estratégia de acd@oencado de algoddo orgéanico,
em outubro de 2008. O objetivo da C&A é vender ptosl organicos com o mesmo preco de
produtos convencionais e eles tém conseguido. A G%#/ a campanhd/e Care “NOs nos
importamos” em portugués, (traducdo nossa), Figurg estd vendendo produtos téxteis
organicos em mais de 200 lojas de 16 paises ngp&eré responsavel pelo consumo de 15%
da producéo global de algod&o orgéanico. Esse éxempo que demonstra como as grandes
empresas estdo iniciando sua inser¢cdo no mercgdoioo, sabendo que precisam também
desenvolver a cadeia produtiva trabalhando diratéeneom os agricultores juntamente com

outras instituicdes parceiras.

Figura 5: Publicidade da C&A sobre o uso de algamgénico - 2008

14 Disponivel em: <http://www.lilianpacce.com.br/fastteca.php?0=1> Acesso em: 02 de junho de 2009.
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GAP, H&M e TopShop

Assim como a C&A, gigantes da industria téxtil com@mericana GAP, a inglesa
Topshp e a sueca H&M também entraram no segmen@AR produz suas pecas na Africa
através da marca EDUN e com a certificaB&INT RED. Esta certificacdo éoncedida pela
Edun aos produtos produzidos naquele continentégeeteanham parte dos lucros revertidos
para pesquisas da cura da Aids. E a Topshp abegowseus negdcios Beople Tree

confeccédo ligada ao comércio justair( trade) inglés.

GUCCI

O grupo GUCCI, considerado um dos maiores conglados de marcas de luxo do
mundo, proprietario de marcas cofviees Saint Laurent, Ballenciagaoutras, patrocinou o
documentaridHomé®, lancado em 5 de junho de 2009, dia internacidoaheio ambiente. O
documentéario € sobre o planeta Terra, e trata dast@es ambientais deste. No texto de
apresentacalé-se: “E demasiado tarde para ser um pessimistagsta apresentacio também
€ explicado que o objetivo do filme é sensibilizaopinido publica para a necessidade de
preservar o planeta através da alteracdo de hab@osida. Diferentemente de outros
documentarios sobre o assurtimmeé um filme que se utiliza da estética da imagemaco
maior veiculo de comunicacdo e informacg&o. No film& existem cientistas dando
depoimento, nem graficos, nem tao pouca estassmare os danos causados ao planeta, mas
a musica, a imagem e a “atmosfera” do filme selisdioh com propriedade o espectador e o
fazem questionar sobre seus habitos diarios, inellgbitos de consumo. Curiosamente um
grupo da area de Moda, que sobrevive com basensuem do luxo, langa mundialmente, no
site de video¥outubee em salas de cinema por todo o0 mundo, um docan@isobre um
assunto cuja solucdo mais 6bvia parece estar nawgaéo do “consumo”. A dicotomia da
moda se faz mais uma vez presente.

Na area de criacdo, o grupo GUCCI também tem pdaotsaa atuacdo dentro do
enfoque ambiental. Alexander McQueen, um dos nraisminentes expoentes da geragao de
designer de moda, € o diretor criativo do grupo GUGesde 2000. Em seu lancamento de
verao, Figura 6, reuniu residuos solidos origirgado cotidiano, como sacolas plasticas, latas
de refrigerante, calotas de pneu e deu uma awargeiéncia ecoldgica e estilo. Como forma
de questionar a reinvencédo da moda, atefggnersvivem para reinventar modas antigas”, o

> HOME. Disponivel em: <http://www.youtube.com/usemeproject> Acesso em: 29 de junho de 2009
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estilista, a frente de um dos mais poderosos grdgosoda, provoca reflexdes sobre o
consumo e o descarte. Mais uma vez, a dicotommaadia se fazendo presente.
De acordo com Valente (2008Jara, Armani e Yves Saint Laurent também se

lancaram no universo da moda ecoldgica e respoinsave

Figura 6: CriacGes de Alexander McQueen paviaesonGUCCI - 2008

Parceria, cooperativas, associagdes e ONGs

A mais famosa cooperativa brasileira dentro do ensiv da moda e das artes é sem
duvida a Cooparoca, Cooperativa de Trabalho Artdsade Costura da Rocinha Ltda. Criada
no inicio dos anos 80, a cooperativa surgiu comaesegiéncia de uma bem sucedida
experiéncia com reciclagem para as crian¢as damdade em 1981. Os trabalhos artesanais
produzidos com retalhos de tecidos foram os propegsda idéia de se organizar o primeiro
grupo de mulheres e, depois, criar a cooperativamaunidade local, na Rocinha, zona sul do

Rio de Janeiro. As associadas desenvolvem prodetdsoda a partir de materiais reciclados
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e sobras de tecidos doadas por empresas de canfedifi@gando técnicas artesanais como
fuxico, patchwork bordado, croché, tric6 e outros. Em outras caipeas, dentro deste
segmento, também estdo sendo produzidos bordaglodas, fuxicos, tecidos fabricados
artesanalmente em teares manuais; tingimentos aigtugstampas artesanais tais como
pinturas, batiks, tié dyeso uso de peles de peixes que seriam descartadastros que
assistimos semestralmente nos desfiles de lancasmed moda. A Cooparoca tem
significativa visibilidade no exterior, ja tendorppeipado de inUmeras feiras, mostras e outros.

Outra cooperativa que tem relevancia neste estaddudta Trama, nascida a partir da
reflexdo de trabalhadores de cooperativas do d@Extil sobre a importancia de se
fortalecerem e agregar valor aos seus produtogtat @a cadeia produtiva do setor. Apos
varias reunides e debates sobre o tema, idealizaremaram a cadeia produtiva solidaria do
algodéao agroecoldgico.

Como primeira experiéncia de acao, para estrutardg&dadeia produtiva do algodéo,
sécios-trabalhadores se uniram para produzir cdeab0 mil bolsas de algodao (tipo
convencional) distribuidas aos participantes dauoSocial Mundial — 2005. Essa acao
mobilizou cooperados da Cooperativa Nova EsperamfCG®NES em Nova Odessa (SP) que
ficaram responsaveis pelo fio; 0 estagio seguimileeu os cooperados da Cooperativa
Industrial de Trabalhadores em Fiacdo, Tecelage@omfeccbes - TEXTILCOOPER de
Santo André (SP) transformando os fios em tecido.ebpa final da cadeia uniram-se 35
empreendimentos de confec¢cdo da economia socialidrsa de diversas regibes do Rio
Grande do Sul, Santa Catarina e Parana, coordepatio€ooperativa de Costureiras Unidas
Venceremos — UNIVENS de Porto Alegre (RS), pardabaracédo das bolsas. No conjunto,
essa acao reuniu quase 600 trabalhadores. A gassa acao a necessidade de um projeto de
uma cadeia produtiva se tornou mais sélida e aixao®dutiva solidaria do algodéo
agroecoldgica, que trata da integracdo entre ogsemmgimentos solidarios, se tornou uma
realidade. A cadeia se tornou completa com a adésfiprodutores familiares da Associagéo
de Desenvolvimento Educacional e Cultural de TaudDEC nos municipios de Choro,
Quixada e Massapé (CE).

O Greenpeacgpor sua vez, no ano de 2007, engendrou uma arapipanha por toda
a Europa chamada “Moda sem Toxico” (FIG. 7). Alé&mpdomover desfiles, fotos e midia, o
grupo conseguiu junto ao parlamento da Unido Euaopéar restricbes para importacao de
algodao ou tecidos feitos de algodao cultivado edtm grau de utilizacdo de pesticidas, ou

com mao de obra escrava.
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Figura 7: Imagem do Greenpeace na campanha jurgariamento europeu em 2007

Reciclagem e reuso de roupas

De acordo com dados de 2006, do Instituto de Mama#ade Cambridge
(RODRIGUESet al, 2006), o fluxo da cadeia da chamada roupa densegméo, ou pecas
semi-novas e usadas que transita pelos brechda®grapresas de reciclagem e reforma de
téxteis, consiste em um mercado com uma performéinaaceira solida. Na Franca, de
acordo com avebsitede busca europeturopage¥’, existem 210 empresas de reciclagem e
reforma de téxteis. Na sua maioria, as empreshalliam com recuperacgéo e reciclagem de
téxteis, calcados, vestuario usado, exportacaouj®as usadas, e outros.

Na Inglaterra, apds passarem por uma triagem, edlsones roupas e sapatos sao
enviados para venda em paises do leste europelAricn, e as demais roupas sdo doadas
aqueles que nédo tem condi¢cdes de compras e esi&o aa linha de pobreza. Dentro desta
proposta para reaproveitamento da roupa de seguédahd ainda o projeto de reciclagem
dos restos de colecdes, onde 50% dos produtossi@tados, agregando-se a ele 50% de la
virgem, promovendo assim um novo fio. Esta propostdtada ao aproveitamento de
residuos e reaproveitamento de téxteis na fabwcdednovas pecas é dasigneringlesa
Annie Sherburne.

'8 Disponivel em: <http://www.europages.pt/anuariqeegsas/did-environns24/hc-21667H/pg
1/resultados.html> Acesso em: 04 de abril de 2009.
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3.4 MATERIAS E MATERIAS-PRIMA PROPRIAS PARA ALAVANBGEM DE
SUSTENTABILIDADE NO SEGMENTO MODA

Dentre todas as tendéncias que emergem nenhumauelgve o0 crescimento tao
vigoroso quanto a do uso @dgodao organicq provenientes de cooperativas e associagdes
para confeccdo de roupas; couro vegetal elaborado a partir do Latex extraido por
comunidades de seringueiros na Amazonia,fira de poliéster obtida da reciclagem de

garrafas PETs,geralmente fornecidas por catadores de mateeeisldveis.

3.4.1 Algodéo organico e/ou agroecologico

Apesar de o algodéao ser considerado uma fibraalaturmpacto produzido pelo seu
cultivo é considerado um dos maiores no que seerefe uso de agrotoxicos, desgaste de
solos e interferéncia na saude humana.

Ao contrario dos métodos adotados em larga eszalaltivo do algod&o organico nao
agride o meio ambiente e contribui para uma mefluaidade de vida de seus produtores,
pois, em geral, é cultivado e comercializado papevativas, ONGs, e outros que, ligados ao
comércio de organicos, trabalham dentro do escepmhércio solidario, ou comércio justo
(fair trade), que promove uma relacdo mais justa dos pequendstores com o mercado.

Através de colheitas alternadas e métodos ancestraio adubo feito de esterco ou
de outros produtos naturais provenientes do prdpcal, o algoddo organico, diferentemente
da tradicional cultura de algodao, € cultivado dende um sistema que fomenta a atividade
bioldgica, exigindo um manejo diferenciado do sistede producéo convencional; as plantas,
assim como o solo, nutridas com adubos organidoamf mais resistentes a pragas;
entretanto, ainda é necesséario se valer dos prestadaturais destas pragas e de outros
recursos que ndo quebram a harmonia dos ciclosaimtlE importante ressaltar que o
produto organico em geral, por lei, ndo pode esiataminado com organismos transgénicos.
A contaminacdo genética é uma grande ameaca é@massagroecologicos.

Com a eliminagéo dos pesticidas e de outros predytidmicos danosos dentro dos
processos de manejo, 0s sistemas organicos canfrijpara a saude do solo, das aguas dos
lencdis fredaticos, do ar que os agricultores raspjirlogo, da saude das pessoas. Dados do

Instituto E revelam que este tipo de cultivo ewitaadoecimento de cerca de 250 mil
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agricultores ao ano, que seriam contaminados pelouseio dos venenos utilizados para
controle de pragas.

A producéo do algodao organico teve inicio nosdestdJnidos e na Turquia em 1989
com a decisdao dos proprios agricultores em fung@rdblemas de salde com o uso de
agrotoxicos (SOUZA, 1998). O principal produtor @lgoddo organico atualmente sdo os
Estados Unidos, cuja producdo € voltada basicanparte consumo préprio. Os paises da
Unido Européia, por ndo serem produtores, apéiproducao de algodao organico em paises
em desenvolvimento por meio de agencias governamseatnao-governamentais (SOUZA,
1998).

3.4.1.1 Diferencas do cultivo do algodao converaiendo algod&ao organico.

Aparentemente ndo existe nenhuma diferenca entteisgipos de algoddo. E comum
0 consumidor pensar que o algodao organico naarieby e sim “cru”, ou seja sem nenhum
alvejante, entretanto, essa crenca néo é fundadsemais muitos dos artigos confeccionados
com algodao organico séo tintos, e passam por ggosede acabamentos tradicionais da
industria, como os que dao acabamentos ao jeansxpmplo e aos tecidos coloridos, como
na Figura 8. O que diferencia o algoddo organicaavencional é a forma de cultivo. O
Quadro 1 mostra estas diferengas.

-

Figura 8:Jeans Ecoldgico — fotos da campanha verdo 201Gdzarkden
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Algodé&o convencional Algodéo organico

Sementes *Tratamento com fungicidas ou | *Nao recebe tratamento quimico
inseticidas *N&o utiliza semestes trasngéncias
*Uso de sementes transgénicas

Solo e agua *Desgaste do solo por *Fortalece o solo com rotagéo de culturas
predominancia de monocultura | «Retém agua com matéria organica para
*Requer irrigacéo intensiva adubar o solo

*Uso de fertilizantes quimicos *Uso de adubo organico e/ou composto
organico produzido no préprio local

Controle de ervas daninhas| Aplicagcdo de herbicida no solo Capina manual de ervas daninhas
para inibir a germinacéo s Armadilhas de controle de pragas
Aplicacao de herbicida nas ervas
daninhas que germinam

Controle de pragas *Uso intensivo de pesticidas, Mantém o equilibrio entre as pragas e seus
responsavel por 25% do predadores naturais através da manutengao
consumo mundial de agrotéxicos| da saude do solo

*Os pesticidas mais usados tém | eUtilizacao de controle bioldgico com insetos
alto indice de toxidade; cinco benéficos

deles sdo cancerigenos «Cultivo de plantas que atraem os insetos e ds
*Os produtos quimicos téxicos | mantém longe da lavoura de algodéo.
séo aplicados em forma de
aerossol — no ar, estes compostos
alcangam a casa dos agricultoresg,
a comunidade e a vida selvagem
nos arredores.

Colheita *Desfolha procedida através do | *Desfolha procedida manualmente
uso de produtos quimicos

Quadro 1: Diferencas de cultivo entre algodao coowmal e algoddo organico
Fonte: Instituto Ecotece — 2009

3.4.1.2 Certificagao do algodao organico

A certificacdo éa garantia da procedéncia e da qualidade orgascam produto
natural ou processado. Na certificacdo, produt@esrocessadores sao inspecionados e
orientados segundo as normas de producao orgddicansumidor tem a garantia de um
produto sem contaminac¢ao quimica, cuja producgeeitaso meio ambiente e o trabalhador.

A rigor, somente o0 algoddo que tenha sido inspedione certificado por uma
organizacdo credenciada pela IFOANtérnational Federation of Organic Agriculture
Movements est4d autorizado a receber o selo organico. NcsilBra Associacdo de
Certificagéo Instituto Biodinamico - IBD Certificdes, € uUnica entidade brasileira habilitada
internacionalmente a conceder a certificacdo pardupos organicos. O IBD é uma empresa

100% brasileira e sem fins lucrativos, que desemvatividades de inspecdo e certificacédo
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agropecudria, de processamento e de produtos iestest, organicos, biodindmicos e de
mercado justoHair Trade). O IBD é acreditado por quatro organismos intermeais’

* IFOAM - Federacao Internacional de Movimentos deAgricultura Organica,

acreditacdo da maior rigidez para certificadoragrddutos organicos.

e DAR - Deutsche Akkreditierungsrat 6érgdo com alta competéncia de

credenciamento de certificadoras da Alemanha, quantg aos produtos certificados

IBD acesso a todos os paises da Comunidade Eurdpé@AR verifica se o IBD

aplica as Normas ISO 65, para certificadoras noitantle regulamento organico CE

834/2007.

* USDA - United States Department of Agriculture que garante aos produtos

certificados IBD acesso ao mercado norte-americano.

* Demeter International garante a certificacdo de produtos biodinamicos eom

marca DEMETER.

Principais exigéncias da certificagéo IBD:

* Desintoxicar o solo;

» Nao utilizar adubos quimicos e agrotoxicos;

 Atender as normas ambientais do Codigo Flor&staileiro;

* Recompor matas ciliares, preservar espéciesasativmananciais;

* Respeitar as normas sociais baseadas nos aaot@losicionais do trabalho;

* Respeitar o bem-estar animal,

» Desenvolver projetos sociais e de preservacaaoeaiah

Para o algodédo receber a certificagcdo de organee der considerada toda a
regulamentacao exigida para produtos alimentag@naros; assim, os produtos proibidos na
agricultura organica também nao podem ser utiligadm algoddo, bem como nas outras
culturas em rotacdo na mesma area. Para se recebdificacdo, o solo também é avaliado.
O solo precisa estar livre de agrotoxicos para ageacultura orgéanica, logo precisa de
tempo; este periodo varia de acordo com a lei g@&nicos de cada pais:

* Brasil: 1 ano

* Europa: 2 anos

* EUA: 3 anos

YCertificacdo IBD. Disponivel em: <http://www.ibdmcbr/Certificacao_Default.aspx?codigo=certif:> As@s
em: 20 de janeiro de 2009.
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3.4.1.3 Algodéo Organico no Brasil

Existem, por enquanto, aproximadamente apenas 25@eh cultivo de algodé&o
organico inspecionados e certificados pelo Ass@oalg Certificacao Instituto Biodinamico -

IBD, os quais estdo distribuidos nos seguinteews}®

Coopnatural

Cooperativa de Campina Grande (PB) que trabalha confeccbes de algoddes
coloridos da marca Naturalfashion. O Consorcio Naitiiashion foi fundado com o objetivo
de fortalecer as empresas téxteis e de confecgdesale de Campina Grande para enfrentar
a concorréncia acirrada no mercado externo. Com ptensao, membros do consércio
buscaram um produto que pudesse servir como ddiatecompetitivo para este grupo, ou
seja, o algodéo colorido. O Consorcio cresceu @doessaria a criacdo de uma Cooperativa
de producéo para que a entrada de novos parcegrgsmercializacao crescente dos produtos
fosse viabilizada. Hoje, a CoopNatural conta comc86perados sendo 25 fabricantes no
setor téxtil, mais especificamente, confeccdes rigras, masculinas, infantil, decoragbes e
acessorios. A pesquisa do algodao colorido foi medeida pela EMBRAPA — Empresa

Brasileira de Pesquisa Agropecudria.

Programa Orgéanico Coexis

Desenvolvido e apoiado pela empresa Téxtil Coe&I3 Ptda, que é responsavel pelo
selo NOW WNatural Organic Worldl que certifica téxteis organicos segundo normas de
certificacdo internacionais, contemplando desdeltivo de matérias primas a confeccao dos
produtos. Em parceria com Associagfes, Cooperatigasgricultores Organicos, Industrias,
Instituicbes governamentais e ONGs, o Programa r@yga Coexis promove a
sustentabilidade na producédo de matérias prima® @godao organico e corantes naturais
em diversas regides do Brasil. Todos os produtgd@nicos produzidos pela Coexis possuem

a certificacéo internacional prépria dos organflos.

'8|BD, disponivel em: <http://www.ibd.com.br/Clierg_Default.aspx> Acesso em: 12 de junho de 2009.
19 NaturalFashion, disponivel em: <http://www.nattasthion.com.br/> Acesso em: 12 de junho de 2009.
% Disponivel em: <http://www.coexis.com.br/> Acesso: 12 de junho de 2009.
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YD Confecgoes

A YD Confeccdes € uma empresa de grande portetdodemoda (350.000 pecas de
roupas por més), atendendo clientes nos segmeatosmrtas, magazines e hipermercados e
empregando mais de 600 colaboradores nas unidadpsoducdo em Conchas (SP) e Sao

Paulo (SP). A YD possui 0 selo NOW em sua linhamelutos organicos.

3.4.1.4 Algodao Agroecoldgico

De acordo com Lima (2008), o algodéo agroecologieguele cultivado em sistemas
de manejo agroecoldgico, ou seja, preenche ossitapipara a certificacdo organica, porém,
nao é certificado como tal, seja por falta de e@sidos agricultores para arcar com 0s custos
da certificacdo ou porque o comprador da fibra ehsp o0 certificado
O sistema de cultivo do algodéao agroecoldgico segugrincipios do cultivo organico, com
agricultura familiar, mas néo tem a certificacdoude orgado inspetor externo como o IBD,
por exemplo. No algodao agroecoldgico, muitas vepssproprios produtores se auto-
certificam.

No Brasil, trabalham no sistema de cultivo do afgndgroecologico:

* ESPLAR: Organizacdo nédo governamental, sem fins lucratiittsndada em 1974,
com sede em Fortaleza (CE). Atua diretamente emiaipirs do semi-arido
cearense, desenvolvendo atividades voltadas pasgr@ecologia, a servico da
agricultura familiar, pesquisa e assessoria.

* ADEC: Associacdo de Desenvolvimento Educacional e @iljtformada por
agricultores(as) familiares agroecologicos e resgeel pela compra do algoddao em
rama, bem como pelo beneficiamento e venda da pluma

» Justa Trama - Fibra ecoldgica: Consorcio de cooperativas.

Mesmo sem a certificagdo de organico o algodaoeagtégico vem ganhando
mercado no Brasil. Apoiado recentemente por dugsresas estrangeiras (na sua maioria
francesas) que trabalham no segmento de mercamo(ftsr Trade), este mercado vem se
expandindo apresentando numeros incentivadoresaiOr mprojeto no Brasil € o da ADEC,
no interior do Ceard, que vem tendo assessorisS®d AR e que envolve a empresa francesa
Veja Fair Trade e a nacional Justa Trama. De acordo com Lima (2@s a insercao do

algoddo no comércio justo e mercado solidario, onerd@ de agricultores familiares
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participantes desse projeto vem crescendo de foomsistente, passando de 97 participantes
em 2003 para 245, em 2007. Em relacdo a produgatoo afirma que de modestas 7 mil kg
em 2003, a producao passou para 43 mil kg em 2007.

Nos demais estados do nordeste varias cooperavasendo fundadas, assim como
associagoes e outros. Apoiados por ONGs, diveraggog nesta regidao vém produzindo
algodao agroecoldgico e se estruturando quantom@rcio deste. A diferenca basica que
vem sendo apresentada entre o algodao agroeco®giarganico €, em especial, o tempo de
descanso do solo, também chamado de “periodo dgopopois ndo séo todos os produtores

que podem esperar pela sua recuperacao.

3.4.1.5 Panorama atual do cultivo do algod&o oogéni

De acordo com dados do relatorio de 200®dganic Exchangea producédo da fibra
de algodao orgéanico vem praticamente dobrando ewemdé nos uGltimos cinco anos. A partir
do ano passado (2008) a maior parte da producaaiatuioi consumida por empresas
varejistas comdVal-Mart, C&A, H&M, M&S, Nike, Gap IncO uso de produtos organicos
téxteis vem deixando de ser uma alternativa quedetea um namero especifico de marcas e
empresas que investiam na sustentabilidade parademtede forma imperativa a
conglomerados com grande significancia na indUsixtl.

A producéo do algodao organico no Brasil vem paksgor iniUmeras dificuldades e
embora tenha uma performance de melhoria nos (dtanos, ainda € uma producédo que nao
atende a demanda do consumo nacional. De acorddetsavaht (2008) citado por Instituto
Ecotece os indices de producéo de algodao orgé@nicnosso pais sao irrisérios, e 0 pouco
que é produzido, que, de acordo com dados levasmtpdim autor junto ao Instituto de
Economia Agricola do Estado de S&o Paulo, seqaedata demanda de um dia de producao
de um grupo téxtil de médio porte, se encontragridado em empreendimentos isolados,

sem conexdes e/ou apoiados por uma rede e/ou @opalitica de incentivo governamental.

A caréncia ou a precariedade do fornecimento de mnagria-prima, o algodéo

orgéanico, que é absolutamente essencial para uesil realize sua vocagdo como
expoente do desenvolvimento sustentavel. [...]rEstaperdendo terreno para os
demais paises emergentes que se aperceberam @igasezaram para atender a
esta inequivoca tendéncia de demanda. Tanto quenafgde nossas indlstrias
téxteis ndo tém tido outra opgdo que ndo a de lrabaom matéria-prima

importada do Peru, Turquia e india. Assim, opodades de trabalho, de emprego,
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de inclusédo social, de geragédo de renda tém lugarutras nacfes que ndo a nossa.
Nos paises citados foram implantadas politicasigag)l em consonancia com o
setor privado, de incentivo ao plantio e comerzéfo do algodao organico.
(Metsavaht, 2008)

De acordo com os dados do Instituto Ecotece, ngilBitualmente, os projetos de
algodao organico sé vendem a peca pronta, ndo neadecido, entretanto, de acordo com o
Instituto E, existem varios tecidos feitos com diw organico no Brasil. A seguir uma lista
destes produtos:

Algodé&ozinho Organico

Nome genérico utilizado para denominar qualquey tp tecido cru, com fibras de
algodao. O algodaozinho organico € antialérgicaardaato com a pele na medida em que nao
se empregam em sua composi¢do produtos quimicoslizacdo de corantes naturais - e até
mesmo a existéncia de algoddes que ja nascemduaoriconfere alternativas de cores aos
algoddes crus.

Brim Natural em Algod&o Organico

O algodao organico possui 0s mesmos atributos i@ fconvencional, com a
possibilidade da confeccdo de diferentes tecidasgsl como o brim. Tecido resistente,
assemelha-se ao coutil, jeans ou denim. Atuaimexée) de usado em calgcas, bermudas,
uniformes etc., € muito utilizado para decoracaalhtas de mesa, guardanapos e fundo de
palco entre outras aplicacdes.

Linh&o em Algodé&o Orgéanico

Um tecido proveniente das fibras mais longas dbolinO linhdo possui aspecto
rustico, e € muito resistente e confortavel. Tamiééde facil manuseio, ndo encolhendo ao
lavar. Usado em confecg¢des, para cortinas, rougarieéstica, lencos etc.

Malha Piquet em Algod&o Organico

O Piquet, cujo nome é originario da Franca, é witdejacquardf, e sua marca é o
aspecto "costura"™ ao redor dos motivos. Muito zddio para aumentar os efeitos de alto-
relevo. Possui uma aparéncia e textura que favemceso em camisas de gola polo.

Malha Ribana em Algodao Organico

Este tipo de malha é feito em teares de dupladranbu seja, uma face da malha é
diferente da outra. Estas faces podem ser tralmdhaul lisas. E o tecido possui alongamento
e elasticidade tais que possibilitam que se mol@Eampanhe os movimentos do corpo.

Assim, a malha ribana é utilizada para acabameatdaglas e punhos, é também conhecida

L JACQUARD - Tecelagem decorativa criada por um tegiacquard e utilizada para brocados, damascos e
malharia desde meados do século XIX. (O"HARA, 1984)
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como "malha sanfonada”. A ribana leva em sua coitpos3% de elastano, quantidade
permitida nos padrdes de tecidos organicos.

Meia Malha em Algodao Organico

A meia malha, mais conhecida como Jersey ou Jérsen tecido de malha leve e de
ligamento simples, muito usado para lingeries.

Sarja Natural em Algodao Organico

Tecido basico e versétil que apresenta um excetaimeento, um 6timo aspecto apds
lavagem e combina com qualquer tipo de clima. Mugado também em estofados, cortinas,

almofadas, etc.

3.4.2 Couro vegetal fabricado a partir do Latex

O couro vegetal substitui o couro animal e os piaxiwlerivados de petréleo na
fabricacdo de calgcados, na confeccdo de roupas,coemo no revestimento de cadeiras,
bancos e revestimentos automotivos. O produto éatarial a base de latex natural aplicado
sobre tecido que, apés “defumacao” (FIG. 9) e smoaffFIG. 10) transforma-se em um
excelente substituto do couro animal . Atravésndeacdes tecnoldgicas em parceria com a
UnB (Universidade de Brasilia) e com o IBAMA, seeghu a um aperfeicoamento de todo o
processo de producgéo do couro vegetal trazendoodoitp melhores padrbes de qualidade e
possibilitando sua utilizacdo na fabricacdo degastide vestuério, bolsas, mochilas, pastas e
demais acessorios. Suas caracteristicas estdcamsilares as do couro convencional.

O projeto TecBor, elaborado junto a universidadesedeolveu técnicas de
aperfeicoamento da producado do latex artesanat@ueaitilizadas por cerca de 400 familias
da regido amazonica. Estas familias, que de aamahoo instituto Ecotece, ja aprenderam a
metodologia e elevaram sua renda mensal em aprdamente 60%. Esta tecnologia esta
direcionada para que o seringueiro trabalhe comandlifi, constituindo assim uma micro-
usina de processamento do latex, agregando valopraduto, evitando um processo
intermediario na usina de beneficiamento.

A producdo do couro ecolégico € uma alternativa iamal para a floresta e
econdmica para populacdes seringueiras; sua prodigidbora para o fortalecimento das
comunidades, que permanecem na floresta, evitantgracéo para as periferias das cidades
e a perda de identidade cultural. Em termos amdignesta producédo colabora com a
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preservacdo da floresta e uso sustentavel da bkisitiade, pois mantém intactas as arvores
das quais se retira o latex.

Figura 9: Preparagéo do tecido trabalhado com fattapa de defumagem

Figura 10: LAminas de couro “vegetal" em secagem
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3.4.3 O PET e a fibra de poliéster

Politereftalato de etila, ou PET, € um poliésteljrpero termoplastico, desenvolvido
por dois quimicos britAnicos Whinfield e Dickson &é8%1, para ser usado na fabricagdo de
fibras sintéticas. Somente na década de 70 elnfpregado como matéria-prima de garrafas,
hoje a sua principal utilizacdo A principal aplidactéxtil que impulsionou as pesquisas da
producdo em larga escala da fibra de poliéster am@gunda guerra mundial. Foi apenas no
inicio dos anos 70, que o PET comecgou a ser wdizeela industria de embalagens como um
dos melhores e mais resistentes polimeros ja tado&cpelo homem. O PET foi inicialmente
usado na industria téxtil, em 1988; apenas a pddirdécada de 90 que o mercado de
embalagens passou a fazer uso deste material.

Vendida como embalagens de refrigerantes e outjaglds, o PET transformou-se
em fonte de renda para iniumeras associacOes dmreslale lixo no Brasil mediante a
possibilidade de sua reciclagem. Milhares pessoammvdo aproveitamento de materiais
reciclaveis, profissdo que foi reconhecida oficete no ano 2002. Mais de 100.000 pessoas
vivem da reciclagem do aluminio, 25.000 da coletages aterros e lixdes. Essa populagéo é
responsavel pelo fornecimento de 90% dos matemgessarios a industria da reciclagem
(Forum lixo e cidadania, citado por Cicloambien2flp9)?® E este carater social que faz da
reciclagem do PET uma das faces mais importanteslidiaca moda sustentabilidade. A
proliferardo de confecgbes de camisetas proversiet¢e PET reciclado é inegavel e sua
ligacdo com cooperativas, associagdes e projetisisoem crescendo anualmente.

As embalagens PET sédo 100% reciclaveis e a su@pasicdo quimica nao libera
nenhum produto téxico; este fato associado a spacwade plastica e estética, fez com que
sua reciclagem se tornasse tao popular.

O conceito de reciclagem consiste etuperacao, reprocessamento ou reutilizagédo
de materiais descartados como alternativa a symsiggo final em forma de residuo.”
(Nathanson, 1986, apud CicloAmbiental, 2089).

Impactos Ambientais do PET e vantagens da reciclage
Os impactos ambientais do Pet sédo consideravasupta garrafa de PET de 2 litros

leva em média 100 anos para se decompor. Entretasitonpactos ambientais devem ser

22 ABIPET. Disponivel em: <http://www.abipet.org.leticlagem.php> Acesso em: 13 de junho de 2009.
23 Disponivel em: www.cicloambiental.com.br Acessa éfde junho de 2009.
24 Disponivel em: <http://www.cicloambiental.com/>dsso em: 01 de maio de 2009.
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considerados em todo o ciclo de vida do produtexteacdo do petréleo até o descarte final.
Como o escopo desta pesquisa ndo € o PET, elatdage a avaliar os impactos oriundo do
descarte do PET, ap0s o0 uso.

Dados de 2000 da ABEPET mostram que apenas 48%adagas PETs que chegam
ao consumidor sdo recicladas, o resto acaba sesplosithdo em lixdes, rios, corregos,
galerias pluviais, além de ocupar lugar nos atesamstarios prejudicando a decomposicéo da
matéria organica, pois o plastico impermeabilizaasadas em decomposicao, prejudicando
a circulacao de gases e liquidos. Quando lancadaagos, rios, baias e enseadas, ou seja, em
meio aquoso, o PET, por seu volume e por boiartasiwiezes forma barreiras onde outros
detritos se acumulam. Estas barreiras sdo comdewrcthoveis sobre a agua e além de
causarem danos aos ecossistemas locais por naarafeixque a luz penetre na agua
adequadamente e outros fatores, costumam se ermakarhélices dos motores das
embarcacdes. A reciclagem do PET comeca a aprefem@ficios com a reducao do impacto
deste como volume de lixo coletado, que é remop#ta aterros sanitarios; outra vantagem
importante da reciclagem do PET é a economia degi@nelétrica e petroleo, pois a maioria
dos plasticos é derivada do petrdleo, e um quilplégtico equivale a um litro de petréleo em
energia; a geracdo de empregos (catadores, sosateperarios, etc.); finalmente, outra
vantagem é o menor preco para o consumidor ddatategroduzidos com plastico reciclado,
aproximadamente 30% mais baratos do que os mesrodst@s fabricados com matéria-
prima virgem.

Fases da reciclagem do PET de acordo com a ABIPET:

1. Recolhida As garrafas e outras embalagens usadas saoidasofbelos catadores,
lavadas e separadas por cores. Nesta fase, saoostd rétulo, a tampa e a embalagem passa
por um processo de secagem. Entdo o PET é mo&kine eeduzido a pedacos pequenos.

2. Fusdo E feita a uma temperatura de 300 graus, a fétrage a retirada de
impurezas. Na fabrica onde é produzida a fibreeteepe o0 processo de fusdo a 300 graus e o
material é passado por equipamentos que o sepamafilamentos. O resultado é uma fibra
cerca de 20% mais fina que o algodéo.

3. Estiragem A fibra é transformada em fio. As fibras feitapatir da garrafa PET
reciclada podem ser usadas sozinhas ou associadadecido, como a seda ou o algodéao.
Para pecas do vestuério, o poliéster € mescladoatgomddo, mas isso acontece tanto com o
poliéster feito a partir de matéria-prima recicladamo o feito a partir de matéria-prima

virgem, isso porque o tecido 100% poliéster pofieudiar a transpiracao.
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Numeros da Reciclagem de PET de acordo com a ABEPET

Em 2005, foram recicladas no Brasil 174.000 toredatk PET, o que representa 47%
da producéo total de PET no pais. Do numero td&alacordo com a Figura 11, 42% ¢é a
porcentagem de resina que apos reciclada vai geadd na fabricacdo de tecidos. Para se

fazer uma camiseta sao necessarias 02 garrafas PET.

Fitas

3%

Outros
10%

Ce_rdas Fibra de
% Poliéster
Embalagens 42%
9%
Cordas Nio-tecido
15% 16%

Figura 11: Produtos provenientes da reciclagemkib. Fonte ABEPET

Em termos gerais, a utilizacdo do PET recicladogpralucdo de pecas ou tecidos
ecologicos é de extrema importancia para o segnmntoercado justo, pois trata-se de um
produto ecoldgico que retira do meio ambiente urterie de dificil decomposi¢do, como as
garrafas PET, e que é responsavel por 30% dosuossi&blidos coletados nos municipios
brasileiros. A combinacdo destas fibras de poliéstieitas a partir de PET - com as de
algodao, de acordo com informacfes do Institutpdfmite a criagdo de uma malha com a
resisténcia, durabilidade e solidez, de cores icEntaos produtos fabricados com poliéster
convencional. O resultado final € uma malha de idadé tdo boa quanto a que é
confeccionada com matéria-prima néo reciclada, coas uma diferenca fundamental: tem
um valor social e ecologico agregado, sem precedea Figura 12, a imagem de uma

camiseta deita de poliéster oriundo de PET redictadlgodéo para@reenpeace
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AQUECIMENTO Grop

APAGUE ESSA 1DEY

Figura 12: Camiseta do Greenpeace confeccionadgobéster oriundo da reciclagem, do PET

O impacto ambiental da confeccdo de tecido reaickadem menor que quando se
usam fibras virgens. A economia de energia na g@aueciclada € de 76% e a reducao de
emissfes de CC& de 71%.

No entanto, muitos fabricantes, em varios segmernés receio de prejudicar as
vendas ao divulgar a existéncia do PET ou outrdenm#s reciclados, como matéria-prima de
seus produtos. (SCHULTE, 2006) Este receio € basead fatores culturais associados ao
conceito de “lixo”. As relagcbes que as sociedadeerh com o conceito de lixo sdo de
fundamental importancia ndo apenas para a com@ealtss processos de reciclagem, mas
também para os processos de consumo. De acord&igemheer (2003), o lixo ndo pode ser
visto apenas como residuos e dejetos, mas em todacomplexa teia de significados e
simbolismos. Ainda de acordo com o autor, palaiix@™ e a sua presenca nas artes plasticas,
literatura e lenda apontam para uma significateiagéo entre lixo e morte; as relagbes
subjetivas que a sociedade estabelece com seussdéjaim dos principais obstaculos ao

desenvolvimento sustentavel. O tratamento objediveragméatico que é dado aos detritos
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sélidos domésticos, industriais e hospitalaresimasemo aos efluentes, é concebido baseado
no paradigma social do lixo, logo é preciso conmside paradigma para se alterar a realidade
da percepcao do lixo.
Infelizmente, no Brasil, ainda ndo se dispbe deaciio ambiental suficiente para que

se possa perceber a questdo da reciclagem deagsidlidos como uma fonte de recursos e
de cidadania. Entretanto, o pais esta apenas codegaprocesso de se estrutura socialmente
e ambientalmente, e os processos de conscientizsac@mambientais, espera-se, virdo com o
tempo.
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CAPITULO IV

4 METODOLOGIA

O presente estudo tem como enfoque a area de ddsigmoda e a éarea de
desenvolvimento sustentavel, entretanto, ele tem @tica interdisciplinar, pois agrega areas
das ciéncias humanas, assim catesiq, sociologia, historia e educacédo e areas dasiai
ambientais como sustentabilidade, biologia e aglog@. Trata-se de uma pesquisa
exploratdria descritiva uma vez que a area em &presenta pouco conhecimento acumulado
e sistematizado. Quanto aos meios, o estudo sgaullé pesquisa bibliografica e de campo,

com aplicacdo de questionarios semi-estruturadmws grupo focal.

4.1 TIPO DE PESQUISA

4.1.1 Pesquisa bibliogréfica

A pesquisa bibliogréfica foi feita com a revisdoalgores que trabalham com a area
de moda, marketing e consumo responsavel. Tambiéfitim por Internet e em publicacdes
em periddicos especificos do segmento, um levami@mege matérias primas, produtos e

servigcos gque existem no mercado e que merecangdegpar sua relevancia socioambiental.

4.1.2 Pesquisa de campo

A pesquisa de campo teve como objetivo geral sarati conhecimento e a percepgéo
de atuais e futuros profissionais de Design de Madarespeito do conceito de
Responsabilidade socioambiental na area de Desigviadla, e tendo como ponto de partida

as hipéteses do estudo.
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Os objetivos especificos foram elaborados congidera hipétese de queconceito
de sustentabilidade socio-ambiental € uma tend&dcia-comportamental de carater amplo e
profundo, em consolidagéo, que ja pode ser peraatmdiniverso da moda, néo se tratando de
um modismo de carater efémero. Considera tambéntante o atual, como o futudesigner
de moda estdo aptos a perceber o produto de ddsigroda como economicamente viavel,

ambientalmente sustentavel e socialmente justo.

4.2 UNIVERSO E SUJEITOS DA PESQUISA DE CAMPO

O universo desta pesquisa é o0 da area de Desigyioda, tanto académica quanto
empresarial.

Os sujeitos deste estudo € formado por estilistaslores atuando no mercado de
moda da cidade do Rio de Janeiro e futuros profiss$ de moda.

A pesquisa foi feita em forma de questionario sestitturado e foi aplicado em
alunos dos principais cursos de Design de Modaemekhantes no estado do Rio de Janeiro e
em funcionarios de empresas de moda deste estado.

As Instituicoes de Ensino pesquisadas foram:

 Universidade Estécio de S4 — Rio de Janeiro

* Pontifica Universidade Catélica do Rio de JanétdC-RJ)

* Universidade Candido Mendes — Campus Ipanema

 Universidade Candido Mendes — Campus Niteroi

 Universidade Candido Mendes — Campus Campos dgscases

 Universidade Plinio Leite - Niteroi

 Universidade Salgado de Oliveira — Niteréi

» Universidade — Rio de Janeiro

* SENAC - Rio — Rio de Janeiro

» SENAI Cetigt - Rio de Janeiro

* Instituto Rio Moda

Os critérios na escolha das empresas pesquisadas lf@aseados na visibilidade destas
no segmento Moda, por terem um departamento déo gstiacdo de produto), e a
disponibilidade das mesmas em colaborar com a @Esqu
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Das empresas escolhidas, seguem as que colabaramai pesquisa:
* Osklen

* Redley

* TV Globo - figurino

* Animale

* Wolner

* Leader

» Cantéo

» Maria Bonita

» X-Site

* Dress To

e Farm Rio

* Agilita

* Mercatto

» Pat Lobo Design Téxtil
* Vitoria Régia

* Reserva

* Armadillo

* R&M Design

» Soyarte Tecidos

* Swains

4.3COLETA DE DADOS

Junto aos Alunos de Design de Moda nas Instituicdée Ensino

Para aplicacdo dos questionarios nas Instituicéesndino foram selecionadas quatro
entrevistadoras, estudantes ou recém formados esigrDele Moda, que passaram por
treinamento, e que posteriormente foram enviadasla uma das Instituicbes selecionadas. A
escolha de entrevistadoras com este perfil se @&urpciprocidade que despertariam nos
alunos entrevistados. O treinamento dado a eladeftm visando assegurar uma postura
amigavel, segura e imparcial perante os problem@vielas que poderiam surgir. Também

Ihes foi explicado todo o processo da pesquisaateido do questionario.
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Para se obter acesso as Instituicbes foi elabouasa carta Institucional com a
apresentacdo do projeto. Posteriormente, atravésmtatos por telefone e/ou e-mail, foram
estabelecidos dias e horarios para a aplicacaguisgionarios.

Nos dias agendados as pesquisadoras se apresemavacepcao da instituicdo e se
dirigiam as salas de aula onde o questionario, agmelpera distribuido pela pesquisadora e/ou
professor, respondido e devolvido. Posteriormeoseguestionarios eram devolvidos para

tabulacéo, por correio ou em maos.

Junto aos Profissionais e nas Empresas

Primeiramente, foi feito um levantamento das engwa@gie interessariam a pesquisa
levando-se em consideracao o critério de visillliedaa area e importancia no mercado. O
critério estabelecido para a escolha das empresasdarticipacdo em um dos trés ultimos
Fashion-Ri&’, e a visibilidade da marca, como no caso da LEAD§R nunca desfilou no
Fashio-Rio mas que tem possui uma visibilidade estjonavel no setor. Das mais de 50
empresas escolhidas apenas 20 colaboraram dirdtacmn a pesquisa. A cada empresa foi
enviada uma carta institucional onde se deixavamnosl os objetivos da pesquisa e se
solicitava cooperagédo. As empresas que colaboraesponderam por e-mail ou telefone
assim que os questionarios ficaram prontos e déstam recolhidos, em maos, na propria
empresa.

Profissionais liberais receberam os questionaries evmail. Considerando que a
pesquisadora deste projeto leciona na area de iDdsigModa, a lista de ex-alunos, hoje
profissionais, que ela tem é grande, e foi atralesta listagem que se conseguiu reunir um
namero satisfatério de questionarios respondidogppaiissionais atuantes no mercado como
free-lancersou contratados de empresas. Algumas destas empr&sacolaboraram, embora
nao tenham impedido seus funcionarios de colaborardividualmente.

O periodo escolhido para a pesquisa foi de outder®2008 a marco de 2009. A
delimitacdo em periodo tdo curto procurou contengsaaspectos de imediatismo de produtos
e tendéncias no universo da moda, tal que o pedsdalhido fosse 0 mais proximo possivel

do prazo de concluséo da pesquisa.

% 0O Fashion Rio é um dos eventos de moda mais tames do Brasil. O evento é realizado pela Figam o
apoio da Associacao Brasileira da Industria T&R(idit), Agéncia de Promoc¢éo de Exportacdes e Investtos
(Apex) e o Servico Brasileiro de Apoio as Micro eqBenas Empresas (Sebrae) do Rio de Janeiro. Goeven
acontece duas vezes por ano e nele desfilam aasmdeanaior visibilidade e importancia no cenaaiboca.
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4.3.1 O Instrumento da pesquisa quantitativa

Escolheu-se o questionario semi-estruturado comstourmento para a coleta de dados
desta parte da pesquisa. Com 25 perguntas de laukgrolha e 2 dissertativas, o
guestionario, que encontra-se no apéndice destdogstontabilizou 27 perguntas ao todo.
Sua elaboracéo, primeiramente, foi feita em quadrtes, cada uma destinada a contemplar os
objetivos gerais da pesquisa.

A primeira parte do questionario teve como objetitentificar o nivel de
conscientizacéo individual de profissionais e @mties de cursos de Design de Moda a
respeito de responsabilidade socioambiental e o cinco questdes.

A segunda parte do questionario teve como objeidentificar o nivel de
conhecimento e a percepcao sobre o trabalho deaioas, associagdes e organizagdes nao
governamentais e marcas que trabalham com o cord=itesponsabilidade socioambiental, e
constou de 10 questdes.

A terceira parte do questionario teve como obgetidentificar o nivel de
conhecimento especifico de materiais e tecnolagais sustentaveis na area téxtil, e constou
de 6 questdes.

A quarta parte do questiondrio teve como objetimvestigar a motivacdo
de profissionais e estudantes de Design de Moda gialar, com responsabilidade social e
ambiental, e constou de 7 questdes.

Em um primeiro momento foram selecionados quatafegsores profissionais de
moda, com histérico de pesquisa académica, semdonetstres em areas afins a moda. A
estes profissionais foram enviados os questiongn@ra que, a principio respondessem as
questdes e depois realizassem uma analise critisaaao contetdo, forma, tempo gasto para
as respostas completas, e outras percepc¢des<sdtizdorativas.

Apés esta primeira aplicacdo, com as criticas rdasbe feitas as correcdes, foi
escolhida uma turma de alunos de moda na UnivesidzZandido Mendes para o teste
preliminar, com a participacdo das pesquisadomgnaiias. Nesta ocasido foi calculado o

tempo real da aplicacdo e foram estimadas quassses dividas mais frequentes.
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4.4 TRATAMENTO DOS DADOS

Foram aplicados um total de 500 questionarios,stede aproveitados 485, entre o0s
quais 415 foram respondidos por alunos e os dem@jgor profissionais da area. Dentre 0s
profissionais, encontram-se aqueles ligados asesaprsupra-citadas, profissionais liberais e
profissionais cujas empresas nao concordaram eimipar.

Estima-se, por analise de editais e por informac¢daseguidas junto as coordenacdes
académicas, que o estado do Rio tenha aproximadard@@0 alunos. Logo, € possivel que
esta pesquisa tenha trabalhado como uma amost?&%edo total de alunos. Quanto aos
profissionais a amostra de 70 profissionais, deedtes 20 representando as empresas onde
trabalham, pode ser considerada uma amostra cehfifma vez que reflete a percepcéo de
20 das mais importantes e conhecidas empresasdbedocestado do Rio de Janeiro.

Logo que os questionarios retornaram respondidbsldborada uma planilha Excel
para tabulacdo e apresentacdo grafica dos ressltaths questbes, considerando
separadamente os dois grupos, de alunos, e degoofiis.

Com os graficos elaborados, procedeu-se a analidesoceissdao dos resultados e

conclusao.

4.5 LIMITACOES DA PESQUISA

A maior dificuldade encontrada nesta pesquisauioig aos profissionais da area. A
maioria das empresas contatadas se negou a respongeestionario. Algumas destas
empresas e/ou estilistas, que se negaram a respéo@den citadas por alunos e por outros
profissionais, como empresas e estilistas quellralmtacom o segmento de responsabilidade
socioambiental. De fato, empresas como Homem de BEliterdi) e estilistas como Isabela
Capeto (Rio de Janeiro) trabalham efetivamente egmsento de insercdo do artesanato,
especialmente através de cooperativas e associdedesrdadeiras; a marca Isabela Capeto
foi apontad®® pela revista da Imprensa como a 8° empresamking das 50 empresas mais

% |sabela Capeto, disponivel em: <http://www.isategeeto.com.br/site/site.html> Acesso em: 29 de rdaio
20009.
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bem vistas e citadas no ano de 2007 pela imprespacializada no segmento da
sustentabilidade. Entretanto, ambas as marcassitdma se negaram a colaborar.

Durante a aplicacdo dos questionarios verificougge alguns empresarios, para
responder a pesquisa precisavam de um tempo namr'g@studar’ o assunto. Nestes casos, a
pesquisadora entrou em contato pessoalmente, axgiic o carater da pesquisa e a
metodologia a ser utilizada na tabulacdo dos daolagle tornaria a pesquisa impessoal.
Apenas apoés este esclarecimento, que ja haviamsawionado na carta institucional, os
questionarios eram respondidos. A maioria dos esapms afirmava que ndo poderia
colaborar por falta de tempo. N&o se sabe se a dalttempo era tempo para “estudar” de
forma a “acertar” nas respostas dos questionanwdalta de tempo real, tdo comum nesta
area.

O limite imposto pelas respostas negativas asitsaiies de colaboracéo deve ser aqui
discutido para que futuras pesquisas na area passachequar a estes limites. Como a area de
moda sempre foi ligada as vanguardas culturaisass@ciacdo com a modernidade € um fato.
Quando profissionais desta area se véem frente questionario que, pressupostamente, foi
elaborado para avaliagdo de conhecimentos, mesmo seste objeto de uma pesquisa
cientifica, estes profissionais podem se sentifrontedos com uma avaliagdo pessoal de seus
conhecimentasO profissional de moda em geral tem conhecimeatassuntos ligados a sua
area de atuacdo e a cultura em geral, seu conh#goireebre o mundo natural ndo tem a
mesma dimensao do seu conhecimento sobre o muttdeatl.evando em consideracédo que
a area que embasa a pesquisa € a area ambienial estq area tem estado em extrema
evidéncia na discussdo da contemporaneidade, dveosgie estes profissionais, ao se
julgarem com pouco conhecimento sobre o tema, tersearecusado a colaborar de maneira a
nao se expor e nao expor a falta de conhecimet®@ son tema considerado culturalmente
como “moderno”, pois estd em discussao na atuaidhi@ste enfoque, o receio de nao
parecer “moderno” pode té-los impedido de particgapesquisa.

Outro fator limitante da pesquisa foi o proprio sfienario, que so foi criticado em
profundidade na fase de tabulacédo dos dados. Assimstatou-se que:

Questdes de multipla escolha podem n&do ser m@tiplauficiente, e restringir as
opcOes de escolha. Criar a opcdo NRA (Nenhuma @spdRtas Anteriores), ndo auxilia
quando o objetivo é pesquisar opinido e ndo testahecimento. Exemplos desta situacao:
Questdes 4,5 e 11.
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Questdes que testam conhecimento, como as quést@e$8, podem fazé-lo de forma
parcial, pois abrangem poucos dos aspectos pedme questdo 17, por exemplo, exigiria
discutir tipos de poluicéo (fisica, quimica, biogan etc.).

Questdes que tentam discutir conceitos filosofioosltifacetados, como as questdes

24, 25 e 26. Elas deveriam ser discursivas e pepogicionamentos mais claros.
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CAPITULO V

5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os questionérios foram divididos em quatro pari@s facilitar a investigacdo e a
obtencdo dos resultados. A primeira parte teve cabjetivo identificar o nivel de
conscientizacéo individual de estilistas e esttetade cursos de Design de Moda a respeito
dos conceitos de desenvolvimento sustentavel ®emeapilidade socioambiental; a segunda
teve como objetivo avaliar a motivacao e freqiéncaonsumo de produtos “verdes” e/ou
éticos, identificar o nivel de conhecimento e a@ecéo sobre o trabalho de cooperativas e
organizacées ndo governamentais assim como de srgueatrabalham com o conceito de
responsabilidade socioambiental; a terceira, tesmo objetivo identificar o nivel de
conhecimento especifico de materiais e tecnologas sustentaveis na area téxtil; e
finalmente, a quarta parte do questiondrio tevenccambjetivo investigar a motivacéo
de profissionais de moda e estudantes de Desigviodia para atuar com responsabilidade
social e ambiental. A seguir serdo analisados sadtaelos de cada parte, a partir da primeira
pergunta e assim por diante.

Embora as préximas cinco perguntas (Q1, Q2, Q3 Q%) avaliem a percepcao dos
entrevistados em relacdo as questfes socioamisiend@i se pode considerar estes resultados
isoladamente, mas sim a partir de uma analise ghlals. A percepcdo ambiental esta
intimamente liga a tomada de consciéncia do serahonmo cosmo, como afirma Edgar
Morin (2005), ou seja, € imprescindivel a visdoaesd ndo antropocéntrica para que a
consciéncia da identidade humana comum na divelsichividual e cultural passe a existir;
de acordo com o autor, € a consciéncia de suaidmigjue leva o0 homem a conceber os
limites de sua expansao material e ao mesmo tempoeender seu auto-desenvolvimento.
Logo, ndo é pretensdo deste estudo avaliar profoaad®@ a consciéncia ambiental dos
entrevistados, nem este dispde de metodologia apdeppara tal, mas apenas tracar um

perfil que seja satisfatorio para a avaliacédo daétéses e objetivos do estudo.
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5.1 CONSCIENTIZACAO

Andlise dos resultados sobre niveis de conscientgZa a respeito dos conceitos de
responsabilidade socioambiental e de desenvolvimergustentavel (Questdes 1 a 5)

De acordo com o Grafico 1, percebe-se que, paeatosvistados, a questdo ambiental
no Brasil é prioritaria. Como uma das opc¢des dpasiss referia-se a Floresta Amazonica,
muitos entrevistados reconheceram nesta area dil Bréoco das questdes ambientais nos
pais. Perceber a questdo ambiental através daeprabta de um dos biomas mais
importantes do mundo pode também ser sinal de emigacdo uma vez em que o Brasil é
uma das grandes poténcias florestal do planeta dasrpaises consideradaoggadiversos
(TRIGUEIRO, 2005), ou seja com imensa gama de bardidades.

Na andlise do Grafico 2, pode se observar que pogfacal tem consciéncia do
significado de ambos os conceitos. De acordo conregsltados, mais de 70% dos
entrevistados respondeu que o termo “Responsatéi@acioambiental Empresarial” estava
relacionado ao “agir responsavelmente com o0s aspeociais e ambientais da empresa e da
sociedade como um todo”. O fato de a maioria teolbglo esta resposta, em meio a outras
gue também estavam diretamente relacionadas ag peae, primeiramente, demonstrar que
0s entrevistados percebem as empresas como tesdonsabilidade ndo apenas com a
organizacdo em si, mas também com a sociedadec@doacom Ashleyet al, 2005, a
transposicao da responsabilidade social para akrorporacdo compreende a adocéao de
uma perspectiva orientada para a sustentabilidader@prio conceito, ou seja, conceber a
responsabilidade social da empresa em todo a edegbcios desta, em todas as transacdes
e em relacdo a todos os atores vinculados direiadicetamente a empresa. As nocdes de
responsabilidade socioambiental possivelmente sdito rmais profundas e compreendem
muitos mais aspectos do que as opc¢les de resplostpestionario apresentaram; entretanto,
a opcao que continha a nocao de uma acéo globakntmo de envolvimento do social com
o privado, foi a que possivelmente tenha se asbah@lmais a percepcédo dos entrevistados,
0 que também pode justificar sua escolha.

O que € passivel de discussdo é o papelmdoketing na representacdo das
responsabilidades socioambientais promovidas geilgsesas, pois é através do ferramental
deste que as informacdes chegam até o consumidgtasWwezes o consumidor ndo tem
como avaliar se a informacéo € veridica ou naoeruhn, entdo, a propria empresa avaliar

eticamente a mensagem que estd passando. Entretamtoelacdo a dimensdo ética da
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Responsabilidade Social Corporativa e seu efeitweso comportamento do consumidor, €
moral e eticamente desejavel que o marketing saja @ico em suas atividades; porém pode
ser que isto ndo necessariamente seja comerciarenéfico.

Q1- Como vocé vé a questdao ambiental no Brasil?rg3sltados obtidos estédo

demonstrados no Grafico 1.

2. 4% 1,9% 1,2%

H Problema prioritario
= Problema setorial
¥ Problema secundario

B Niao respondeu

H Questao de marketing

= Desconhece

A- ALUNO B - PROFISSIONAL

Gréfico 1: Percepgédo da questdo ambiental no Brasil

Q2- O que é responsabilidade s6cio-ambiental erapatépara vocé? Os resultados
obtidos estdo demonstrados no Grafico 2.

A.Pagar bem aos funcionarios e cumprir com as leiBatais. (Na legenda, “Nada
consciente”, ou seja, sem conhecimento sobre m#s3ago sem consciéncia
sobre a questao)

B.Agir responsavelmente com 0s aspectos sociais eeatals da empresa e da
sociedade em geral. (Na legenda, “Muito Conscignte”

C.Assumir compromisso com a justica social e 0 usordoursos naturais no ambito
da empresa. (Na legenda, “Bastante consciente”)

D.Financiar campanhas socio-ambientais. (Na legé@dmsciente”)

E.Gerar empregos, fazer doagdes e reciclar o lixa.l¢iyenda, “Pouco consciente”)
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B Muito consciente

® Bastante consciente
¥ Consciente

® Pouco consciente

B Niorespondeu

® Nada consciente

A- ALUNO B - PROFISSIONAL

Gréfico 2: Percepgéo de responsabilidade socioanathiempresarial

Na questao sobre Desenvolvimento Sustentavel, (GRAF65% dos alunos e 87%
dos profissionais também optaram pela resposta amdeeas econdmicas, ambiental e social
apareciam agrupadas. Isto contempla a idéia deaquercep¢do do ternaesenvolvimento
sustentavelassim como o deesponsabilidade socioambientdhs empresas, se estende aos
aspectos ambientais tanto quanto aos sociais, arinadocdo de desenvolvimento a de
unicidade.

Os resultados obtidos junto aos profissionaismdisgém-se dos resultados dos alunos
nesta questao: 100% dos entrevistados responderagnestdes, 0 que leva a crer que 0s
profissionais, por experiéncia dentro de organigag@ompreendem 0s mecanismos do
mercado de trabalho, tém maior percepcdo dos pnalslesociais e ndo acreditam que sé o
desenvolvimento de tecnologias limpas e produtoslégicos sejam a base do
desenvolvimento sustentavel. Pode-se observar geeresultados dos alunos esta opcao
aparece com 5% enquanto inexiste nos resultadogrdfissionais. Conclui-se ainda que uma
parcela do grupo de alunos possivelmente facaagdwm “tecnologia — desenvolvimento” e
que por este motivo tenham escolhido esta opcdmrzade marcar o que eles entendiam por
desenvolvimento sustentavel. Além disso, esta opgatinha a palavra “ecologicos”, adjetivo

atraente em um questionario sobre cenario sociantatbi



91

Em relacdo a importancia dos problemas sociaisGréficos 4 e 5, o problema que
apareceu como 0 mais importante foi a “fome”, sgguyior “educagao” em percentuais muito
proximos nos dois segmentos, conforme Grafico Anfua possibilidade da sociedade civil
ajudar na resolucao dos problemas sociais, a fambém apareceu como um problema que a
sociedade poderia ajudar a resolver, conforme €r&i também com percentuais muito
proximos nos dois segmentos.

Pode-se entédo concluir que, tanto o profissionahdda, quanto o aluno de moda tém
uma visao bem clara da questdo ambiental no Brcasilungam uma visdo global em relacéo
a atuacdo da empresa dentro da sociedade, e taadréditam que a sociedade civil pode
ajudar a solucionar o problema da fome, seguido g&lcorrupcdo. Este grupo considera que
a fome, seguida pela educacdo, sdo os problemas importantes do pais. Interessante
perceber que, embora considerem a educacédo comguado problema mais grave, aquele
que a sociedade pode ajudar a resolver além dariémé a educacgédo, e sim a “corrupgao”.

Q3- Desenvolvimento Sustentavel para vocé é? Osltades obtidos estdo
demonstrados no Grafico 3.

A.Crescimento econdémico, justica social e globaliaa{iia legenda, “Consciente”)

B.Desenvolvimento com sustentabilidade em todas assarecondmica, social,

ambiental. (Na legenda, “Muito consciente”)

C.Crescimento independente e emancipado da questdierdal. (Na legenda, “Nada

consciente”)

D.Desenvolvimento de tecnologias limpas e produtoslogeos. (Na legenda,

“Bastante consciente”)
E.E uma teoria utdpica, pois desenvolvimento é amiag@® sustentabilidade. (Na

legenda, “Pouco consciente”)
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1,5%
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® NMuito consciente
H Bastante Consciente
= Consciente

B Niorespondeu

m Nada consciente

® Pouco Consciente

Grafico 3: Percepcédo de desenvolvimento sustentavel

Q4- Entre os problemas sociais citados abaixo, guahis importante? Os resultados
obtidos estdo demonstrados no Gréfico 4.

0 0
3,9% - gy 29%

X

4,4%

® Fome

= Ensino deficiente
= Corrupcao

B Analfabetismo

B Trabalho escravo

= Niorespondeu

A- ALUNO B - PROFISSIONAL

Grafico 4: Percepcédo dos problemas sociais
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Q5- Entre os problemas sociais abaixo, qual o gqesecsedade civil pode melhor
ajudar a resolver? Os resultados obtidos estdomkmnados no Gréfico 5.

4,4%

® Fome

\
» @

A- ALUNO B - PROFISSIONAL

m Corrupcao

" Analfabetismo

= Trabalho escravo
B Ensino deficiente

B Naorespondeu

Gréfico 5: Percepgéo de interagdo com as solugdes

5.2 CONSUMO

Andlise sobre consumo de produtos éticos ou “verdegiuanto a frequéncia e

motivacdo da compra. (Questdes 6, 7, 7.1, 8, 9 .13

Nestas perguntas, a intencdo era avaliar a perwepyd os entrevistados tém das
marcas que trabalham no segmento e do consumadetps ecoldgicos, ou “verdes”, como
chamaremos doravante.

A pergunta, feita para se conhecer as marcas peasettom de maior relacionamento
com a questdo ambiental e social, ndo estipulagaaquarca teria que ser da area da moda, e
deixava a resposta aberta. Entretanto, a marcaaneds foi a brasileira Osklen, seguida pela
também brasileira Natura e posteriormente pela Muvidrde, como opc¢do dos alunos e

Redley, como opcéo dos profissionais, como mos@Gaadico 6.
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Tanto a Osklen quanto a Natura estdo inseridasreroamtexto onde a moda se faz
bastante presente, pois trata-se de empresas guenséendéncias de moda, divulgam seus
produtos em revistas especializadas no segmeatmlitiam com cartelas de cores de veréo,
inverno, enfim, embora se distingam por tipo dedptos oferecidos, pois uma trabalha com
roupas e acessorios e a outra com cosmeéticos, agstaselecem um didlogo direto com o
publico da area de moda. Diferentemente, a Mundale/é uma marca que vende desde
livros a sementes e graos, passando por complesahioentares, lanches e enfeites para
casa, mas todos produtos considerados “naturagdnaos, esotéricos ou religiosos. Como a
Mundo Verde foi pioneira no Rio de Janeiro nestgranto, e possui varias lojas espalhadas
pela cidade, mesmo aqueles que ndo consomem selugqs tém familiaridade com a marca,
ou seja, ela passa sua proposta e estabelece logod@m o consumidor. Os resultados
obtidos junto aos alunos, pela pouca experiéncsedgrupo dentro do mercado de moda,
diferem dos resultados obtidos junto aos profigg®quanto a terceira marca mais citada. A
empresa Redley, que aparece em terceiro lugar esedtados dos profissionais, ainda do
Grafico 6, estabeleceu um reposicionamento no rdereapartir da insercdo de produtos
sustentaveis a partir de 2007; entretanto, estaangadde direcionamento ainda nao foi
percebida claramente pelo aluno de Moda, diferesméendo profissional que tem mais
informacgdes e que convive diariamente com o0 mereasi@s alteracoes.

Q6- Cite as marcas que vocé conhece que traballwam produtos “éticos, ou

“verdes™. Os resultados obtidos estdo demonstraddSrafico 6.
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Gréfico 6: Conhecimento de marcas “verde”

Quando questionados sobre o consumo de produtesadea citada (GRAF. 7), a
maioria respondeu quéompro quando possseguido polNado compro com semelhantes
29% em ambos os grupos. Analisando primeiramegte@o de alunos, existe uma diferenca
de precos muito grande entre um produto da marcaddi¥erde e um produto da Osklen, e
enquanto uma é considerada sofisticada e caratra @wonsiderada popular, pois em suas
lojas se pode encontrar produtos “verdes” desdeOR$4 R$2,00; logo, considerou-se que

estas perguntas, analisadas isoladamente, ndondes@on aos objetivos do estudo. Os
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resultados das demais perguntas relativas a freguédasta compra e razao da “ndo compra”
trariam uma visdo mais clara dos habitos desteucoider.

E possivel que a maioria daqueles que respondewamap comprame compram
quando podentenha justificado a razdo da ndo compra ou dabiistade da frequéncia de
compra com a resposta “Porque sao caros”, ou reammderam, conforme Grafico 7.1; no
entanto, € preciso considerar a oferta de prochdacsEos nas marcas Natura, que aparece em
terceiro lugar nos resultados, e Mundo Verde, epeaal nesta Gltima. E possivel que ao
responderem estas perguntas, que estavam diretatregando de consumo, e que continham
a palavra “compra”, os entrevistados tenham feitta igacdo com o segmento onde o
consumo lhes é mais familiar, o segmento de roupaacessorios. Neste momento é
importante considerar o extrato social dos entradas, na maioria estudantes de cursos
superiores de universidades particulares, para quagar uma camiseta de algodao organico
da Osklen possa pesar no orcamento, mas nem tagtdooquma bala ou um lanche na Mundo
Verde, ou um batom da Natura.

No caso dos profissionais, considerando as faxlasiais deste segmento, a aquisicéo
de um produto “verde” ndo pode ser considerada @i que uma imensa gama de outros
produtos de moda com precos altissimos, devidowa@oses agregados por etiquetas, marcas,
etc; logo, outras interpretacbes sdo possiveis. ritngira seria: os profissionais tém
conhecimento de custos finais de produtos e camrsides precos destes produtos abusivos,
logo, mesmo tendo possibilidade de compra-los,onfe@em; outra interpretacédo seria que 0s
profissionais que nao trabalham com a inserca@slg@sbdutos, que sdo a maioria, ndo teriam
real informagédo de custos e processos, e estaeatdp, fazendo um julgamento de valor
equivocado, que os conduz a ndo comprar pelos nsesmativos citados acima, ou seja,
precos abusivos.

A pergunta se 0 entrevistado possuia alguma peceaeskiario que tivesse sido
confeccionada com produtos “verdes” ou organicoRAE 8), ou seja, que tratava do
consumo de téxtil, foi inserida quase no final dgxrte do questionario; esta foi a penultima
pergunta e a Unica a conter a palavestuario, pois acreditou-se que desta forma o
entrevistado ndo fosse se influenciar por seustdgiloie consumo de roupas em geral, ao
responder as demais perguntas ligadas a consunretdfmo, ao se analisar a resposta da
maioria, afirmando que a ndo compra de produtogiag® se da pelo alto preco deste (GRAF.
7.1) pode-se também relacionar esta opcdo a ag8oaime 0s entrevistados podem ter feito

entre consumo e aquisicdo de “roupas” desde oimi@giquestionario. Se pudermos afirmar
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gue o foco de interesse de alunos de Design de egnadaoda em si, podemos também supor
gue seu foco de consumo seja as roupas e 0s aosssor

Q7- Vocé compra produtos destas marcas? Se coropna, que frequéncia? Os
resultados obtidos estdo demonstrados no Gréfico 7.

1% 2,9%
4,4% = Quando posso
1,5% ® Nio compro
\ = Niao respondeu
B Semestralmente
= Anualmente
‘ ¥ Nolancamento

A- ALUNO B - PROFISSIONAL

Grafico 7: Frequéncia do consumo de produtos “Verde
Q7.1- Se vocé nao compra, por que ndo compra? Qsdtados obtidos estdo
demonstrados no Gréfico 7.1.

29%_ 1.0% 0,50 1,5% 1,5%
m Naorespondeu
B Sao caros
= Niomelembro
B Niao existem no Brasil
®u Nio sao bonitos
¥ Niao sao bem feitos
A- ALUNO B - PROFISSIONAL

Gréfico 7.1: Desmotivacdo da compra de produtosd®/e
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De acordo com o Grafico 9, entre aqueles que afirrmamprar produtos “verdes”, e
agueles que ndo compram existe um ponto que seghadear de comum: 47% e 59% dos
entrevistados dos grupos de alunos e de profissiorespectivamente, acreditam que o que
motiva a compra deste tipo de produto é a consei&ucioambiental. A pergunta feita foi:
Por que vocé acredita que as pessoas compram meduerdes™ E a resposta que teve o
maior indice de escolha fdPor consciéncia socioambienta\lais uma vez, na pesquisa, a
questdo da consciéncia se faz presente de forméicatjva. Apesar damarketinge da
divulgacdo parecerem ser insuficientes na aregpecealmente por este motivo, uma vez que
sem a influéncia proposital e direcionadangarketinga motivacado pode se dar por motivos
outros, mais internos e pessoais, percebe-se qudosmrincipais fatores do consumo deste
tipo de produto pode ser a importancia que cadaaomfere a questdo socioambiental. De
acordo com Cobra (2007), existem duas abordagens identificar a motivacdo do
consumidor de moda: a forma cognitiva e a compatdal. A abordagem congnitiva
bastante trabalhada pelo marketing, pois tem caom dés processos mentais e fatores como a
repeticdo e a retencdo de uma mensageainofdagem comportament@@OBRA, 2007) leva
em conta 0s condicionamentos aos quais 0 sujaigpeésto no decorrer de sua vida. Existem
estimulos condicionados e outros nao-condicionaflderma como o individuo responde a
estes estimulos depende de fatores psicolégiced@d as experiéncias passadas vividas. Na
analise deste resultado especifico pode-se coasj@mtdo, que a abordagem comportamental
€ aquela que reflete a motivacdo de compra quada@xiste um marketing direto importante
no setor.

Assim sendo, neste caso, pode-se concluir quelizagfio da expressdo “consumo
consciente ou responsavel” pode ser pertinentemporiante ressaltar que a palavra
consciénciafoi usada na formulacdo da resposta (no caso @osts C da Questdo 9 do
questionario), propositalmente, com a finalidade pdé-estabelecer uma ligacdo entre os
termosconsciénciae socioambientale assim checar a importancia subjetiva do terie.
acordo ainda com os resultados desta questdomo t&onsumo consciente” ou “consumo
responsavel’, mesmo sem aparecer nesta forma spsstas ou perguntas do questionario,
emerge da compreensao e avaliacdo dos resultaduwswn dado importante a ser discutido,
pois corrobora diretamente uma das hipéteses dpigas

Mesmo assim, quando questionados se possuem algegaade vestuério ecoldgico,
53% dos entrevistados do grupo de alunos afirmampo&suir nenhuma peca de vestuario,
contra 33% que afirmam possuir, conforme Grafichidésta pergunta, os percentuais entre 0s

grupos de alunos e de profissionais apresentam grnaade diferenca; a maioria dos
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entrevistados do grupo de profissionais, 63%, afipossuir pecas “verdes”, contrastando
com 33% dos alunos que possuem estas pecas. @rdlcadesta diferenca? Provavelmente o
grupo de profissionais tenha mais contato com pdeasestuario elaboradas com tecidos
organicos, ou tenha mais conhecimento sobre ggiedgé produto, ou mais recursos para a
compra. Na pesquisa, nos dados obtidos refererft@mbecimento de tecnologia e produto”
estas possibilidades se confirmam.

Q13- Vocé possui algum item de vestuario que teidafeito com base em materiais
organicos ou “verdes”? Os resultados obtidos est@monstrados no Grafico 8.

. = Nao
= Sim
" Naorespondeu

A- ALUNO B - PROFISSIONAL

Graéfico 8: Consumo de pecgas de vestuario “verde”

Chama atencao também o fato de 16% dos entrevisthdgrupo de alunos e 13% do
grupo de profissionais responderem que nao compeaiquendo lembramconforme Grafico
7.1. Este pode ser um indicador da falta de cangpuabhlicitaria e denarketingdeste tipo de
produto na area téxtil, ou da ineficiéncia dedis andlise dos dados sobre conhecimento de
tecnologias e produtos, adiante, verificou-se ungdidiéncia nas informacdes relativas aos
produtos organicos ou ecologicamente corretosresde moda.

Ao usar as palavragtitude modae moderna na opcéo A da Questédo 9, pretendia-se
saber se a motivacdo era associada a uma atitadarecomportamento contemporaneo de
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busca de identidade e de observacéo. Esta opcéecapan segundo lugar na motivacao de
compra em ambos o0s grupos, conforme Grafico 9. fagieindica que é grande a motivagéo
de consumo por estes produtos estarem “na moda’ore egsa atitude representar
“modernidade”, o que corrobora as hipdteses destgyisa, uma vez que, das referéncias
tedricas que a embasam, uma é aquela que apresentada como “comunicacdo e
comportamento, e o consumo de moda como uma dasfestapbes da identidade
contemporanea” (SANT ANNA, 2008). Chama atencado&mo percentual de respostas que
apontam para @reenpeacecomo influenciador e motivador deste tipo de corsuia
guestdo, ao responderem que 0 que motiva o congleste tipo de produto era o
compartilhamento da ideologia déreenpeaceos entrevistados indiretamente afirmam que
conhecem esta ideologia, e afirmam também que goempra com esta motivacdo, concorda
com esta ideologia.

Se a motivagao pessoal do consumidor aparecedargtaneiramente a consciéncia e
depois ao comportamento e atitude, quando a pexguabbre a motivagdo das empresas em
criarem o mercado “verde”, a consciéncia tambénaparecer em primeiro lugar, e a atitude,
comportamento e identidade da marca, tdo bem definpelo marketing empresarial,
aparecem em segundo lugar. De acordo com o Gréfic¢interpretando a Q8), a op¢édo que
mais justifica a criacdo de “mercados verdes” s@alam de gerarem mais lucros, serem
sustentaveis a longo prazo”, ou seja, 39% no gdgpalunos e 47% no grupo de profissionais.
Em seguida aparece a opcao “gernarketingsocioambiental” com uma diferenca de apenas
2,4% para a opgao anterior no grupo de alunos.eEisor compreender que o marketing de
moda agrega as marcas os valores que acreditatanfes para aceitacdo, divulgacdo e
consumo do produto ou servigo a ser vendido e queftssional e o aluno de moda tém esta
nocdo bastante clara; entretanto, 4,4% dos alureslitam que a motivacao esta no “lucro”
contra 1,5% dos profissionais, dados que podeneegidr uma sutil diferenca de percepcao
que no mercado de trabalho podera fazer muitaedifex. Ainda sobre a opcao “lucro”, em
uma andlise geral, verifica-se que as opc¢des queefegiam ao lucro ou lucro rapido
apareceram com 0s percentuais mais baixos de taspogvamente, com dados concretos,
suscita-se a discussdo em torno da questdo dai@uriac pois este futuro profissional de
Design de Moda, que também € um consumidor especiicredita que a motivagdo das
empresas nao esta apenas na obtencdo do lucropagueer sustentavel uma empresa tem
que agir responsavelmente com 0s aspectos socartheentais da empresa e da sociedade

como um todo.
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Esta parte do questionédrio revelou que ainda epistea aceitabilidade do produto
“verde”, em especial os produtos téxteis, reladosaao grupo focado neste estudo. Isso pode
estar acontecendo como resultado de um comeco dangai de habitos, pois a questdo ainda
€ muito recente, ou seja, 0 que se compreende ooonca aceitabilidade” também poderia
ser percebido como “0 comeco, ainda timido, masigaificativo” deste tipo de produto e
desta linha de consumo; outro motivo seria a fidtalivulgacdo e de umarketingeficiente
deste segmento. Entretanto, o estudo também revalancipio de uma mudanca de valores
em se tratando de consumo e motivacao deste, tendasciéncia como uma dos fatores de
base mais ressaltados na construcdo de novas gims;aoutro resultado aponta pra
mudancas de valores em se tratando de como assam@&0 percebidas e de como poderéo,
possivelmente, ser gerenciadas no futuro.

Q9- Por que vocé acha que as pessoas compram gedwerdes™ Os resultados
obtidos estdo demonstrados no Grafico 9.

® Consciéncia sécio-ambiental
B Estda na moda

® Influéncia do Green Peace

W Nio respondeu

¥ Evitam aquecimento global

= Sao mais baratos

A- ALUNO BPROFISSIONAL

Graéfico 9: Motivagao da compra de produtos “verde”
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Q8- Por que vocé acredita que estas marcas trabatban produtos “verdes”, ou

éticos? Os resultados obtidos estdo demonstrad@safico 10.

4.4% 2:2% 1,5% _2,9%

H Lucro e sustentabilidade
B Marketing

® Nao respondeu

m Idealismo
B Lucro
® Lucro rapido
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Graéfico 10: Percepgédo dos objetivos do mercadalefer

5.3 COOPERATIVAS E ONGs

Andlise da percepcao sobre o trabalho de coopera#is, associagdes, organizacdes
nao governamentais e estilistas (Questdes 10, 12 €114).

Para levantar a percepc¢do sobre esta area, foednoratias trés questdes de mdultipla
escolha sobre este item, e uma dissertativa, ongeed&o ao entrevistado para citar
cooperativas e/ou, etilistas, que ele sabe qualtraim no segmento.

Avaliando os resultados, de acordo com o Graficphtilemos concluir que 0s grupos
entrevistados percebem com alguma clareza o paptd degmento dentro da sociedade, pois
a maioria deles respondeu que este segmento afesocgstado ndo atua e na sociedade civil
em geral, em todos 0s segmentos. Excluindo os meias daqueles que n&o responderam,
responderam “ndo sei” ou “Entidades beneficente®s. demais entrevistados associam a

atuacao deste segmento a comunidades carenteg também se pode considerar como
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areas da sociedade civil em geral e, no caso demirtdades carentes, com pouca ou
nenhuma assisténcia do estado.

A segunda questdo deste conjunto, Q11, foi feitantwto de avaliar a percepcao
deste segmento especificamente na area onde iadi&ttii e a Moda aparecem como
grandes vilas, na fabricacdo de casacos de petahiiogo, foi perguntado ao entrevistado o
que era a PETAReople for Ethical Treatment of Animal§)as cinco op¢des de resposta, trés
definiam a PETA como uma “Marca”, a quarta commeis§ao, e a quinta op¢cdo como uma
entidade. De acordo com o Grafico 12, mais da neediad alunos optou pelas duas respostas
que apontavam para entidade ou associacdo. Domtees1®2% apontam a PETA como uma
“marca”’, e 32% n&o responderam, o0 que pode signifque ndo sabiam. Fica clara a
vulnerabilidade do aluno que, ao responder um puesto de cunho socioambiental que
apresenta perguntas relacionadas também a maptaspela opcdo que classifica a PETA
como uma nova marca de produtos ecoldgicos. Asdgdés da pesquisa ja foram discutidas
anteriormente, entretanto, neste caso vale mernrcégonacessidade atavica que este grupo tem
de parecer “moderno”, e para o aluno em especiapa@cer moderno esta também
relacionado a conhecer todas as novas marcas. $00 esta necessidade subjetiva leva o
aluno em especial a fazer a relagdo com “marcatéecam “marca de casaco de pele”.
Percebe-se também a falta de informacdo no segnaeamémico uma vez que a PETA,
dentre seus multiplos questionamentos, questiora dws considerados icones do luxo, o
casaco de pele, produzido pela maioria das grangesas de moda internacionais. As
disciplinas de tecnologia téxtil, que abordam odenmsis e as de pesquisa de moda, que
abordam tendéncias mostram-se, no caso, inefisigte seus objetivos gerais quando nao
levam este tipo de informacdo ao aluno. No casgrdpo de profissionais, o conhecimento e
informac&o de moda ja se fazem presente, pois 58¥edtrevistados optou pela resposta
correta. Os 19% que nao responderam podem aindacgan formados e ainda néo tiveram
acesso completo a todas as informacdes que oreqtaer.

De acordo com Valente (2008), a moda sempre lamgmude casacos, estolas, capas
e mantbs de peles para exibir e realcar a eleg@leimulheres ricas e manterstatus.
Através de grupos de ativistas, protestos, maniféss e ONGs como a PETA, os
consumidores vém reagindo a conduta de inUmeresgdujas atitudes ndo condizem com
uma postura ética em relacdo ao tratamento dadan@osiis.

Ainda de acordo com o autor, no ano de 2002, apaainas publicitarias de uma das
mais famosas marcas de casacos de pele foramadasepela modelo brasileira Gisele

Bindchen. Tanto a marca quanto a modelo atrairaravalta dos ativistas da PETA.
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Posteriormente, em um dos desfiles da modelo para outra marca, os manifestantes
invadiram a passarela protestando contra o us@léede animais pela inddstria da moda. E
importante ressaltar que ja existem substitutdgtstios para todas as peles de origem animal
usadas por este segmento.

Q10- Uma organizacdo nao governamental (ONG) &saresultados obtidos estéao
demonstrados no Gréfico 11.

® Onde o Estado nao atua
B Sociedade civil em geral
B Comunidades carentes
® Nio respondeu

m Nao sei

B Entidades beneficentes, igrejas

A- ALUNO B - PROFISSIONAL

Graéfico 11: Percepcéo da atuagdo das ONGs
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Q11- A PETA é. Os resultados obtidos estdo demamhstrno Grafico 12.

41% _1,9%

5,6%

® Nao respondeun

® Entidade contra o uso de peles
® ONG protetora dos animais

® Marca de produtos ecologicos
= Uma nova marca

¥ Marca de casaco de pele

A- ALUNO B - PROFISSIONAL

Gréfico 12: Definicdo de PETA

Dentre os estilistas, conforme Gréfico 13, os nomas citados foram o do estilista
Calor Mielle, proprietario da M. Officer e das ceogtivas Acdo Comunitaria e Cooparoca,
entidade com quem o estilista Carlos Mielle manténa parceria hd anos. Estes resultados
demonstram com clareza que a associagao de urlisiséilentoso a uma cooperativa bem
gerida, como € o caso da Cooparoca, desde 19&lgiande importancia para o segmento. A
visibilidade deste tipo de trabalho esta diretameamsociada ao poder incontestavel de
difusdo e de comunicacdo da moda. Gerando umariaf@o de qualidade quanto ao produto
desenvolvido pela cooperativa, o trabalho de Ca¥edle foi um dos mais importantes
atores na difuséo do trabalho da Cooparoca, o gukertu a ambos, cooperativa e estilista,
renome mundial da seguinte forma: o estilista estpredesign de qualidade a cooperativa, e
esta conferiu a ele a possibilidade de ser peroedihvés de novas sensibilidades, onde o
trabalho no sentido de diminuir a pobreza enobreas que aquele que apenas aumenta a
riqueza.

Ronaldo Fraga tem comprovada atuacdo no cenaricdualmente se dedica
voluntariamente a este segmento; participou doefwdjalentos do Brasil coordenado pelo
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Ministério do Desenvolvimento Agrario, criado pastimular a troca de conhecimentos entre
cooperativas e grupos de artesas Norte Sul, LeStste, gerando emprego e agregando valor
ao talento artesanal de cada grupo. Trabalhou o@sngtupos: Coxim, no Mato Grosso do
Sul (Pele de Peixe), Paraiba (Renda Labirinto)aeERdja, no Rio Grande do Sul (L& e crina
de cavalo).

A pergunta pedia para que o entrevistado citasgpetativas e estilistas, entretanto,
varias empresas foram citadas, especialmente po gias alunos. Talvez ndo exista para este
grupo uma definicdo clara de empresas e de coomeyaiEstes dois conceitos parecem
associados assim como se associam 0s nomes dissasstis suas marcas. Entretanto, o fato
que faz com que este resultado seja bastante igisicétque, com excecado das ONGs Acao
Comunitéaria, Costurarte, Moda Fusion e outras agadiue de fato desenvolvem trabalhos
consistentes no cenario do Rio de Janeiro, muitesedtilistas citados ndo tém oficialmente
nenhum relagcdo com projetos de responsabilidadialsoe ambiental. Suas citagbes se
devem, entdo, ao que? O aprofundamento desta siscusio tem espacgo nesta pesquisa, e
deve ser foco de investigacao de futuros estudos.

Quanto ao contato com o produto ou servico feitoquoperativas, Grafico 14, dos
alunos entrevistados 42% nunca tiveram contat®%e teve apenas uma Unica vez. Um total
de 57% dos entrevistados ou nunca teve, ou teveagpsna vez, contato com este segmento.
Considerando que a maioria dos entrevistados éftarpor universitarios e/ou estudantes de
instituicbes reconhecidas pelo MEC no ensino técioig superior dos oficios relativos ao
Design de Moda, percebe-se o numero de alunos upariveram contato, ou que tiveram
apenas uma vez com produtos e servicos de ONGEas a@o segmento é significante. Ou
seja, ndo ha incentivo para a experimentagéo tipstele produto e servico; os professores,
cujo papel académico é informar para formar umutfuprofissional” ndo levam este tipo de
trabalho para dentro de sala de aula nem tdo pestcoulam seus alunos a pesquisa nesta
area; todas as disciplinas que envolvem tecnolégi#, desenvolvimento de produto, cultura
contemporanea e, sobretudo, pesquisa tém se nmwsinaficientes. Isso pode estar
diretamente relacionado aos resultados do grupproliéssionais, pois de acordo com 0s

resultados, 22% nunca tiveram contato com o segne85% apenas algumas vezes.
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Q12- O trabalho de cooperativas na area de moda €ionhecido com a Cooparoca.
Cite cooperativas e estilistas que vocé conhecdrghalham neste segmento. Os resultados
obtidos estdo demonstrados no Gréfico 13.

H Carlos Mielle

m Complexo B

B Coparoca

m Costurarte
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® Acao Comunitaria do Brasil
® Alexandre Hercovitch

B Carlos Mielle

u [sabela

B Lenny

® Moda Fusion

1 Osklen

i Refazer

Ronaldo Fraga

U Walter Rodrigues
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Grafico 13: Conhecimento de estilistas, cooperate/®NGs que atuam no segmento
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Q14- Quantas vezes vocé teve acesso, pode cortgmar,ou ver, o trabalho de uma
cooperativa envolvida com a area téxtil? Os redafabtidos estdo demonstrados no Gréfico
14.

4,8% _1,5%

\

B Varias vezes

= Naorespondeu

® Nunca
B Algumas vezes
® Uma vez

® Habitualmente
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Grafico 14: Experiéncia com ONG no segmento textil

5.4 MATERIAIS E TECNOLOGIA

Andlise de conhecimentos especificos de materiais teenologias mais
sustentaveis na area téxtil (Questdes: 15, 16, 18, 19 e 20).

Para atingir os objetivos foram selecionadas peagumeferentes aos principais
processos da industria téxtil e aos materiais odyios tidos como sustentaveis, ou “verdes”,
previamente levantados.

A andlise destes resultados conduz a averiguacdiscassao de como e onde o
profissional especifico apreende a informacédo & @uaseu nivel de conhecimento. Neste

~u

caso, a informacdo em questdo refere-se a infoonded‘formacao”, ja adquirida, e em
processo de aquisicao por parte do futuro profisgid.ogo, embora a pesquisa tenha tido

suas limitagbes, que serdo vistas posteriormesateesultados aqui apresentados e analisados
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sdo de grande valia para a discussao dos procasadémicos de formacao em Design de
Moda.

As primeiras questdes que foram analisadas sdoenéds ao conhecimento dos
impactos ambientais dos processos da industrid, téxém seguida dos produtos que vém
sendo vendidos como ecologicamente corretos.

E considerado impacto ambiental a alteracdo dapripdades fisico-quimicas e
biologicas do meio ambiente causada por qualqueraf@le matéria ou energia resultante das
atividades humanas que, direta ou indiretameng¢arafa saude, a seguranca, o bem-estar da
populacdo, as atividades sociais e econ6micaspradigbes estéticas e sanitarias do meio
ambiente e a qualidade dos recursos. Os impactisisodo foram diretamente abordados
nesta pesquisa de maneira a ndo se perder o fincgpt.

De acordo com o Grafico 15, a maioria das respagtasta a area de tinturaria e
estampagem como a mais impactante. O que € rdakZTesta seja a area mais critica em
termos de poluicdo ambiental por parte do setdil (SBANTOS, 2007). Isto porque esta fase
envolve processos de alvejamento e tingimento, amecabto e estamparia. Nesta area é
empregado o maior numero de substancias quimicgasutdizacdo de processos de risco
ambiental acentuado. Pode-se afirmar, entdo, quacardo com esta pesquisa, existe algum
conhecimento quanto ao processo industrial e spadto. A informag¢do no caso € correta,
embora precise de atualizacdo, pois, embora aa@resente um alto indice de impacto, de
acordo com a ABIT, é uma das que mais vem sendtudaga no Brasil e no exterior, sendo
que varias solucdes, quanto ao tratamento de éfisiejd foram colocadas em pratica em
algumas tecelagens e tinturarias autbnomas, nadosstio sudoeste do Brasil, e na maioria
dos paises europeus.

A atualizacdo desta questéo tiraria o foco do prohl em si, para a fiscalizacdo das
leis ambientais de tratamento de efluentes industré a fiscalizacdo por parte do estado da

aplicacao das normas e do cumprimento das leis.
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Q17- Qual dos processos abaixo € o mais poluente?e€ultados obtidos estdo

demonstrados no Grafico 15.

41% _1,7% 2,9% 2,9%
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Graéfico 15: Percepgéo de processo industrial téxdik impactante

Para avaliar o conhecimento de impacto do prodptousse por perguntar sobre o
produto “menos” impactante, ja que todo produto iepacto ambiental. O que se observou
nestes resultados, conforme Grafico 16, foi, pnaméente, a crenca do aluno e do
profissional em um determinado produto vendido coewmlogicamente correto e, em
especial, a forca dmarketing Como o produto € um item de consumo, pode-smafigue a
informacdo de suas caracteristicas sado trabalhagés marketing aqui considerado
“ambiental”; logo, através desta simples perguataobtém uma avaliacdo sobre o0 sucesso do
marketingdestes produtos, independente das informagoas sereadeiras ou nao.

Como se pode perceber no Grafico 16, a opcédo queaps sandalias feitas a partir
de pneus descartados foi a mais indicada peloswstados. Criadas na década de 70, por
hippies foram relancadas no mercado pela marca Gooc,gtande campanha publicitaria,
em revistas de moda, de aventuras, e outros pesgdComo a maioria dos entrevistados era
formada por jovens universitarios, cuja faixa et&e localiza abaixo dos trinta anos, seu
conhecimento a cerca de sanddlias de sola de p@eudata da década de 70, mas de uma
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bem programada campanha aarketingda empresasooG esta empresa, cujo principal
produto € uma sandalia de sola feita com pneusdados, usou marketingpara difundir as
informacdes referentes a este produto e, de a@mnthoesta pesquisa, alcangcou seu obijetivo.
Entretanto, os produtos feitos com algodéo ja lemaatro tipo de discussao.

De acordo com os resultados obtidos, pode-se sw@guando o consumidor compra
uma camiseta de algodao tradicional, ele acreditar eomprando uma peca de vestuario
“verde”; quando a opcéo de compra é pelo produdéaroco, ou seja uma camiseta de algodao
organico, talvez ela esteja comprando por acreduaro algodao organico seja benéfico para
0 meio-ambiente e esteja ligado a movimentos artddistas, o que é bastante razoavel, mas
este gesto ndo implica na real consciéncia da amdplida cultura de algodéao organico, nem
da proposta social implicita neste tipo de cultotdra possibilidade de avaliacédo seria de que,
ao comprar uma peca de algodéo organico, o consuroidaca por “moda”, levada pelo
desejo de “ser ou parecer” moderno no momento esruga uma peca que agrega valores da
contemporaneidade, no caso ecologia, ambientalisramados éticos, etc.

Dentro deste mesmo escopo, tem-se que considetecidses feitos com bambu, pois,
no Grafico 16, percebe-se que tanto o grupo deoalgonanto o de profissionais apontam este
produto como o terceiro menos impactante. O barmdono foi visto no capitulo I, € uma
viscose e como tal com producdo tdo impactante cquoalquer outra fibra celulésica.
Contudo, as empresas que vém produzindo viscosearr gle fibras de bambu,
inescrupulosamente vendem o “tecido de bambu” neailfa de bambu” como sustentavel. A
sustentabilidade dos tecidos de bambu néo € dieedas demais fibras oriundas de celulose,
ou seja, as viscoses. No caso do Bambu o que sebgeé uma campanha dwrketing
pseudo-ambiental.

Como o algodao € um vegetal, e ndo um produtotisiotderivado de petréleo, existe
um forte apelo ecoldgico em todos os produtos coideados com esta fibra. Foi por esta
razao que 28% dos entrevistados do grupo de alan@2% do grupo de profissionais
apontaram os produtos de algoddo como os menostampas (GRAF. 16). Para ilustrar esse
equivoco, pode-se observar no Gréfico 6 que 4%edtusvistados do grupo de alunos e 3%
do grupo de profissionais apontavam para a marsarike como uma marca ecologica. E
importante ressaltar que a marca em questdo € deempresa de roupas masculinas jovem,
gue faz uma roupa considerddtreet wear”, ou seja, uma moda de “rua”, e que nao tem em
seu segmento nenhum apelo ecolégico ou natural, segner comunga com nenhuma
ideologia ambientalista. O fato da marca aparecs mesultados pode estar ligado aos

seguintes fatores: o primeiro é o proprio nome dece que esta subjetivamente relacionado



112

com o verbopreservar uma vez que usamos a palaveaervapara designarmos areas de
preservacao, por ex: Reserva do Xingu; outro fa&ste mais mercadologico, é devido ao fato
das pessoas confundirem a marca com uma outra daaReserva Natural, que usa apenas
algodao em suas roupas; esta confusao revelousses@ostas dos questionarios, pois ndo se
sabe a qual marca as pessoas se referiam quapdadesam.

As respostas foram tabuladas como apareceranmarca Reserva foi apontada como
uma das 10 mais citadas; entretanto vale resspltaia associacdo desta com a outra ocorre
muito mais por conta do nome do que por qualguepaguotivo, pois a Reserva ndo tem esta
proposta, enquanto a Reserva Natural, marca voftagao publico feminino, tem a proposta
de trabalhar apenas com tecidos de fibra de algddéiolos planos, malhas, etc. E o uso de
tecidos de algoddo que tornou a marca Reserva &llatonhecida, pois como pode-se
observar nos resultados do grafico 16, existe ugagdo direta entre tecido natural e algodao,
e como tudo que significa “natural” € em geral ¢cilaado como benéfico, ou ecoldgico,
acredita-se que os resultados desta parte da pastemham sido induzidos por esta
associacao.

Q16- Dentre os produtos abaixo, assinale o queacausnor impacto ao meio

ambiente? Os resultados obtidos estdo demonstnad@safico 16.
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%
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Grafico 16:Percepcéo de produto de tecnologia de producdosiemactante
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Quanto ao algodao organico, embora este seja recwoiohpelos entrevistados como
um algoddo que possui selo de certificacdo orgamiomo observado no Gréfico 17, o
conjunto do trabalho dmarketingdas empresas que comercializam este tipo de radut
calcado nos “beneficios” da cultura do organicoyrmsmo do algodao ecoldgico, e hdo nos
maleficios das culturas agroindustriais. Como sedepobservar anarketing de produtos
originarios de algodéo organico nao é de todo diefte, pois, embora timida, ja existe a
percepcdo de que o algodéo organico é diferentalgtmldo normal, comumente vendido;
entretanto, quandomarketingndo contrapde os beneficios da cultura organisareteficios
das culturas agroindustriais, a informagao solsa dgerenca se perde.

Um dos resultados que chama atencéo é sobre cepratambiental causado pelas
plantacdes de algoddo. Enquanto os resultados apopdra os produtos algoddao como o
segundo produto menos impactante, os resultadeseypados no Grafico 18 mostram que
existe um consideravel conhecimento sobre os mmlefida cultura agroindustrial do
algodao. Quando questionados sobre os maleficiia daltura, 50% das respostas do grupo
de alunos e 69% do grupo de profissionais, ou se@s da metade dos entrevistados,
respondeu que era o uso de agrotoxicos que polwsto @ fazem mal a saude do agricultor.
Pode-se entdo concluir que o conhecimento dedimedaexiste, mas que € superficial. Nao
se sabe ao certo que tipo de maleficios esta awywindustrial vem causando ou que tipo de
pesticidas vem usando; ndo ha conhecimento esmedifianto aos dados de mortandade, de
doencas e de outros danos causados aos sologngoss Ifreaticos, ao ar, etc.; assim como
nao se conhecem as campanhas feitas na Eurdpaca@do Greenpeace e outros.

Em uma andlise mais apurada, percebe-se em prinpdarmo que, para fracdo
significativa deste grupo o algodéo é “pouco imaaie” para 0 meio ambiente; mesmo tendo
conhecimento do tipo de impacto das culturas dedalg, conforme Grafico 18, ele ainda é
erroneamente considerado menos impactante que cegetal, ou o jeans ecoldgito.

Dentre os produtos levantados por esta pesquisa ocsnmais relevantes no Brasil
estdo o couro vegetal e o poliéster advindo daleg@m de garrafas PETs. Esta escolha teve
como base o levantamento bibliografico apresentamlocapitulo 1l, onde tais produtos
merecem destaque pelo nivel de disseminacdo e alacés no Brasil. Entrentanto, os
resultados mostraram que um dos processos maisumadidos na industria textil brasileira,
a reciclagem das garrafas PETs, e sua transformegédibras de poliéster, é pouco

20 jeans ecoldgico ou “verde” é fabricado com afgnecolégico e/ou organico, e/ou tingido com cE®n
naturais e lavado, para se conseguir caractegsfieanaciez e desbhotamento, com produtos biodegriadde
baixo impacto ambiental.
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conhecido entre o grupos analisados (Gréfico 20npbdta o grupo composto por
profissionais tenha apresentado um resultado quetapara mais de 50% de conhecimento,
0 grupo de alunos, que constitle o futuro profissioapresenta um nivel de conhecimento
baixo, pois apenas 26% dos entrevistados sabjoadeg fibra originado na recicplagem do
PET; ou seja, de uma das mais famosas e bem saseddhologias de reciclagem no Brasil
sabe-se pouco, mesmo nos meios profissionais. Nmwama insuficiencia no nivel
académico se faz presente, pois trata-se de poscdsstecnologia téxtil que ndo vém sendo
passados para os estudantes do setor.

no Gréafico 17.

1,9%

Q15- O que é algodéao organico para vocé? Os rdssltabtidos estdo demonstrados
‘ m Certificado como orgianico
B Normal, vegetal
> ® Reutilizado ou reciclado
® Niorespondeu
® Cultivado por marcas verdes
u Usa para alimentos organicos

A- ALUNO B - PROFISSIONAL

Grafico 17: Percepcéo do algodao organico
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Q18- O maior problema ambiental causado pelasajéat de algodao tradicional €.
Os resultados obtidos estdo demonstrados no Gi8ico

2,7%

2 90, 5,9%
® Agrotoxicos no solo e saude
agricultores
B Nio respondeu
l m Residuos de agrotoxicos nos tecidos

B Nio causam problemas

= Poluicio agua subterranea

B Quantidade de energia

A- ALUNO B - RFEISSIONAL

Gréfico 18:Percepcado dos impactos da agroindustria do algodéo

No caso do couro vegetal jA se encontram resultapes apontam para um
conhecimento mais profundo (GRAF. 19). Dos enttadiss, 44% do grupo de alunos e 69%
do grupo de profissionais responderam corretanmrdato a base do couro vegetal, a saber:
algodao e latex. Creditam-se a este conhecimentecastes inciativas no setor, que vao de
lancamento de livros a divulgagdo de marcas commazon Life, cuja sede € na cidade do
Rio de Janeiro. Muito caros, os produtos de cowgetal ainda ndo chegaram as redes
poupulares, e sédo considerados produtos de luxo.

A marca mais forte no mercado, criadora do progessporta seus produtos para
griffes francesas. Talvez isso expligue o conhecimentof@macao por eles gerados. A
associagao luxo-seringueiro-Amazonia tem apelo idgare gera curiosidade, diferentemente
das camisetas de PET, geralmente fabricadas pors@s&@Gomunidades carentes ou projetos
sociais.

O uso deste tipo de fibra nos produtos de desigmafia ainda € bastante restrito. A
Marca Osklen, através do Instituto E vem sisteraatip pesquisa e divulgando novos
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produtos feitos com a fibra, entretanto, no cotidia uso da fibra ainda esta limitado a
uniformes, a sacolas para substituir sacos pl&stealguns outros tipos de brindes e
camisetas; ainda que existam algumas marcas otliza fibra para confeccéo de roupas, seu
uso ainda é insipiente. Esta aparente aversaoedigners de moda pela fibra proveniente da
reciclagem do PET pode estar relacionada com dtisels, o primeiro seria o fato de que os
produtos de vestuério oriundos desta fibra sado eml §quentes”, ou seja, provocam calor,
pois funcionam como isolantes térmicos, mesmo &@doe a outras fibras como o algodao;
outro possivel fator € a associacao subjetivaltta ftom reuso do “lixo”, o que ndao é muito
popular na cultura brasileira e que acarreta outnpicacdes subjetivas no consumidor final.
Entretanto, a pesquisa considera que o percentualuthios que ndo sabiam em que fibra se
transforma o PET ap0s reciclagem é alto. Assintgher-se que as disciplinas de tecnologia
téxtil que sdo ministradas nos primeiros semesiosscursos de Design estdo desatualizadas
e ndo fornecem esta informacé&o aos seus alunos.

Q19- Couro vegetal é. Os resultados obtidos esAwdstrados no Grafico 19.

5,8%
® Latex e algodao
\ B Naorespondeu
® Folha de uma planta
» B Nenhum dos itens anteriores
V B Couro com certificado ambiental
. 4.4% " Pele de animais criados paraisto

A- ALUNO B ROFISSIONAL

Graéfico 19: Percepcado de Couro Vegetal
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Q20- A garrafa PET, quando reciclada, pode sesfoamada em qual fibra téxtil? Os

resultados obtidos estdo demonstrados no Grafico 20

4,6% 1,5%

| W\

w'd

A- ALUNO B - PROFISSIONAL

H Nio sabe

H Poliester

m Acetato

® Poliamida

E Naorespondeu

H Viscose

Graéfico 20: Percepcgéo da fibra proveniente da lagémn de PET

5.5 MOTIVACAO

Andlise da motivacao de profissionais de moda edastes de Design de Moda para
atuar com responsabilidade social e ambiental (Qegs21, 22, 23, 24, 25, 26 e 27).

Para atingir os objetivos relacionados foram elatb@s perguntas no sentido de avaliar
a motivacdo, intencdo e disponibilidade dos erdgtadibs para contribuirem de maneira
efetiva com a sustentabilidade do setor. Foramoedalas também perguntas que checam a
percepcao das questdes relativas a moda e ao consum

De acordo com o Grafico 21, quanto a motivacaoceimcidentes 41% em ambos os
grupos, pode-se constatar que tanto o estudanteogogrofissional, na hora de criar, levam
em consideracdo a sustentabilidade de suas criaCoes percentuais bastante proximos, o
Gréfico 21 mostra resultados passiveis de discusskoreflexdo, pois podem estar refletindo
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seu desejo ao invés de sua realidade. Entre agpnébita social, que € inerente ao pais, e 0s
meios onde transita ou transitara o grupo aquidocaxiste uma distancia que deve ser
considerada. Profissionais e futuros profissiomaisalunos, lidam de forma indireta com as
questdes sociais aflitivas. Este segmento profigsisansita em areas bastante distintas. Por
um lado, seu transito aconteceglamourde lancamentos e desfile® rastro de¢op-models

e celebridades; em imagens, lugares, fatos e fem@sngue fomentam os temas e a pesquisa
de projetos em nuances de cores e formas; em iafd@®s globais cotidianas a tradicdes
historicas e populares; na pesquisa de matériampnmilenares a produtos de tecnologia; este
transito se da através de Internet, viagens, esyislivros, exposi¢oes, filmes, feiras,
langcamentos de produtos, eventos de moda e cudtorageral e uma enormidade de
acontecimentos que ligam estes profissionais rexeesfa difusdo de tendéncias e de coleta
destas.

Por outro lado, este grupo tem acesso a fabricaowfeccdo téxtil com centenas de
operarios, tecelagens, malharias, estampariasyramds, enfim a um grupo de empresas e
organizacdes que configuram a industria téxtil @ rmercado; entretanto, diferentemente de
outros grupos de atividade diretamente sociais,@sipo nao lida diretamente com a vida dos
operarios, agricultores, e outros envolvidos nastéstria; ndo ha conhecimento de todos os
elos da cadeia produtiva dos produtos por ele mgsesquisados e projetados; logo, este
grupo nao lida com as milhares de pessoas envehndaprodugédo de uma simples calca
jeans por exemplo.

Assim sendo, quando este grupo afirma que, ao, @émsa na sustentabilidade e no
ciclo do produto, uma davida surge no que diz ligs@® conhecimento pragmatico que o
grupo tem com o ciclo de vida do produto. Usou-sermo ciclo de vida propositalmente, por
considerar que o ciclo de vida de um produto sgara partir da origem da matéria prima,
passando por todo o ciclo de producao, distribyigénda, uso e posterior descarte final pelo
consumidor. De acordo com Carlo Vezolli citado Behulte (2006), todos sdo responsaveis
pelos problemas sd6cio-ambientais: 0 consumidondésitria e os designers. Para o autor, o
papel do criador € considerar os impactos ambgetai todas as etapas do desenvolvimento
de um produto - da origem da matéria-prima ao daespalo consumidor.

Outro fator que chama atencdo e que corrobora distéda é quanto a opcao
“possibilidade de renda para todos os envolvidosaukeia produtiva”, que foi escolhida por
apenas 7% dos entrevistados; ora, se estdo corostoesultados que apontam como
motivacdo a “sustentabilidade socioambiental eno todiclo de vida do produto”, a op¢ao

que aponta para a geragao de renda para a cadeiatipa deveria aparecer com mais
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veeméncia nos resultados, pois geracdo de renda ceeso é considerado sustentabilidade
socioambiental, e esta opgdo aparece com parcoso3gbupo de profissionais e, em uma
situacdo melhor, com 4% no grupo de alunos. PodsHs® supor que os resultados apontam
uma situacdo antagbnica, o que suscita ndo tamhdvida, mas a discussdo em torno da
questdo. De qualquer maneira, o resultado contemplpinidao de Castilho (2004) sobre a
criacdo de vestuério: ela é influenciada a pagipdrcepcdo do meio circundante e imprime
no traje as qualidades ou problematicas vividas g&lr da criacao.
Q21- Ao criar um produto, o designer deve considéda resultados obtidos estdo

demonstrados no Gréfico 21.

1,9%
= Sustentabilidade do ciclo de vida
B Venda/ satisfacio de expectativas
= Tendéncias atuais e consumidor
B Naorespondeu
= Renda para a cadeia produtiva
B Recursos naturais gastos na

producao

A- ALUNO BRROFISSIONAL

Graéfico 21: Motivacao para a criacao

Quando avaliados os resultados do Gréfico 22, gtéedirecionado a uma percepcao
individual da questéo, e que foi elaborado a pairuma pergunta direta, envolvendo o
entrevistado com a possibilidade de colaboracda par mundo melhor, percebe-se que a
priorizacdo da criagdo de produtos “verdes” persjgago para a consciéncia do poder de
difusdo da moda.

Analisando os resultados, observa-se que os pmfas ja compreendem melhor que
a informacéo e a difusdo desta, gerada pelo meion élos maiores trunfos da area; com
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exatos 50%, esta opcdo aparece como a mais escofiaduida pela criagdao de produtos
éticos e rentaveis. No grupo de alunos, embora perentuais diferentes, as respostas se
assemelham e corroboram com a duvida gerada gaantdivacéo para a criacao.

Quanto ao papel do criador no futuro, Grafico Z3resultados apontam com maioria
percentual em ambos 0s grupos a consideracdo cgastiss energeéticos, a cadeia produtiva e
o ciclo de vida do produto. A idealizacdo da pdbddrle de agir com mais consciéncia na
area profissional aparece com forca neste resudtsplecifico.

De acordo com Souza (1998), “os designers, ndo dénsciéncia das questbes
ambientais e dos custos enfrentados pelos agnesl® tecelagens, pois estas questbes néo
fazem parte de suas preocupacgOes diarias de deflgrd a autora o foco da atividade do
designer esta no estilo, na concorréncia do mereaunpreco. Entretanto, a autora considera
gque o “aumento da informacdo sobre os impactos entdis da elaboracdo de produtos
téxteis, levando em conta o ciclo de vida dessedupos, pode colocar os designers numa
posicdo privilegiada para promover mudancas nadsede reduzir esses impactos, de modo
mais efetiva...”. Esta afirmacéao, feita pela autefiall anos, encontra sua confirmacdo nos
resultados das ultimas 3 questdes.

Q22- Como vocé podera colaborar para um mundo miel@s resultados obtidos
estdo demonstrados no Gréfico 22.

4,1 3% 4,4%

Jp &
Ve w

A- ALUNO BRROFISSIONAL

= Fazendo comn que a consciencia
estejana moda

B Criar produtos éticos e rentaveis

u Nao respondeu

B Trabalhando em projetos sociais

= Montar grande marca/gerar
empregos

# Doando o que sobrar

Graéfico 22: Percepcao de como se pode contribui pa mundo melhor
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Q23- Qual seréa o papel do criador nesta area rosnpos anos? (marque a melhor

resposta) Os resultados obtidos estdo demonstnad@safico 23.

2,9% ___ __1,5%

m Considerar gastos com ciclo de
producao e de vida

= Considerar primeiro o lado
comercial e depois gastos com
ciclo de produciao e de vida

% Naorespondeu

B Observar novas tendeéncias nos
lancamentos internacionais

A- ALUNO B ROFISSIONAL

Grafico 23: Percepcéo do papel do criador no futuro

Quanto a existir uma faceta da moda dissociadadsueno, de acordo com o Grafico
24, os resultados apontam que sim, embora a dif@grap grafico dos alunos tenha sido
infima. Esta dissociacao pode vir primeiramenteatapreencao da prépria histéria da moda,
em especial da moda contemporanea, onde podesawvallo a roupa e a moda como agentes
trangressores presente em diversos momentos: 08s28n na indumentaria revolucionaria
das mulheres e no trabalho @bannej nos final do 50 conYve Saint Laurentos anos 60
com a mini-saia, com a explosiva mistura musicaanodm indumentaridlippies nos anos
70 com osPunks e muitos outros movimentos que antecederam rededuculturais, estéticas
e sociais e que foram tdo bem traduzidos e apoijaelasmoda. Outra vertente de onde pode
emanar essa dissociagdo é a do proprio sentimeetermcaminhou o grupo focal para esta
area profissional; e estética, o olhar atentopadg capacidade criativa, e a relacdo com a arte
e suas expressdes entre outros sdo requisitos teattms neste tipo de profissional e, em
especial e mais visivel, nos alunos deste segmEstas capacidades e a escolha por esta area

do conhecimento ndo estdo atreladas ao “consuniosgef@, niguém escolhe estudar Design
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de Moda porque quer consumir, ou porque gosta deurno, ou até por acreditar que sabe
“comprar”; em geral sdo outros saberes que diracopara esta area, a saber: desenho,
pintura, habilidade com as maos, percepcéo apak@iaores e formas, e outros.

Este resultado deve ser discutido a luz de autguesconsideram a moda apenas
guantoindustria ou negdcioPara Cobra (2007), o sucesso ou o fracasso datiiedda moda
depende do consumo. Entretanto, quando este dutoaaue as leis de tendéncias surgem
“em geral de pequenas comunidades desejosas desteeat”, ele estd deslocando a moda
para a consequencia gerada do fato de uma peqaenmiclade gerar tendéncias, enquanto,
para outros atores a moda reside como causa, diltiema andlise na ferramenta, no meio
pelo qual se da a possibilidade de representac8odial através da aparéncia.

Entretanto, quando questionados sobre a essenadalib consumo na area, a maioria
de ambos os grupo afirmam que sim, 0 consumo é@abé moda. Procedendo a uma
analise comparativa entre Graficos 24 e 25, podmseluir que, embora exista uma faceta da
moda gue exclua o consumo, este é percebido cosseresal a ela.

Q24- Existe alguma faceta da moda que é indepemdiEntonsumo? Os resultados

obtidos estdo demonstrados no Grafico 24.

2,9%
‘ ¥ Sim
32,4% ® Talvez
mNao
B Naorespondeu
A- ALUNO B - PROFISSIONAL

Graéfico 24: Percepgéo da interdependéncia entrama@bnsumo
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Q25- O consumo é essencial & moda? Os resultadio®®olestdo demonstrados no
Gréfico 25.

4,1%

4

u Sim

E Talvez

= Nao

® Naorespondeu

A- ALUNO B - PROFISSIONAL

Gréfico 25: Percepcao da relagdo moda/consumo

A pergunta, cujos resultados geraram o Grafico 86bfe um questionamento que a
fundamenta esta pesquisa: poderia a moda se urgorEumo em funcdo de um mundo
melhor?

De acordo com os resultados, a maioria absolutesfgstas apontam para a opgao
“sim”. Este resultado especifico aponta para aqmdo de esperanca deste grupo. De acordo
com Carlos Vezolli citado por Schulte (2006), os&®s onde o consumo do produto de
design de moda possa ser responsavel estdo nailaesde de compartilhamento dos
produtos, na transformacéo da relagdo com estasserdo servi¢o, ao invés de posse, e no
emotinal designonde a absolescéncia seria gerenciada pela eneogheto aos significados
do produto. Embora ainda incipiente enquanto ctmqeara estas pessoas, a percepcao de
possibilidade de “consumo consciente” nas multifidgeetas e possibilidades com que este
possa surgir, pode fazer toda a diferenca nas mpe&idécadas, quando o grande grupo de
alunos chegar ao mercado de trabalho.
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A analise dos resultados das perguntas que trataleamelacdo da moda com o
consumo foram feitas a partir da percepcao da “MoBRara se chegar a “percepcédo do
conceito” foi elaborada a questdo 27, que pergantavque define melhor a moda neste
milénio?” Na formulacdo desta questdo ndo havia defmicao explicita de “moda”, nem
poderia haver, uma vez que a pergunta era exatamsehte isso; entretanto, nas opgdes de
respostas forma usados os termos que sdo encantradomais frequéncia nos referenciais
tedricos do segmento. De acordo com o Gréfico @tigamente metade dos alunos percebe a
moda como comportamento e identidade, enquantodmekas profissionais a relaciona com
“‘comportamento”. Estes resultados contemplam ocmwsmento de alguns autores que
afirmam que a moda ndo tem suas raizes na difagitwide classes nem esta associada

diretamente aos contextos econémicos. Quanto asusgimento, Cristiane Mesquita afirma:

Assim, para além da luta de classes ou do nove@x@nsocioecondémico, 0 sujeito
estava “inventando moda” pela primeira vez. Estarestituindo iniciativas estéticas
decorrentes de exercicios de autonomia, consciéeckl, celebracdo da vontade e
da sensacédo de “identidade pessoal’ (MESQUITA, 20(BB)

Q26- Consumo e moda podem se unir no sentido dewmdo melhor? Os resultados
obtidos estdo demonstrados no Gréfico 26.

3,4% 2,904 2,9% 1,5%
u Sim
B Talvez
m Nio respondeu
B Nio
A- ALUNO B - PROFISSIONAL

Graéfico 26: Percepgédo da possibilidade de sustiidtade na relagdo moda/consumo
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A relacdo entre moda e identidade tdo perfeitamebservada nas obras de autores
como Lipovetsky, Bourdier e Mesquita, torna-se ertd nos resultados do grupo dos alunos.
A leitura destes autores ndo € obrigatéria na foagmados designers de moda, embora
necessaria e oportuna, entretanto, a associacaesjatinos fazem € a mesma que estes
autores fazem. Mesmo vivendo em um mundo onde @bgjue a maior parte da sociedade
perceba moda como negdcio, devido ao tamanho eriampia da induUstria téxtil e da
prosperidade das marcas, as opcoes que definiara comdo consumo, ou como marketing
(conceitos definitivamente associados a negécarant pouco escolhidas.

A opcéo do grupo dos profissionais pela definigganfportamento” (GRAF. 27) pode
estar diretamente relacionada ao fato de que, edantferentemente do que se costuma
pensar, os estilistas, designer e outros, trabaffemm o “outro” - para o desejo do outro, para
a alegria do outro, para a protecdo do outro,Ete outro € o cliente, e para que este cliente
compre o produto pelos profissionais desenvolvidogpreciso que estes profissionais
percebam o comportamento deste “cliente”. A quest@importamental esta diretamente
ligada ao outro ou outros que nos circundam, am reecial, a0 meio-ambiente, ao nivel
socio-cultural, a sociedade em geral e em comadigiduos negociam suas trocas com esta
sociedade e interagem com ela. A idéia do estitigedor sentado em seu atelier criando
roupas e ditando tendéncias é uma idéia erradae; @smportamento foi substituido por
escritorios de pesquisa onde trabalham socidlogogropdlogos, jornalistas e outros,
localizando e mapeando tendéncias emanadas dasades. Como afirma Caldas (2008), “A
apresentacdo do mapa de tendéncias segue O segelioteso: avaliacdo do cenario socio-
politico-econdmico; revisdo das sensibilidades dogado dominante imediatamente anterior;
sinais do comportamento; sinais da esfera do comstimAtravés desta citagdo de Caldas
pode-se perceber que a criagdo em moda esta kBgadacenario complexo de informacdes.
Vérios vetores sao utilizados para a compreensadedejo do sujeito contemporaneo, e o
comportamento é o sinal mais visivel e objetivoapasta compreensdo. O olhar do
profissional aparece apurado para uma dimensaor ndaioconceito de moda quando o
relaciona a comportamento, pois estende a com@egrasa além do produto e para além da
questao da indentidade pessoal.

E importante ressaltar que os alunos também apeesea opcdo comportamento
como a mais escolhida, seguida da opcéo identidade,seja, eles possivelmente
amadurecerao estes conceitos com a entrada nodoatedrabalho.

De qualguer maneira, ndo se pode desconhecerta faoesumo e negdcio” da moda,

e neste sentido tentar analisar e discutir estdtael®. Por mais que o aluno e o profissional de
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moda se saibam inseridos no “negocio” moda, e guearketing deste setor trabalhe as
emocoes, os valores, e outras sensibilidades gaid o consumidor a determinada marca ou
produto, por que eles acreditam que a moda é fabedd”, ao invés de definirem moda como
consumo? Seria a crenca na ‘moda como identidada’iluséo criada pela logica da propria
moda que estaria, entdo, criando um novo padrdo yErder novos produtos? Nao se tem
respostas para muitos dos questionamentos que @ pnoabca, pois ela nos é ferramental ao
longo de nossas vidas e historias pessoais, estsengze envoltos por elas, porque estamos
sempre a nos representar; além disso, o0 consumcé rosfonte da vida, uma vez que
precisamos nos alimentar, proteger e vestir, lpgecisamos fazer escolhas, e essas escolhas
nos representam. Quando uma das opc¢des de eseolbena mais freqlente, ou seja, mais
escolhida do que outras, e se ndo ha um porquéadssidade aparente na performance desta
opcao, é porque ela esta na moda.

Q27- O que define melhor a moda neste novo milé@istesultados obtidos estao
demonstrados no Grafico 27.
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Gréfico 27: Percepcao do conceito de moda
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CAPITULO VI

6 CONSIDERACOES FINAIS

Consideramos que seria inoportuno finalizar estieatho com uma “conclusao”, pois
este termo parece fechado em si mesmo, sem depace@ para outras interpretacdes e
percepcoes.

Os resultados da pesquisa, discutidos e analisadimyra nos permitam chegar a uma
analise conclusiva, ndo nos servirdo como conctuad® sim como comprovacdes de que as
hipoteses desta pesquisa tém fundamento.

De faro, verificou-se que o conceito de respongkule socioambiental € uma
tendéncia de carater amplo e profundo e que estrsslidando com a velocidade e a
imprevisibilidade da contemporaneidade. No decatosrmeses, durante os quais este estudo
foi realizado, as citacdes rt@ooglesobre a relagdo moda-sustentabilidade cresciardeaf
exponencial; foi chegada a hora em que a pesgensague ser limitada sem um referencial
ou indicador de qualidade, tempo, ou outro, maglsismente pelo préprio limite: hora de
parar; de outra forma n&o haveria “como” estaleelam critério de importancia para o que
ainda estava por vir e que vinha, a cada dia, a lsath a cada momento.

Novos atores, novos cenarios, novas e surpreersdasseciacoes e compreensdes do
luxo, seus significados e sentidos, surgiram enfoewvaliados cuidadosamente para que
apenas o realmente mais relevante até aquele mofiosse de fato apreciado pela pesquisa.
E possivel, que ao finalizar este trabalho, o geecensiderou relevante ja tenha sido
substituidos por novas e imprevisiveis “relevariciastretanto, de maneira a tornar possivel
0 estudo sobre area tdo efémera e volatil, buseauegie existia e que nao contemplava em
totalidade a efemeridade e a volatilidade da mbDéeata maneira, chegou-se as consideragdes

aqui expostas.

6.1 MATERIALIDADES, CONSCIENCIA E CONCEITOS.

Quanto ao conhecimento de novos materiais, teciadl@yservicos na area de Design

de Moda, percebeu-se que, embora o conhecimerstagginda estamos no inicio de um
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processo de reconhecimento. Servigcos, advindosNtgesQassociagdes e outros, assim como
novos produtos e novas tecnologias ainda sado podifosdidos e utilizados. A area
académica, base de formacéo de profissionais, apr@genta um comeco timido e incipiente
de revisdo e reciclagem de conhecimento destessrmmarios e atores; acreditamos que a
informac&o venha sendo adquirida mais através iiédpeos, blogse sitesna internet do que
em sala de aula; esta suposicdo emergiu da avalégsi resultados sobre conhecimentos
especificos da area.

O conceito de consciéncia socioambiental vem seareipdo para muito além do
marketing socioambiental; a nocdo de responsabldidsocioambiental parece estar mais
presente ndo apenas na objetividade, demonstradeeswlitados, mas também nos aspectos
subjetivos e motivacionais. O grupo focal pesquisadta apto a perceber um produto
economicamente viavel, ambientalmente sustent@&ehais do que isto, € formado por
pessoas ligadas a uma area que nao acreditamasestaiada apenas a economia, € sim a
comportamento e identidade.

Percebeu-se que, embora o conceito esteja cresaamnta velocidade surpreendente,
o marketing socioambiental ndo vem apresentandga feuficiente para acompanha-lo de
maneira a “vender” os produtos considerados “vérdestretanto, o valor que o conceito
agrega a marcas que com ele trabalham é uma dmMNisivel e comprovada nos resultados
desta pesquisa, 0 que também contempla as hip@agessquisa, uma vez que demonstra a
importancia e profundidade desta tendéncia.

Seria bastante pretensioso, dentro dos limites gestquisa, falar sobre o surgimento
de um novo paradigma, entretanto, a associacdo atla rmom outras premissas, mais
humanisticas e menos materiais, faz com que aiémesx sobre a area de moda se expanda e
que possa se perceber o surgimento de um novo itmngae pode vir a se transformar
posteriormente num novo paradigma dessacralizanadmda apenas como fonte de poder
econdmico. O que nos leva a considerar esta hgdéede um novo paradigma, é também
uma outra premissa que emerge dos resultados: estigmamento da crenga em um
desenvolvimento econémico desvinculado de precedéiticsos. Este questionamento é
inevitavel quando se percebe, nos resultados, quetikacdo para a criacdo e 0 consumo
aparecem ligados a consciéncia socioambientalp aosiaspectos econémicos.

Este fato nos leva a compreender que a relagdodyoodsumo” inicia a passagem
por uma fase de reavaliacdo, e que, a questdo i fdesta pesquisa, que questiona a

possibilidade da consolidacdo de uma tendéncisoamiiiental responsavel na area de
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Design de moda, contempla uma realidade: As refa@htre consumo, conservagao e
responsabilidade social vém sendo reavaliadaseaad& Design de Moda.

6.2 RECOMENDACOES

Da mesma maneira que na segunda guerra mundiglicoatse uniram a comunistas
para se protegerem do nazismo, novas aliancas #oras, conceitos e/ou ideologias
antagbnicas pode ser possivel na luta pela presenda espécie humana e do planeta. Nao
se pode condenar a moda ao caos do capitalisn®),gues do capital existe o sujeito e sua
identidade. A moda surgiu advinda deste sujeitestedmesmo sujeito vimos a revolucdo dos
ultimos duzentos anos. Conceber a questao queomserno, moda, responsabilidade social e
preservacdo ambiental, apenas com os refereneéigds e com o olhar dicotbmico e
separatista que se possui hoje, implicaria em unmpassibilidade de coesdo na questdo, pois
suas facetas seriam interpretadas como partes rdeudos e universos diferentes. Logo,
consideramos que € necessario atrinovosolhares a moda e as questdes socioambientais
gue nela estédo presentes.

Moda ndo € igual a consumo, mas colabora com ateetBnto, moda é identidade, e
pode se contrapor ao consumo. Moda e seu outrpradte enfoque - consumo, séo partes de
uma mesma unidade, de uma mesma realidade, umaanoetade do outro, um diferente do
outro. Considera-se que esta alianca seja estuledentada, questionada, avaliada.

O termo sustentabilidade, ainda tdo pouco compr@enduando aplicado ao
segmento da moda pode significar muito mais “gemras tendéncias transformadoras e
resignificadoras da logica do consumo” do que gkeesis ecologicamente corretos. Atraves
de um olhar cuidadoso, pode-se prever a concepe&ustentabilidade social e ambiental
dentro das tendéncias contemporaneas como comcepcanovas formas de prestacdo de
servico, logo novas formas de trabalho; novas maditktades, logo novos produtos virtuais,
impalpaveis e consequentemente ecoldgicos; umealdigiseada ndo na nocdo de descarte e
obsolescéncia, mas sim de afeto e restaurac@ndortzens mais duraveis e que despertassem
emoc0Oes mais efetivas e duradouras.

Este cenario ultimo, que concerne o bem mater@bgicamente correto proveniente
do design de moda, ou seja, da industria téxtilvygén sendo instigado, pesquisado e

desenvolvido e recomenda-se que estas pesquisas sapspostas para a area académica de
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Design de Moda, pois constatou-se a urgéncia ear famn que estas informacgdes circulem
academicamente nos curriculos dos cursos de Deniggeral. O pouco contato dos alunos
com os aspectos formais dos materiais e das raldcdiealhistas envolvidas na producéo
destes deixa na formacdo do futuro profissional higo que pode ser preenchido,
equivocadamente, por conhecimentos provenienteampanhas de marketing supostamente
ecoldgicas. O conhecimento formal, adquirido emianib universitario ou de ensino em
geral, ndo deve ser substituido pelo conhecimedonnal gerado por interesses financeiros.
Os alunos de cursos de Design em geral devem rigtoda disciplinas que abordem néo
apenas @codesigncomo também os conteudos de responsabilidadal.soci

Entretanto, apesar de constatarmos 0s aspsgfwa-citadosesta nado € a face mais
clara da moda; sua capacidade de representacaabjitivsdade e sua fundamentacao
humana e transformadora € seu aspecto mais proféndwoda se reinventa — a moda se
auto-democratiza espalhando seu luxo em multiggados e em novos paradigmas, novas
abordagens. Dentro da area design, o desigmle moda se diferencia pelo alto grau de
transformacdo social que espelha e anuncia emspesisistematicas, em tendéncias de
consumo onde a propria sociedade sinaliza suas ndlasiaanteriores a comercializacao
destas. Logo, a nossa maior recomendacédo € queasgtectos transformadores e (por que
nao dizer?) transgressores da moda possam sede@uds como a porta de entrada para
novas possibilidades; como espelhos da imprevid#aie; como sinais de rupturas com as

normas do passado e agentes das normas futuraggaevirao.
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APENDICE

QUESTIONARIO

Sexo:F()M()

Data nascimento: .../...[......

Moradia prépria: S () N( )

Automovel préprio: S( ) N( )

N° de cartBes de crédito:

NOME: (OPCIONAL). ...ttt ettt eeem ettt et e ettt e e et e eeaabee ek bt e e s e e eaae e e eaee e ameeeeanbeaeennaeeanbeaeanseas

Marque a melhor resposta:

1. Como vocé vé a questdo ambiental no Brasil?

A Um problema para ser resolvido no futuro, poisis pam outros problemas mais sérios.
B. Um problema bastante complexo e sério.

C. Uma questao ligada ao desmatamento da AmazénidatdaAtlantica.

D. Acho que se faz muito alarde e que a questdo @ usado marketing.

E. N&o acho nada sobre a questdo ambiental no Brasil.

2. O que é responsabilidade socio-ambiental empaépara vocé?

A Pagar bem aos funciondrios e cumprir com as leiBeantais.

B. Agir responsavelmente com 0s aspectos sociais éafals da empresa e da sociedade em
geral.

C. Assumir compromisso com a justica social e 0 use @ursos naturais no ambito da
empresa.

D. Financiar campanhas socio-ambientais.

E. Gerar empregos, fazer doacdes e reciclar o lixo.

3. Desenvolvimento Sustentavel para vocé é:

A Crescimento econdmico, justica social e globaliaaca
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Desenvolvimento com sustentabilidade em todaseasaecondmica, social, ambiental.
Crescimento independente e emancipado da questierdat.
Desenvolvimento de tecnologias limpas e produtofgios.

E uma teoria utdpica, pois desenvolvimento é amiagé sustentabilidade

. Entre os problemas sociais citados abaixo, @uahis importante?

Fome.

Deficiéncia no ensino basico.
Corrupcéo.

Analfabetismo.

Trabalho escravo.

. Entre os problemas sociais abaixo, qual o qexi@dade civil pode melhor ajudar a resolver?

Fome.

Trabalho escravo.
Corrupcéo.
Analfabetismo.

Deficiéncia no ensino basico.

6. Cite as marcas que vocé conhece que trabalhanpr@ulutos éticos, ou verdes.

. Vocé compra produtos destas marcas? Se congpnegue freqiéncia?

Uma vez por semestre.
Uma vez por ano.

A cada lancamento.
Sempre que posso.

N&o compro.

7.1. Se vocé ndo compra, por que ndo compra?

A.

mo O W

Porque sao caros.

Porque nao sao bonitos.
Porque néo sao bem feitos.
Porque néo existem no Brasil.

Porque ndo me lembro deles na hora de comprar.
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8. Por que vocé acredita que estas marcas trabaltramprodutos verdes, ou éticos?

A. Por marketing s6cio-ambiental.

B. Porque este mercado possui precos mais altos engésducros.
C. Porque geram mais lucros a curto e médio prazo.

D. Porque além de gerarem lucro seréo sustentaveiga prazo.
E. Porque néo séo capitalistas e querem um mundo melho

Por que vocé acha que as pessoas compram moeutes?
Porque acreditam que esta € uma atitude modersta ea&moda.
Por compartilharem da mesma ideologiad3ieen Peace
Por consciéncia socio-ambiental.
Porque sdo mais baratos.

Porque néo colaboram para o aquecimento global.

10. Uma organizacdo nao governamental (ONG) atua:

A. Nas comunidades carentes.

B. Onde o Estado nédo atua.

C. Nas entidades beneficentes, igrejas e centrostaspétc.

D. Na sociedade civil em geral, em todos 0s segmentos.

E. N&o sei.

11. APETAE:

A Uma associa¢do ndo governamental pela ética naitzoocom os animais.

Uma marca de casacos de pele.
Uma marca de produtos ecolégicos.

Uma entidade contra o uso de peles de animais.

mo o w

Uma nova marca.

12. O trabalho de cooperativas na area de moda ¢iophecido com a Cooparoca. Cite cooperativas e

estilistas que vocé conhece que trabalham nestecsetg;

13. Vocé possui algum item de vestuario que teidha feito com base em materiais organicos ou
“verdes”? Qual?

Sim.

N&o.

Qual?
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14.Quantas vezes vocé teve acesso, pode compear, @a ver, o trabalho de uma cooperativa

envolvida com a area téxtil?

A Nunca.

B. Uma vez.

C. Vérias vezes.

D. Algumas poucas vezes.

E. Diariamente, faz parte da minha rotina.

15. O que € algodéao organico para vocé?

Algodao cultivado por marcas “verdes”.
Algodao usado para fazer alimentos organicos.
Algodao normal, vegetal.

Algodao reutilizado ou reciclado.

moow>»

Algodao com certificacdo de produto organico.

16. Dentre os produtos abaixo, assinale o que caesar impacto ao meio ambiente?

Tecidos feitos de bambu.

Sandalias com solas feitas de pneus usados eén@sproveitamento de lona de caminh&o.
Couro vegetal.

Tecidos feitos a partir de algod&o orgéanico.

moowp

Jeans ecologico.

17. Qual dos processos abaixo é o mais poluente?

A Fiacéo.

B. Tecelagem.

C. Venda.

D. Tinturaria e estampagem.
E. Confeccéo.

18. O maior problema ambiental causado pelas gaesade algodao tradicional é:

A O uso de agrotéxicos que poluem o solo e sdo perisia saude dos agricultores.

B. O residuo dos agrotéxicos usados na plantacadoxadibs nas fibras téxteis que usamos.

C. O uso de agua para irrigacao das plantacdes egimrge poluicdo da agua subterranea.

D. As plantacbes tradicionais geram empregos, desamwola economia e ndo causam
problemas ambientais.

E. A grande quantidade de energia que usam.
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19. Couro vegetal é:

A Feito da pele de animais criados em cativeiro pst@ fim.
Feito a partir da folha uma planta.

Feito a partir do latex e do algodéo.

Couro com certificagdo ambiental.

moO o W

Nenhum dos itens acima.

20. A garrafa PET, quando reciclada, pode serfsemada em qual fibra téxtil?
A. Acetato.

Poliamida.

Viscose.

Poliéster.

mo o W

Nao sei.

21. Ao criar um produto, o designer deve considerar

A A venda e a satisfacdo das expectativas gerais.

A possibilidade de renda para todos os envolvidosadeia produtiva.
A energia que sera utilizada na producéo do produto

A sustentabilidade s6cio-ambiental em todo o adiewida do produto.

moO o W

Se esta inserido nas tendéncias atuais e se wmjapto ao consumidor.

22. Como vocé podera colaborar para um mundo ni&lhor
Montando uma grande marca e gerando mais empregos.
Criando produtos que sejam éticos, sustentaveigraale tudo "rentaveis".

Trabalhando em projetos sociais e de filantropia.

o0 w >

Doando os retalhos, roupas e outros que sobraremirsituicdes de caridades e ONGs.
E. Fazendo com que a consciéncia esteja sempre naa"jmgerando e divulgando atitudes e
informacdes a respeito e criando produtos susteistav

23. Qual sera o papel do criador nesta area nagmpré anos? (marque a melhor resposta)

A Pensar o produto e concebé-lo levando em constitessg gasto energético e todo seu ciclo
de producéo e de vida.

B. Pensar o produto e concebé-lo levando em conséitemtado comercial, depois seu ciclo de
producdo e de vida.

C. Criar novos produtos a partir de novas tendéncikservadas nos langamentos
internacionais.



24. Existe alguma faceta da moda que é independerdgensumo?

A. Sim.
B. Nao.
C. Talvez.

25. O consumo é essencial a moda?

A. Sim.
B. Nao.
C. Talvez.

26. Consumo e moda podem se unir no sentido dewmdarmelhor?

A.  Sim.
B. Nao.
C. Talvez.

27. O que define melhor a moda neste novo milénio?
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A. Marketing F. Comunicacao
B. Luxo G. Transgresséo
C. ldentidade pessoal H. Poder

D. Glamour I. Comportamento

E. Consumo




