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Resumo

Ao longo da historia da humanidade, a vestimenta de um individuo sempre atuou como meio de formacao
e exteriorizacdo de sua identidade. O presente trabalho, ao longo de seu progresso, buscou analisar o
movimento social, econdmico e ambiental Slow Fashion e sua forma de atuacdo como elemento
transformador da sociedade contemporanea, a partir da conscientizacdo da opinido publica em relagdo aos
meios de consumo e producdo de bens de consumo na industria da moda. Traz como fundamento, o
conceito de Marketing 3.0 que parte das premissas de mudanca nas formas de utilizacdo e aquisicdo de
produtos do mercado da moda, meios de fabricacdo, utilizacdo e descarte de mercadorias. Como
metodologia, utilizou-se a pesquisa bibliogréfica.

Palavras chave: Responsabilidade social; Responsabilidade ambiental; Identidade; Industria da moda;

Atuacdo social.

Abstract

Throughout the history of the humanity, the clothes of an individual has always acted as a means of
formation and exteriorization of his identity. Work on the social, economic and environmental movement
Slow Fashion and your way of acting as transforming element of contemporary society, from the

awareness of the public in relation to the means of production and consumption of consumer goods on the
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fashion industry. Brings as the Foundation, the concept of Marketing 3.0 that part of the premises for
change in forms of use and purchase of products from the market, means of manufacture, use and disposal

of goods. As a methodology, bibliographical research was used.

Keywords: Social responsibility; Ambiental responsibility; Identity; Fashion industry; Social action.

1 INTRODUGCAO

Desde o surgimento das primeiras civilizagdes até a atualidade, a moda, que tem como significado
costume ou comportamento, sempre esteve presente em nossa sociedade e esta ligada as mudancas da

mesma.

Segundo Lipovetsky (1989 apud. CASTRO, 2014, p. 3), a moda no seu sentido atual, floresceu no
Ocidente no século XIV. A Revolucdo Francesa® e a Revolucdo Industrial® nos séculos XVIII e XIX
provocaram mudancas em diversos ambitos, até mesmo na forma de se vestir dos individuos. A criagdo
de novas tecnologias e maquinarios no século X1X, que contribuiram para o desenvolvimento da industria

da moda, como o jeans e a maquina de costura, mudaram o cenario da moda no século seguinte.

Com o desenvolvimento industrial, nascem novas técnicas e novos movimentos da moda e, entre
eles, o Slow Fashion. A opinido dos publicos passa a ter maior relevancia nas organizaces e

consequentemente, nos modos de producao.

O movimento socioambiental Slow Fashion surge na indistria da moda como uma atividade que
nasce a partir da ascensédo dos interesses dos consumidores em questdes sociais, ambientais e econdmicas,

entendido por Kotler e Kartajaya (2012, p. 13) como Marketing 3.0, a “era voltada para os valores”.

Este artigo tem como objetivo expor a relevancia do movimento Slow Fashion e como este se
constitui como um elemento de mudanca da sociedade na contemporaneidade a partir da perspectiva do
Marketing 3.0. Além disso, busca analisar o contexto historico e a perspectiva social do tema, visando

explanar o comportamento atual dos consumidores da industria da moda.

* Com o lema “Liberdade, Igualdade e Fraternidade”, a Revolugdo Francesa foi o periodo entre 1789 e 1799 que mudou a
conjuntura politica e social da Franga, um pais que estava quebrado e com o povo descontente, além de ser um marco na
histdria da civilizagdo. Esta insatisfagdo levou a revolta do povo, que clamava pelo fim dos privilégios do clero e da nobreza.

> Conjunto de transformacdes entre os séculos XVII1 e X1X na Europa, marcadas pela mecanizacao dos sistemas de producéo.
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2 CONEXAO ENTRE SLOW FASHION E MARKETING 3.0: desenvolvimento sustentavel e

mudanca na opinido publica

No decorrer da historia da humanidade, o individuo modificou seus habitos, seus modos, suas
formas de interagir com outros e entre outros. Consequentemente, 0 modo de se vestir também foi
alterado. O termo moda, que tem como significado costume, comportamento, esta diretamente ligada as
mudancas da sociedade e contribui para a formacdo e exteriorizagdo da identidade do individuo. “A
indumentaria sempre foi um reflexo do gosto contemporéneo, retratando, de certa forma, o
desenvolvimento econémico, cultural e politico. A roupa diferenciada identificava camadas sociais,
profissdes, idade ou sexo”. (NERY, 2004 apud. SANTOS; SANTOS, 2010, p. 4). E nesse contexto de
construcdo da identidade que surgem os movimentos da moda como a Alta Costura®, o prét-a-porter’, e o

fast fashion.

2.1 O movimento Slow Fashion como elemento transformador da sociedade contemporanea

O fast fashion surge a partir do desenvolvimento industrial que provocou a produgdo em grande
escala de bens de consumo. Os artigos deste movimento sdo criados com objetivo de atender as demandas
do mercado da moda que surgem a partir do desenvolvimento industrial, visando principalmente ganhos
econdbmicos com o estabelecimento de baixos precos. Esse sistema é marcado pela velocidade na
producdo, pelo langamento de cole¢des em um curto periodo de tempo e pela fabricacdo e distribuicdo
destes itens em grande escala (o resultado desse fato € a baixa qualidade dos itens que sdo facilmente
descartaveis, pois ndo sdo duraveis). “O desenvolvimento industrial e sua mecanizagdo crescente vao

tornar os produtos reproduziveis em série e, portanto, acessiveis a um maior nimero de pessoas”.

(LIPOVETSKY; ROUX, 2005 apud. CASTRO, 2014, p. 5).

Infelizmente, tendo essas caracteristicas, o fast fashion gera grande impacto ambiental e social. A
grande quantidade e o uso excessivo de recursos naturais extraidos da natureza, os meios de producdo e
distribuicdo e o descarte desses produtos agridem diretamente o meio ambiente. Além disso, causa grande

impacto social devido ao fato de que as empresas que utilizam esse sistema de producéo estabelecem suas

® Haute Couture, termo protegido por lei, refere-se as técnicas artesanais mais apuradas de corte e costura utilizadas para
produzir pecas exclusivas para seus clientes. Confeccionadas exclusivamente em Paris, seguem as medidas pessoais do cliente
e usam materiais nobres que séo determinados pela Camara Sindical da Alta-Costura.

" Expresséo advinda do inglés ready to wear e popular ap6s a segunda guerra mundial, tem como significado pronto para
vestir. E toda roupa que é produzida em série e acessivel a diversos grupos de consumidores, seguindo as tendéncias do
momento onde os compradores passam a adquirir cada vez mais roupas prontas e com um custo acessivel.
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filiais em paises subdesenvolvidos ou em desenvolvimento, com leis trabalhistas fracas e onde a maior
parte da populacdo vive em estado de pobreza ou proximo a isso, levando os cidaddos a aceitar essas
condicdes degradantes. Esses fatos possibilitam a essas empresas o estabelecimento de condigdes
precarias de trabalho e muitas das vezes analogas a escraviddo, com horas excessivas de trabalho,
situacBGes precarias, perigosas e de baixa remuneracdo. “Embora o setor tenha propiciado ganhos
econémicos, os padrdes de consumo excessivo e tendéncias do século XX foram alcancados a custa do
meio ambiente e qualidade de vida dos trabalhadores nas féabricas”. (ERTEKIN; ATIK, 2015 apud.
FIORIN; SOUZA; SEBBEN; FETTERMAN p. 3)

Esse sistema de producdo expde como o consumo de moda pode ser efémero. Porém, é a partir
desses processos que surgem 0s movimentos contrarios a producdo em massa. Nasce entre eles o Slow
Fashion, movimento socioambiental voltado para a moda sustentavel. O Slow Fashion € um movimento
que visa, principalmente, a conscientizacao social, econémica e ambiental do sujeito, a partir de um novo
meio de producdo sustentavel que acompanha todo o ciclo de vida do produto. De acordo com Fletcher
(2007, p. 1 apud. ARAUJO; BROEGA; MOTA-RIBEIRO p. 47), Slow Fashion é "simplesmente uma
abordagem diferente em que os designers, compradores, varejistas e 0s consumidores estdo mais

conscientes dos impactos dos produtos sobre os trabalhadores, comunidades e ecossistemas.”.

A responsabilidade social e o desenvolvimento sustentavel sdo os elementos que coordenam o
movimento. “O conceito de desenvolvimento sustentavel trata especificamente de uma nova maneira de a
sociedade se relacionar com seu ambiente de forma a garantir sua propria continuidade e a de seu meio
externo” (BELLEN, 2005, p. 22 apud. ARAUJO; BROEGA; MOTA-RIBEIRO p. 49). Segundo Barbieri,
Vasconcelos, Andreassi e Vasconcelos (2010, p. 147),

O movimento pelo desenvolvimento sustentavel parece ser um dos movimentos sociais
mais importantes deste inicio de século e milénio [..] a adesdo das empresas ao
desenvolvimento sustentavel vem inicialmente de fora para dentro, como um meio de se
contrapor as criticas e objecdes ao papel das empresas feitas por incontaveis entidades
governamentais e da sociedade civil organizada, responsabilizando-as pelos processos de
degradac&o social e ambiental que atingiam todo o planeta.

O ciclo de producdo desses produtos devem possuir tanto esses elementos quanto transparéncia no
processo, desde a extracdo dos recursos necessarios para a fabricacdo até o descarte desse item. E
necessario que haja a valorizacdo dos recursos e mao-de-obra local, qualidade e menos quantidade,
proporcionando uma vida longa aos produtos, agregando valor as vestimentas e as empresas que a

produzem.

2.2 Marketing 3.0: premissas de um futuro sustentavel
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E no contexto de participacdo que a opinido publica (OP) ascende como influenciadora das
industrias. Ela se apresenta ndo como o posicionamento das massas, mas sim, como a posi¢cdo dos
publicos organizados, que a partir da democratizacdo da informacéo, obtida principalmente através do
advento da globalizacdo, podem organizar-se e manifestar suas opinides a respeito de determinado tema.

E importante, aqui, elucidar a ideia de opinido publica. Segundo Andrade (1964, p. 109), o termo

[...] com o significado de participacdo popular nas coisas de interesse publico, apareceu
realmente com Jean Jaques Rousseau, na metade do século XVIII, quando o autor de O
Contrato Social escreveu que a vontade do povo é a Unica origem da soberania e das leis.
Em igual direcdo e na mesma época, dizia David Hume, em seu célebre Ensaio sobre 0
Entendimento Humano, gue a soberania da opinido publica, longe de ser uma aspiracdo
utdpica, € 0 que pesa e pesara sempre, em todas as horas, nas sociedades humanas.

De acordo com Kotler e Kartajaya (2012, p. 8), “o conceito de marketing pode ser visto como um
contraponto ao de macroeconomia. Sempre que ocorrem mudangas no ambiente macroeconémico, 0
comportamento do consumidor muda, o que provoca mudanga no marketing”. O desenvolvimento
industrial e o processo de producdo em massa possibilitou uma mudanca na interacdo entre consumidores
e organizagdes. Os produtos oferecidos eram simples e fabricados em grande quantidade e baixa
qualidade para atender a demanda do mercado consumidor através de precos baixos. As organizagdes
eram centradas no produto. Esse € o momento da historia definido por Kotler e Kartajaya (2012) como
Marketing 2.0.

A partir da globalizacdo e do advento da internet, os consumidores obtiveram 0 acesso a novas
tecnologias e a informagdes, o que possibilitou a mudanca no foco das organizacdes. "Tal € a visdo do
Marketing 2.0, ou a era orientada para o cliente. (KOTLER; KARTAJAYA, 2012, p. 13).

O modo de consumo da opinido publica (OP) modificou-se, tornando-se mais criterioso em
relacdo ao modo de producdo, distribuicdo, utilizacdo e descarte dos produtos do mercado. Kotler e
Kartajaya (2012) ja apresentam as essas mudanca em seu livro Marketing 3.0: as forcas que estdo
definindo o novo marketing centrado no ser humano. O Marketing 3.0 ¢ considerado o marketing da “era
voltada para os valores” (KOTLER; KARTAJAYA, 2012, p. 13), onde os consumidores deixam de ser
apenas participantes da producdo de conteudo na sociedade e tornam-se autores, direcionando suas
diferentes concepg¢des para uma sociedade mais colaborativa e um mundo mais sustentavel. Para esses

autores,

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seu anseio de
transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam
empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica social, econémica e
ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e
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emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e servigos que escolhem
(KOTLER; KARTAJAYA, 2012, p. 13).

Essa é a era do marketing voltado ndo para o consumidor, mas sim para o sujeito, suas emocoes e
sentimentos. As empresas voltam suas atitudes para um cunho social e ambiental, voltado para a
valorizagéo e preservagdo da mao de obra e recursos locais, visando maior qualidade em seus produtos e,

consequentemente, criacdo de valor a seus produtos e sua marca.

Como o Marketing 2.0, orientado para o consumidor, o Marketing 3.0 também visa
satisfazer esse personagem. No entanto, as empresas que praticam o Marketing 3.0 tém
uma contribuicdo maior em termos de missdes, visdes e valores a apresentar a0 mundo; seu
objetivo é oferecer soluces para os problemas da sociedade. (KOTLER; KARTAJAYA,
2012, p. 14).

2.3 Slow Fashion e Marketing 3.0: desenvolvimento social, econdmico e ambiental

Moda é a conexdo entre o periodo histérico e o padrdo comportamental da sociedade. Acompanha
0s costumes de um determinado local através dos tempos, num contexto politico, social, comportamental
e ambiental. De um modo positivo ou negativo, a moda intervém diretamente no comportamento dos

individuos.

O conceito de sustentabilidade estd conectado ao meio ambiente, mais especificamente a
preservacdo deste. Defender e cuidar do meio ambiente sdo os principios basicos da sustentabilidade. E a
partir desses principios que nasce a esséncia da conscientizacdo entre os individuos. Manter o ecossistema
que lhe da os meios de sobrevivéncia é essencial para o individuo e as organizacdes que buscam ter

responsabilidade social, ambiental e econémica.

O marketing 3.0 vem trazer a ideia de mudanca nos consumidores da sociedade contemporanea,
que voltam suas atitudes para acOes corretas e seguem um paradigma de responsabilidade social. Estes
consumidores tornaram-se mais exigentes e tomaram essa responsabilidade, tanto social quanto ambiental
(visto que as duas estdo diretamente interligadas) como um dos elementos primordiais na escolha dos
bens que serdo consumidos. A mudanca desses consumidores que formam a opinido publica (OP) nédo
passou alheia ao mundo da moda, uma das principais industrias do mercado. Essa mudanca pode ser
observada nos movimentos socioambientais que nascem na contemporaneidade, entre eles o Slow

Fashion.

Os produtos possuem maior qualidade, provenientes de uma moda classica e duravel. Outro
fator importante é o respeito as fontes organicas e éticas, atraveés da tentativa de preservar
as tradicGes locais. Esta é uma abordagem diferente, em que todos os agentes do ciclo
produtivo estdo mais conscientes dos impactos dos produtos sobre os trabalhadores,
comunidades e ecossistemas. (REFOSCO; OENNING; NEVES, 2011, p. 12)
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O Slow Fashion nasce seguindo as premissas do movimento Slow Food®. O Slow Food aponta na
década de 1980, tendo como principios basicos a economia, valorizacdo de produtos de qualidade e
conservagdo de produtos alimenticios, visando o consumo consciente. O Slow Fashion nasce e cresce
como um movimento voltado para a sustentabilidade, respeito a natureza e a outros seres Vivos,
preocupacdo com a matéria prima utilizada e o modo de fabricacdo dos produtos. Em suma, objetiva a
conscientizacdo de publicos para o consumo sustentavel. As pequenas organizacdes que adotam 0s
principios do movimento agregam valor e identidade a sua marca e consequentemente, aos bens
produzidos. De acordo com Fletcher e Groose (2011, p. 45 apud. FERRONATO; FRANZATO p. 112), 0
Slow Fashion “promove a democratiza¢ao da moda, ndo por oferecer as pessoas mais roupas baratas, que
basicamente parecem iguais, mas por lhes proporcionar mais controle sobre as instituicbes e as

tecnologias que impactam suas vidas”.

3 CONSIDERACOES FINAIS

O movimento social, ambiental e econémico Slow Fashion nasce e cresce cada vez mais em um
cendrio de mudanca e conscientizacdo da opinido publica. Opinido publica que é formada por
consumidores, agentes sociais que buscam a mudanca nas formas de fabricacdo e consumo de bens,
buscando com isso ndo apenas o lucro, mas sim a preservacdo e consequente reducdo na manufatura dos
recursos naturais que sao utilizados producéo, da valorizacdo de mao de obra local, na reutilizagdo ou

reciclagem de produtos e materiais ja existentes.

Mesmo que esse movimento seja novo se comparado a histéria dos meios de producdo em massa,
suas premissas ndo sdo. Ainda no século XX, devido a expansdo dos meios de comunicacdo e
consequentemente ao acesso a informacbes por parte da OP, ja eram diversos 0s movimentos de

conscientizacdo na indudstria da moda.

Entretanto, ainda é pequena a parcela das organizac6es que adotam o Slow Fashion como meio de
producdo de suas mercadorias. Mesmo com as mudancas da sociedade, ainda é necessario que 0S
movimentos socioambientais como o Slow Fashion na inddstria da moda e tantos outros que existem nos
mercados, tenham sua ascensdo e consequentemente impacto na vida dos consumidores. Enquanto isso,

ainda é forte o movimento fast fashion na industria da moda.

& Movimento iniciado em 1986 na Italia, que vincula o prazer da comida a consciéncia e a natureza responsaveis na sua
producdo (FLETCHER; GROOSE, 2011, p. 45 apud. FERRONATO; FRANZATO p. 111)



X” Conferéncia Brasileira

de Comunicacao Cidada
Comunicacgdo, Direitos Humanos e Diversidade

21 a 23 de novembro de 2018. S3o Luis — Maranhao.

Sem a conscientizacdo, tanto das empresas, quanto dos publicos, ndo sera possivel a
transformacdo nos sistemas de consumo, e consequente reducdo na utilizacdo dos recursos naturais
disponiveis. Adotar o Slow Fashion e outros movimentos sdcio ambientais é possibilitar a valorizagao dos
recursos, tanto ambientais quanto m&o de obra local. E prezar por um consumo sustentavel, com

responsabilidade, visando a manutencdo do planeta para geracdes futuras.
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