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Resumo

O Minimalismo comeca a ser desenvolvido a partir do movimento da Arte
Contemporanea, na segunda metade do século XX, ao promover a liberdade de criacao.
E, em 1980-1990, 0 movimento minimalista transpoe as barreiras artisticas e comeca a
ser empregado, também, como um estilo de vida. O conceito se adapta e ganha forma nas
pecas e acessorios que refletem conforto, funcionalidade e praticidade. Continua a
permitir a liberdade, agora focado na qualidade de vida daqueles que desejam colocar
estes conceitos em pratica. E assim que uma marca de estilo de vida minimalista tende a
resinificar o cotidiano, ao reduzir o consumo em massa. Estende-se o ciclo de vida das
pecas ao trabalhar com técnicas como a de upcycling, a partir de uma moda mais
consciente e que visa a sustentabilidade na producao de suas pecas e acessorios até o
consumidor final, encontrando soluc6es para uma exploracao consciente e eficiente dos
recursos naturais.

Por isso é tao importante que a indastria da Moda, assim como qualquer outra,
tenha consciéncia da forma com que ela explora e realiza a sua criacao e producao.
Mostra-se necessario respeitar a capacidade de renovacao destes recursos para que eles
nao sejam escassos no futuro, como destacou o relatorio da Global Footprint Network
(2019).

De acordo com o documento, no dia 29 de julho de 2019 foi constatado que a
velocidade do consumo em massa fez com que os recursos naturais calculados para o
mesmo ano, fossem esgotados antes do prazo. Ou seja, a utilizacao foi mais rapida do que
a capacidade da Terra de renovar e/ou fazer a reposicao daquilo que foi utilizado.

E, portanto, urgente afirmar, com base neste estudo, que existe uma necessidade
de mudancas de habitos e de lifestyle para que seja possivel colocar em pratica os
conceitos da sustentabilidade. Assim como é preciso que eles se apliquem a indtstria da
Moda, como referido por Martins & Melo (2008) e muitos outros investigadores,
ativistas e membros da sociedade em geral, e fundamentalmente as Nacoes Unidas.

A tendéncia da cultura de moda minimalista e moda sem género pode de alguma
forma contribuir para a resolucdo do problema, e que é um dos objetivos desta
dissertacao. Moda sem género é quebrar o padrao normativo e binario, dando outro
significado a roupas, como forma de expressdo e nao somente questoes sociais que
separam o masculino do feminino. Para esse objetivo desenvolveu-se uma marca e uma
colecao baseada nos conceitos de moda minimalista e moda sem género. Conclui-se que

a reducao do consumo de produtos e marcas de moda podera ser mais consciente, se, de



alguma forma, abordarmos conceitos ou tendéncias no desenvolvimento de marcas e

colecOes que permitam ao consumidor alterar padroes de comportamento no consumo.

Palavras-chave
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Abstract

Minimalism begins to be developed from the Contemporary Art movement in the
second half of the twentieth century, by promoting freedom of creation. And, in 1980-
1990, the minimalist movement transposes the artistic barriers and begins to be
employed, also as a lifestyle. The concept adapts and takes shape in pieces and
accessories that reflect comfort, functionality, and practicality. It continues to allow
freedom, now focused on the quality of life of those who wish to put these concepts into
practice. This is how a minimalist lifestyle brand tends to resignify everyday life, by
reducing mass consumption. The life cycle of the pieces is extended by working with
techniques such as upcycling, from a more conscious fashion that aims for sustainability
in the production of its pieces and accessories to the final consumer, finding solutions
for a conscious and efficient exploitation of natural resources.

That is why it is so important that the Fashion industry, as well as any other, be
aware of the way in which it exploits and carries out its creation and production. It is
shown to be necessary to respect the renewal capacity of these resources so that they will
not be scarce in the future, as highlighted by the Global Footprint Network report (2019).

According to the document, on July 29, 2019, it was found that the speed of mass
consumption caused the natural resources calculated for the same year, to be depleted
ahead of schedule. In other words, utilization was faster than the Earth's ability to renew
and/or replenish what was used.

It is therefore urgent to state, based on this study, that there is a need for changes
in habits and lifestyle so that it is possible to put into practice the concepts of
sustainability. As well as it is necessary that they apply to the Fashion industry, as
mentioned by Martins & Melo (2008) and many other researchers, activists and
members of society in general, and fundamentally the United Nations.

The trend of minimalist fashion culture and genderless fashion can somehow
contribute to solving the problem, and that is one of the goals of this dissertation.
Genderless fashion is to break the normative and binary pattern, giving another meaning
to clothes, as a form of expression and not only social issues that separate the masculine
from the feminine. For this goal a brand and a collection based on the concepts of
minimalist fashion and genderless fashion was developed. It is concluded that the
reduction of consumption of fashion products and brands can be more conscious if we
somehow address concepts or trends in the development of brands and collections that

allow the consumer to change behavioral patterns in consumption.
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1 Introducao

Segundo Pereira (2009), apesar das diferencas culturais, sociais e econémicas, o
objetivo no tocante a sustentabilidade é iinico: encontrar soluces para uma exploracao
consciente e eficiente dos recursos naturais, para que ele seja refletido no estilo de vida
da sociedade. E preciso equilibrar a biosfera com o bem-estar do ser humano que nela
habita.

Entender como surgiu o movimento do Minimalismo, assim como ele se
comporta na Arte, até se transpor a vida das pessoas é fundamental para perceber como
um estilo de vida pode influenciar diretamente no meio ambiente, no sentido de ser mais
sustentavel. O conceito minimalista é cada vez mais popular e, de acordo com Martin-
Woodhead (2017), essa opcao de lifestyle que envolve a reducao do nimero de bens para
aqueles que sao realmente tteis ou emocionalmente importantes, nao s6 permitem
valorizar as experiéncias em detrimento das posses, assim como a qualidade ao invés da
quantidade.

Portanto, além compreender o conceito do Minimalismo, torna-se importante
entender o que é ser sustentavel no mundo da Moda, tanto no lado das marcas, quanto
do lado do consumidor.

O Minimalismo é um movimento artistico que, em meados de 1965, comeca a se
destacar pelo seu estilo conceitual do uso do minimo de elementos, com paleta de cores
monocromaticas e obras nao compostas e/ou referenciais. Sdo abstratas, estruturadas e
que surgem a partir de formas geométricas, sem efeitos composicionais.

Mais tarde e introduzida a sociedade como estilo de vida conceituado por “menos
¢ mais” e ganhando espaco no mundo da moda com o uso de pecas limpas e simples
(Zanella; Porto; Silva, 2017).

O estilo de vida minimalista trata-se de reduzir o consumo e da utilizacao da
moda de forma consciente e significativa. Preocupando-se também com a
sustentabilidade, com o que faz sentido & sua vida e com o que te faz feliz. E se libertar
do excesso e focar no que realmente importa (Millburn e Necodemus, 2016).

No principio, as roupas eram usadas por necessidade, para cobrir e proteger as
pessoas e seus respectivos corpos. Com o passar dos anos, ela passou a ter estilos e
padrées com carater social e que, de certa forma, identificavam e "classificavam" as
pessoas que as vestiam.

A moda avancou muito mais em relacao as roupas femininas ao decorrer do
século, no quesito de estética, enquanto a masculina se manteve praticamente a mesma

por medo da sociedade por ser preconceituosa. (Sanchez e Schmitt, 2016).



A proposta da moda sem género é em quebrar o padrao normativo e binario,
dando outro significado a roupas, novas formas de expressao e a liberdade em poder criar
sua identidade.

O presente trabalho descreve o surgimento da sustentabilidade, do minimalismo
e do sem género, associando-se a moda e ao mercado atual. De forma a analisar a
problematica do consumo e a relacao da Industria da Moda em termos de
sustentabilidade.

Segundo os estudos da Global Footprint Network (2019), nescessitamos
respeitar a capacidade da renovacao dos recursos para que nao sejam escassas no futuro.
Principalmente como a industria da moda, principalmente a Fast Fashion e o Low Cost
precisa de mudancas; sao exemplos a H&M e a Primark.

E, portanto, veridico afirmar, com base neste estudo, que existe uma necessidade
de mudancas de hébitos e de lifestyle para que seja possivel colocar em préatica os
conceitos da sustentabilidade. Assim como é preciso que eles se apliquem a industria da
Moda, como escrito por Martins e Melo (2008).

A revisao bibliografica permite criar possibilidades de estudos futuros de forma
a entender o comportamento dos consumidores frente a atual realidade economica,
social e ambiental.

Os objetivos gerais a alcancar na realizacao dessa dissertacao é ampliar o
conhecimentosobre a moda sustentivel, sobre a moda minimalista e a moda sem
género, de forma a unir todas as caracteristicas para a criacdo de uma marca e uma
colecao capsula baseadoem suas necessidades.

Os objetivos especificos sao:

Ampliar o conhecimento sobre os estudos em questao;

Estudar o mercado da moda

Pesquisar e identificar caracteristicas presentes em casa assunto;
Aplicar o estudo bibliografico no projeto de criacdo de uma marca;
Desenvolver um projeto experimental de uma marca;

Criar uma identidade visual para a marca;

Desenvolver uma colecao capsula para a marca.



2 Enquadramento Historico

2.1 Sustentabilidade

2.1.1 Origem e Conceito

A palavra sustentavel vem do latim sustentare e significa sustentar, apoiar,
conservar e cuidar. O conceito de sustentabilidade visa o equilibrio entre a qualidade
ambiental, o desenvolvimento econdmico e a justica social, visando garantir os recursos
naturais renovaveis e nao renovaveis para as proximas geracoes.

Estima-se que a origem do termo sustentabilidade surgiu nos anos 70, através de
grupos de discussoes, onde seu principal foco era a preocupacao ambiental e a sua
importancia para o desenvolvimento mundial.

Entretanto, ha o conceito desenvolvido pela Comissao Mundial sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD), pelo Relatério Brundtland (1987) que
determina o que é o “desenvolvimento sustentavel” e o que ele propée. Um modelo no
qual é possivel utilizar os recursos naturais para atender as necessidades humanas, ao
mesmo passo que preserva o meio ambiente, sem deixar de atender as necessidades da
atual e futura geracdo. Dessa forma e, a partir dessa visdo, torna-se possivel o
crescimento econémico, de forma a preservar e ndo comprometer o meio ambiente.
Garante-se entdo a qualidade de vida atual e futura.

De acordo com Melo & Martins (2008) deve-se respeitar as acoes do meio
ambiente, tendo em consideracdo que o ser humano é apenas uma das partes desse
ambiente. Portanto, existe sim a necessidade de criar acGes de preservacao e mudancas
de habitos. Assim como existe a necessidade de aperfeicoar e controlar o uso dos recursos
naturais.

A revolucao industrial impulsionou o crescimento da industria, criando grandes
avancos tecnologicos. As mudancas causadas foram intensificadas pela globalizacao que
trouxeram um grande aumento de produtos, mas que também trouxeram habitos de
consumo desenfreados. Passaram a utilizar os recursos naturais e mao de obra barata
tendo em vista o lucro e o enriquecimento.

Nao havia preocupacao com os impactos ambientais causados pela sociedade
industrial, causando ao longo dos anos um grande impacto no planeta, principalmente
para a degradacdo ambiental. Mesmo com suas diversas importancias e beneficios, a
Revolucao Industrial causou muitos danos ao planeta.

“Dos danos causados precisamos considerar a degradacao do ambiente natural,
a perda de biodiversidade, as mudancas climéaticas, o aumento do efeito estufa, a
chuva acida, a deterioracao dos solos, o desperdicio e uso leviano dos recursos
naturais, o crescimento excessivo do lixo e, em especial, a fome e a miséria”

(Berlim 2012, p. 17)



Com o aumento da conscientizacdo dos problemas ambientais ao longo dos
ultimos anos, tornou-se uma questao global a protecdo ao meio ambiente. (Negurney e
Yu, 2021; Thanikaivelan et al., 2005). Assim cresceu a necessidade de compreender e de
praticar a sustentabilidade, criando conceitos fundamentais para a melhor compreensao
e melhor comunicacdo no processo de sensibilizar a sociedade sobre o desenvolvimento
sustentavel (Glavic e Luckman, 2007).

O conceito de desenvolvimento sustentavel foi explorado pela entidade World
Conservation Union em 1980, no qual divulgaram um documento nomeado “ Estratégia
para Conservac¢ao do Mundo”, que consta a ideia de que o desenvolvimento sustentavel
deve abranger nao s6 a dimensdao ambiental, mas também as sociais e econémicas.
(Allen, 1980).

Em 1968, em Roma, aconteceu um encontro entre cientistas, politicos,
economistas, educadores, chefes de estado e representantes de associacoes
internacionais de diversos paises, denominado Clube de Roma, onde o objetivo era
discutir as mudancas que estavam acontecendo no planeta e buscar meios que
promovessem o crescimento econdmico estavel e sustentavel da humanidade.

A primeira abordagem da Organizacao das Nacoes Unidas (ONU) em questao
ambiental, surgiu em 1968, quando o mesmo convocou uma conferéncia das Nacoes
Unidas sobre os problemas ambientais, tornando-se em 1972, em Estocolmo, referéncia
principal de politicas e acdes ambientais globais.

Refere-se a Conferéncia das Nacoes Unidas que teve como resultado a criacao do
Programa das Nac¢oes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA), principal programa
responsavel por questdes ambientais, defendendo o uso inteligente e responsavel dos
recursos naturais do planeta para o desenvolvimento sustentavel.

Em 1992 aconteceu a Conferéncia das Nacgoes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento (CNUMAD), conhecida como ECO-92 na cidade do Rio de Janeiro. O
conceito de sustentabilidade foi debatido nesta conferéncia, apontando a importancia
das questoes sociais e econdmicas dentro do modelo associado com as acées ambientais.
Agenda 21 surge nessa conferéncia, que significa planos de acoes onde cada pais se
comprometeria em esforcar-se para alcancar um padrao de desenvolvimento mais
sustentavel (UNCED, 1992) e também houve um aprofundamento sobre Mudancas
Climaéticas, no qual resultou na elaboracao o Protocolo de Kyoto (1997), com o objetivo
de reduzir a emissao de gases que intensificam o efeito estufa.

A ONU, Organizacao das Nacoes Unidas, criada em 1945 apos a Segunda Guerra
Mundial, formou-se através de 51 paises que se comprometeram em manter a paz e a
seguranca internacionais, promover relacoes amigaveis entre as nacoes e promover o

progresso social, a melhoria dos padroes de vida e os direitos humanos. A organizacao é



formada de 193 Estados-membros atualmente e seu objetivo é unir todas as nacoes do
mundo pela paz e do desenvolvimento, com base nos principios da justica, dignidade
humana e do bem estar de todos. (ONU, 2019)

Em 2015 definiram a Agenda 2030, abordando diversos aspetos do
desenvolvimento sustentavel, no qual engloba o social, o econémico e o ambiental.
(ONU). A agenda 2030, Figura 1, sdo 17 Objetivos com 169 metas para a transformacao
do Mundo, de acordo com Ban Ki-moon (2018), “Sao uma lista das coisas a fazer em
nome dos povos e do planeta, e um plano para o sucesso”, sempre visando resolver as

necessidades tanto dos paises desenvolvidos como os paises subdesenvolvidos.



Figura 01: Os 17 Objetivos das Nacoes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel, Agenda 2030. Fonte:

https://unric.org/pt/

Sachs (2000) define que a sustentabilidade é definida através de sete dimensoes:
cultural, social, economica, territorial, politica, ecologica e ambiental. A cultural refere-
se a valorizacdo das culturas, garantindo o respeito as tradicoes. A social significa o
equilibrio entre o econémico e o politico, com renda justa, empregos, acessos aos
servicos basicos como moradia, transporte, saiide, educacao e alimentacdo, garante a
participacao da populacao em termos politicos, garante o direito a livre expressao e a
informacao. A economica consiste em garantir o desenvolvimento econémico, cuidando
das necessidades da sociedade e dando as condicOes necessarias para erradicar a pobreza
sem acabar com os recursos naturais, sempre com a capacidade de inovar e de
modernizar. A territorial refere-se em respeitar os limites impostos pelo sistema
ecologico na construcao territorial, considerando o meio rural e o urbano. A politica diz
respeito a duas areas, a nacional e a internacional, no qual uma corresponde a
democracia, garantindo os interesses democraticos e a seguranca juridica, criando regras
estaveis e duradouras, considerando os trés niveis de governo: federal, estadual e
municipal, e a segunda no que diz respeito do controle do sistema internacional e a
prevencao tanto climatica, como ambiental e cultural, visando proteger a biodiversidade.
A ecologica significa a conservaciao da natureza e do ecossistema, havendo cautela ao
usufruir dos recursos renovaveis, instruindo as necessidades objetivas. A ambiental é
também o equilibrio entre a territorial e a ecologica, compreendendo que sempre ha um
limite da capacidade do ecossistema e saber a sua capacidade de regeneracao.

Segundo Székely e Knirsch (2005), a sustentabilidade é o equilibrio entre os
objetivos sociais, economicos e ambientais. Para as empresas, isso tem como significado,
a expansao econdmica, a reputacao corporativa, o relacionamento com os clientes e a
qualidade dos produtos e dos servicos. As empresas buscam sempre seguir os principios
da responsabilidade social e da legislacao ambiental (Thomas, 2004).

“A partir dos pilares do Desenvolvimento Sustentavel - o ambiental, o social e o
econdmico - e das discussées de ordem mundial sobre novos paradigmas de
consumo e comportamento ressalta-se as mudancas culturais que precisam
ocorrer a curto, médio e longo prazo para que se alcance a qualidade de vida
almejada pela maioria da populagdo do planeta que vive abaixo da linha da

miséria” (Cavalcante et al. 2012, p. 254).

Hart e Milstein (2004) citam quatro importantes conjuntos de motivacao para a
adocao da sustentabilidade. O primeiro tem relacdo com o crescimento das industrias e
as consequéncias que isso traz, como o aumento das matérias-primas, a poluicdo, a
geracdo de residuos e descartes. O segundo fator esté ligado ao aumento e a interligacao

com os stakeholders, que sao os grupos de interesse no processo e resultado das



empresas. O terceiro relaciona-se com as tecnologias que surgem que solucionam de
forma descartaveis as bases de muitas industrias que utilizam energia e matérias-primas
de forma excessiva. E por altimo, o quarto fator esta associado ao aumento da populacao,

da pobreza e da desigualdade.

“Dos danos causados precisamos considerar a degradacao do ambiente natural,
a perda de biodiversidade, as mudancas climéaticas, o aumento do efeito estufa, a
chuva acida, a deterioracao dos solos, o desperdicio e uso leviano dos recursos
naturais, o crescimento excessivo do lixo e, em especial, a fome e a miséria”

(Berlim 2012, p. 17).

2.1.1.1 Consumo Sustentavel

O conceito de sustentabilidade de acordo com Silva e al. (2009) retrata uma nova
abordagem de realizar negocios, dentro das empresas, que promovem a responsabilidade
social, reduzindo a utilizacdo de recursos naturais, diminuindo os impactos negativos
sobre o meio ambiente e preservando a integridade do planeta para as futuras geracoes,
sem deixar de lado o economico.

A sociedade tem cada vez mais se preocupado com a preservacao do meio
ambiente nas dltimas décadas, tornando-se mais responsaveis e exigindo cada vez mais
responsabilidade do pais e de grandes empresas (Fraj e Martinez, 2007). Ao longo do
século XX, verifica-se um aumento da consciéncia social ecolbégica, visando a
transformacao em questdo ambiental. As empresas tém buscado atuar de forma mais
significativas, como por exemplo produzir de forma mais limpa, inovando nos materiais,
nas embalagens e na distribuicao, e estao cada vez mais participativos nos movimentos
ecologicos visando o desenvolvimento sustentavel. (Straughan e Roberts, 1999).

H4 muitos lugares, principalmente os lugares subdesenvolvidos, com poucos
recursos e com falta de regulamentacoes e informacoes, que recebem lixo de outras
partes do mundo e que ha uma necessidade atual de mais esforco por parte dos setores
politicos, sociais e educacionais, voltados e direcionados para a reducao, reutilizacao e
reciclagem. Os paises mais desenvolvidos tém uma maior elaboracao politica na gestao
dos seus residuos e apoiam pesquisas e o desenvolvimento para encontrar novos recursos
para a reducao dos aterros. Muitas vezes essas politicas nao sdo cumpridas, causando
mais problemas, principalmente por serem de interesse econémico, prejudicando assim
o meio ambiente em visao do enriquecimento proprio.

Com o crescimento do desenvolvimento econdmico industrial ocorre um alto
nivel de degradagdo ambiental, levando a repensar a necessidade do consumo. O meio
ambiente vem sofrendo uma grande exploracdo, de modo excessivo, levando a
esgotamento de recursos naturais renovaveis e nao renovaveis. Segundo o Programa das

NacoOes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD, 1998) consumimos para satisfazer



nossas necessidades, e isso pode melhorar diversos aspectos em nossas vidas, como
melhoria de qualidade de vida, mas também agrava muito as mas condi¢oes ambientais
que ja existem.

Constantemente somos influenciados pela midia para o consumo desenfreado
que vem intensificando cada vez mais, muitas vezes de produtos descartaveis e sem
utilidade. Muitas das vezes pelo status de ter, do que realmente adquirir algo til e de
qualidade para toda vida. A cada dia, bilhoes de embalagens e restos alimentares sao
descartados, de forma errada, tornando-se um grande e sério problema ambiental.
Segundo Churchill e Peter (2000) a influéncia na hora da compra dos consumidores tem

influéncias sociais, de marketing e de situacao, como mostrado na Figura 02.

PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

INFLUENCIAS SOCIAIS INFLUENCIAS DE MARKETING NFLUENCIAS SITUACIONAIS

v v v

INTRAPESSOAIS INTERPESSOAIS

+ CULTURA - IDADE + PRODUTO « AMBIENTE
+ SUBCULTURA « OCUPAGAO + PRECO FISICO
+ CLASSE SOCIAS « RENDA + PONTO DE « AMBEINTE
+ GRUPOS DE « NECESSIDADE VENDA SOCIAL
REFERENCIA + MOTIVACAO - PROMOGAO «TEMPO
« FAMILIA - PERCEPCAO « TAREFA
« ATITUDE - CONDIGOES
« APRENDIZADO MOMENTANEAS
« PERSONALIDADE
« ESTILO DEVIDA

Figura 02: Influéncias no processo de compra do consumidor. Fonte: Churchill e Peter (2000, p.153)

A indastria deve prever o custo ambiental ao produzir certas mercadorias e prever
as necessidades reais das suas embalagens; essa responsabilidade deve ser verificada em
todo o ciclo de vida do produto (Ana T. C. Cortez e Silvia AP. G. Ortigoza, 2007). O
Consumo responsavel deve-se partir desde a empresa até o consumidor, onde a empresa
se preocupa com todo o seu processo e com o descarte, de maneira a orientar também
seus consumidores sobre o consumo responsavel e com o descarte. E necessario o
fornecimento de informacGes sobre as consequéncias por conta do consumo, e mudancas
sociais e culturais a fim de promover o bem estar da humanidade para futuras geracoes
em prol do meio ambiente.

“Consumo sustentavel é o ato de adquirir, utilizar e descartar bens e servicos com

respeito ao meio ambiente e a dignidade humana. Consumo Sustentéavel quer dizer saber



usar os recursos naturais para satisfazer as nossas necessidades, sem comprometer as

necessidades das geracoes futuras.” (Relatério Brundtland, 1987).

2.1.1.2 Ciclo de vida dos produtos

Segundo FIksel (1997) o conceito de ciclo de vida de um produto é uma juncao de
fatores relacionados com o produto, processo, servico, instalacdo ou a empresa. O ciclo
de vida de um produto é separado pelo econémico e pelo fisico, no qual o primeiro se
trata da concepcdo do produto, do desenvolvimento, lancamento, fabricacao,
manutencao, reavaliacdo e renovacao, e o segundo envolve a concepcao, projeto das
instalacOes e equipamentos, construcao, operacdo, manutencao e retirada no fim do
ciclo.

Assim como as pessoas tém os estagios de ciclo de vida, os produtos também
passam por este mesmo processo, no qual quatro desses processos segundo Boone e
Kurtz (1998) sdo: introducdo, crescimento, maturidade e declinio. Segundo os autores
esse conceito se aplica também aos produtos. O ciclo de vida do produto é caracterizado
pela matéria-prima, processo de producao, utilizacao, pos-utilizacao e o descarte.

Atualmente o modelo econémico é baseado na producao e no consumo excessivo
no qual resultou em varios problemas ambientais e um esgotamento de recursos
naturais. Com o crescente nimero de movimentos ecolégicos, surgiram propostas para
o desenvolvimento sustentavel, fazendo com que as empresas adotem maneiras
inovadoras para produzir de forma sustentavel. Em 2002 foi realizada uma conferéncia
através da Organizacdo das Nacoes Unidas (ONU), apresentando que hi uma
necessidade de analisar todas as etapas do processo produtivo e que € preciso ter uma
gestdo ambiental considerando o ciclo de vida do produto, tornando a producio e o
consumo ecologicamente sustentavel e justo (Swar e al., 2011).

Algumas empresas e organizacoes adotaram uma metodologia chamada
avaliacao de ciclo de vida (ACV) para a avaliacao dos impactos ambientais causados pelos
produtos e pelos processos. Assim podem-se dispor de informacoes para as decisoes da
reducao e impactos ambientais preservando o meio ambiente, desde sua origem, da
extracao das matérias-primas, a producao, o uso e o descarte.

Outro conceito adquirido dentro das empresas foi o da Economia Circular, que
esta relacionado com o uso dos materiais no final do ciclo de vida. Segundo a Fundacao
Ellen MacArthur (EMF, 2012) é um modelo de economia criado para recuperar de forma
circular o produto de suas atividades. Figura 3. A Economia Circular visa a protecao
ambiental, a prevencao da poluicao e o desenvolvimento sustentavel, gerando vantagem

competitiva, fazendo com que outras empresas adotem suas praticas.



Figura 03: Modelo de Economia Circular.

Fonte: https://www.apcergroup.com/pt/newsroom/218/sustentabilidade-e-a-economia-circular

Diante dos problemas ambientais crescentes, as empresas comecam a
implementar o conceito de Economia Circular, reduzindo a necessidade de exploracao
de recursos naturais para novos materiais. Ela requer inovacoes e praticas sustentaveis
que precisam de um alto investimento financeiro, podendo ser um desafio para os setores
publicos e privados. E necessario apoio e investimentos para que a prética sustentavel
seja mais viavel a todos, necessitando também mudanca sistemética, mudanca de

comportamento e modelos de negocios essenciais (European Parliament, 2016).

2.1.2 Moda Sustentavel

A necessidade somada a producdo das “novas tendéncias” desse mundo
globalizado fez com que, no dia 29 de julho de 2019, os recursos naturais da Terra fossem
esgotados. Esse dado foi divulgado pela Global Footprint Network (2019), no qual
explicou que a velocidade do “consumo” desses recursos é mais rapida do que a
capacidade da Terra de fazer a reposicao.

E por isso que existe toda uma discussdo em torno da necessidade de todos serem
mais sustentaveis. Na teoria, praticar sustentabilidade ambiental é simples: cuidar das
coisas, desde o menor de todos os produtos até a maior de todas as causas, o planeta
Terra, reforca Manzini e Vezzoli (2005). Portanto, existe a necessidade de que esses
principios também acontecam no processo de desenvolvimento e producido de novos

produtos, inclusive na moda.
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Portanto, para garantir que os recursos nao se tornem escassos, como apontado
pela Global Footprint Network (2019), € preciso praticar o desenvolvimento sustentavel.
De acordo com Schulte e Lopes, é preciso uma exploracao equilibrada desses recursos,
de acordo com os limites do proprio meio ambiente. Somente dessa forma sera possivel
readaptar e criar novos ideais de bem-estar e satisfacao das necessidades, sem prejudicar
o meio ambiente.

De acordo com o World Wildlife Fund (WWF), a indastria téxtil provoca um
impacto negativo, tanto no meio ambiente, quanto na qualidade de vida. Isso porque,
logo ap6s um grande desfile, como Fashion Week Paris, Londres ou Milao, por exemplo,
comecam a producao em massa daquelas pecas e acessorios, num curto periodo de tempo
e com os custos mais baixos, atrelados ou nao a qualidade da matéria-prima.

Ainda de acordo com 0 WWF (2019), a inddstria téxtil emite, por ano, 1,7 bilhao
de toneladas de di6éxido de carbono no ambiente. E para conseguir acompanhar toda essa
producdo, sao utilizados 20 mil litros de agua para produzir um quilo de algodao, o
equivalente a uma camiseta ou calca jeans. Isso sem contar com o uso das fibras
sintéticas como o nylon, a lycra e o poliéster.

“Fazer 'meg6cios como sempre' nao sera uma opc¢ao para a industria, nem para o
planeta a longo prazo. Para manter o sucesso financeiro, as empresas terdo que encontrar
uma forma de reduzir seu impacto ambiental e respeitar as fronteiras ecologicas do nosso
planeta”, reforcou o WWF (2019).

Sem contar a necessidade de conscientizar as pessoas que, por ano, compram
cerca de 5 quilos de roupas, numa média global. Na Europa e nos Estados Unidos, a
quantidade pode chegar aos 16 quilos. A Fundacao estima que esse niimero pode chegar
a 102 milhoes de toneladas em 2030.

Este valor é preocupante pelo fato de que, pecas de roupas podem demorar, no
minimo, entre 30 a 40 anos para se decomporem. De acordo com o The Fashion
Revolution, as roupas em decomposicdo em um aterro, em decomposicao, “liberam
metano, um gas nocivo ao efeito estufa”. E, no caso das fibras sintéticas “podem levar
centenas de anos para se biodegradar” (WWF, 2019).

O relatério do Parlamento Europeu expoe que cerca de 5% das despesas das
familias europeias sdo com roupas e calcados, sendo que, de acordo com a Agéncia
Europeia do Ambiente (AEA), citada neste documento, mais de 30% das roupas ficam
no guarda-roupa e nao sao usadas hé pelo menos um ano. E, quando sdo descartadas de
vez, nao se aplicam aos procedimentos de reciclagem. Ou seja, vao parar nos lixos
domésticos, onde sao postas em aterros ou incineradores.

A moda esta automaticamente associada com o incentivo de consumo, a

degradacao do meio ambiente através do uso dos recursos naturais ou na producao da
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peca, que vai até o uso de mao de obra escrava, sendo necessario introduzir praticas de
moda sustentaveis no mercado. Na tentativa de reduzir esse impacto negativo é preciso
entender quais sao as possiveis alternativas de producao, reaproveitamento e tipo de

consumo que beneficiam ou prejudicam “menos” o meio ambiente.

“De fato, verificamos que a moda pode, sim, adotar praticas de sustentabilidade,
criando produtos que demonstrem sua consciéncia diante das quest6es sociais e
ambientais que se apresentam hoje em nosso planeta, e pode, a0 mesmo tempo,
expressar as ansiedades e desejos de quem a consome. Afinal, a moda ndo apenas

nos espelha — ela nos expressa” (Berlim 2012, p. 13).

A sustentabilidade na moda é algo recente e segundo Berlim (2012) surgiu na
década de 60, junto com as preocupacgdes com o impacto ambiental que a industria téxtil
causava. No fim dos anos 80, a preocupacao também surgiu em relacao aos produtos
usados e também com a producido de matéria-prima, surgindo as primeiras roupas
ecologicas. Segundo cita o autor, “nada pode ser 100% sustentavel e que qualquer pratica
de sustentabilidade é bem- vinda na producao de um produto” (Berlim, 2012, p. 88).

Alguns dos conceitos de moda sustentaveis, como lista Chiapetta, citada por
Nishimura, Schulte e Gontijo (2019), sdo “Eco chic: conceito que sugere elegancia e
respeito aos principios socioambientais; Moda Etica: conceito que considera o impacto
socioambiental na cadeia produtiva de moda; Eco Moda: conceito que visa a reducao de
impactos ambientais a partir de um processo produtivo consciente e durante o ciclo de
vida do produto; Zero Waste Fashion: conceito que busca uma producao que nao gera
residuos e desperdicios; Upcycling: tendéncia que almeja a reducdo de lixo pela
reutilizagdo de materiais descartados; Slow Fashion: movimento que trabalha com o
ideal de uma cadeia produtiva e de um produto de perfil sustentavel.”

Outro conceito surgido ao longo dos anos foi o downcycling, onde o processo de
recuperacao do material reduz sua qualidade por causa dos quimicos usados, mas que
garante a reutilizacio do mesmo em vez de extrair novamente do meio ambiente
(Fletcher e Grose, 2011).

Cada vez mais os estilistas e designers vem buscando praticas mais sustentaveis,
tanto éticas, como ambientais, sociais e econdmicas. Visando produzir suas pecas de
forma sustentavel, é necessario levar em conta todo o processo de criacao, producao,
consumo e descarte. Seja através de tecidos e materiais organicos, estampas e
tingimentos ecoldgicos, valorizacdo da mao de obra local, entre outros. Os consumidores
também estdo cada vez mais atentos a origem dos produtos e cada vez mais cobrando

das empresas 0 mesmo.
“De fato, a pratica da sustentabilidade social implica numa busca constante por
niveis cada vez mais elevados de qualidade de vida, num ambiente mais saudavel,
com valores pessoais e comunitarios que priorizem a utilizagdo consciente de

recursos naturais” (Refosco et al., 2011, p.04).
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2.1.2.1 Slow Fashion X Fast Fashion

De acordo com Lastres e Albagli (1999), o ideal era fazer com que todos
caminhassem “para um mundo sem fronteiras de mercado (de capitais, informacoes,
tecnologias, bens, servicos etc.) tornando-se efetivamente globalizados (...)”. As autoras
questionam a existéncia de um comércio global, assim como um produto global.

Além dessa existéncia de mercado, produto e mundo sem fronteiras no sentido
de serem globalizados, também ha a identificacdo daqueles que estao inseridos nessa era.
Trata-se dos consumidores “hipermodernos” que, de acordo com Lipovetsky e Charles
(2004), precisam “renovar a sua vivéncia do tempo, retifica-la por meio de novidades
que se oferecem como simulacros de aventura(...)”. Ou seja, o consumidor moderno
precisa combater o envelhecimento daquilo que um dia foi novidade. Ele deseja romper
com os acontecimentos de uma suposta rotina diaria.

O desejo pela novidade, somado a globalizacdo fez com que surgissem novos
modelos industriais, que passaram a ser capazes de suprir essa “necessidade”, como é o
caso do Fast Fashion. Trata-se de uma expressao midiatica que identifica a alteracao
cada vez mais veloz da moda. De acordo com Erner (2005), o Fast Fashion também pode
ser chamado de Quick Response System e foi “criado” por pequenos comerciantes do
setor téxtil de Paris. Estes s6 comecavam a producao de suas pecas depois de terem a
certeza das tendéncias, como estratégia para nao errar e perder vendas.

Trata-se de um fendomeno mercadolégico da moda na atualidade, também
chamado como “moda rapida”, de acordo com Cietta (2010). Algo que veio para atender
os desejos dos consumidores globalizados, na mesma velocidade com que as tendéncias
surgem. Sao pecas com baixa qualidade e com o ciclo de vida curto, que ocasionam um
maior volume e precos baixos. E um consumo desenfreado que chega as lojas todas as
semanas.

Com a onda do Fast Fashion, no qual sao oferecidos mais variedades e tendéncias
de moda, a precos mais acessiveis, o problema é ainda maior. De acordo com o
Parlamento Europeu, empresas como a Zara e a H&M sdo exemplos desse tipo de
inddstria e chegam a lancar, anualmente, 24 e 12-16 colecOes, respetivamente. Ou seja, o
consumidor passou a tratar as pecas de roupas e acessorios como “mercadorias
pereciveis, ‘quase descartaveis’ e que sao jogadas fora depois de serem usadas apenas
sete ou oito vezes”.

A producdo e o consumo globalizado levaram estudiosos da Washington
University - Brown School St. Louis (2019) afirmarem o impacto negativo causado pelos
milhGes de toneladas de residuos téxteis que causam danos a saiide e ao meio ambiente.

"Embora a moda rapida ofereca aos consumidores a oportunidade de comprar mais
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roupas por menos, aqueles que trabalham ou moram perto de fabricas de téxteis
carregam um fardo desproporcional de riscos a satide ambiental”.

Ainda de acordo com este estudo, sdo cerca de 80 bilhdes de pecas novas
adquiridas pela sociedade, movimentando cerca de US $ 1,2 trilhdo para a industria Fast
Fashion da moda. Considerando apenas o que vira lixo, sdo “aproximadamente 85% das
roupas que os americanos consomem, quase 3,8 bilhoes de libras por ano, sao enviadas
para aterros como residuos sélidos”. Esse valor corresponde a 80 libras por americano,
por ano, em “desperdicio” e poluicao do meio ambiente.

A globalizacdo, o desejo do consumo e a industria Fast Fashion acabam por
impactar negativamente no meio ambiente. Trata-se de um ciclo que, até o momento nao
foi quebrado, entre a sociedade e as industrias da moda. S3o trés os pilares desse
problema: o consumidor que anseia por novidades e tendéncias; a moda que lanca as tais
tendéncias nas passarelas; e toda a industria téxtil que realiza uma producao em massa
desses acessorios e pecas desejados.

Na tentativa de reduzir esse impacto negativo é preciso entender quais sao as
possiveis alternativas de producao, reaproveitamento e tipo de consumo que beneficiam
ou prejudicam “menos” o meio ambiente. Nesse sentido, uma das expressoes que é
associada como alternativa é o Slow Fashion.

Apesar do nome antagonico, ele significa mais do que a reducao da velocidade de
producdo, reforca Ferronato (2015), em seu artigo sobre Open Design e Slow Fashion
para a sustentabilidade do Sistema Moda. De acordo com a autora, esse conceito surgiu
em 1986, na Italia, a partir do movimento do Slow Food (o prazer da comida).

“Representa uma nova forma de ver o mundo, onde h4 uma ruptura com as
préticas atuais do setor" (Fletcher, 2011). Ainda nessa linha de pensamento da autora, “é
uma reacao ao ritmo em que ocorrem as mudancas, de forma a fortalecer as conexodes
individuais com suas roupas e com os produtos, enquanto inclui-se valores de
comunidade, sustentabilidade e diversidade.

Ou seja, o Slow Fashion apresenta-se entdo como um ponto de partida para
iniciar a pratica da sustentabilidade na industria téxtil, assim como a conscientiza¢ao do
consumo e dos lancamentos das “tendéncias” no setor da moda. Para além dessas
possibilidades, também é interessante considerar alternativas que facam a diferenca.

Dentre as principais alternativas podem ser colocadas e aplicadas tanto do lado
do consumidor, quanto do lado da indtstria. No primeiro caso, podem ser consideradas:
comprar menos roupas e, consequentemente economizar mais agua; trocar de roupas ao
invés de joga-las fora, com amigos, em bazares e brechds; comprar pecas e acessorios de
fabricantes locais para evitar a poluicao causada pela logistica dos transportes;

reaproveitar e reciclar pecas e acessorios ou doar para instituicées que reciclam.

14



Ja no lado da inddstria, também existem alternativas que podem ser aplicadas,
tais como: elaboracdo de um novo modelo de negdcios que preza pela qualidade dos
materiais utilizados para aumentar a durabilidade; utilizar tecnologias que permitem
reciclar e reaproveitar os materiais; investir no uso de recursos renovaveis; utilizar
materiais alternativos ao sintético como tecidos organicos, de celulose, couro vegan e
fibras criadas a partir de plasticos reciclados como econyl e fibras naturais; investir na
transparéncia dos processos, incluindo a cadeia de suprimentos, matéria-prima utilizada
e a logistica de entrega.

O objetivo do Slow Fashion ¢é a preservacao dos recursos naturais, saber de onde
vem os produtos, os materiais e todo o processo de producdo. Com uma velocidade
menor, sao pecas duraveis, de qualidade, contemporanea, se sobressaindo a mais de uma

estacao.

2.1.2.2 Materiais Sustentaveis

A moda sustentavel pensa em todo seu processo de producao, levando em
consideracdo todo o ciclo de vida do produto, desde a matéria-prima até o descarte.
Afirmava-se que as matérias-primas naturais causavam um menor impacto ambiental
do que os materiais sintéticos, por serem renovaveis e nao poluirem durante seu
processo, mas ja se sabe que ambas prejudicam o meio ambiente (Gwilt, 2011).

Para que o produto seja sustentavel, suas matérias-primas tém que originar-se de
recursos renovaveis e o lixo gerado deve ser capaz de naturalizar novamente.

Algodao organico é uma alternativa, pois em seu processo é cultivada sem o uso
de pesticidas sintéticos, fertilizantes, reguladores de crescimento e utilizacao de métodos
naturais para o controle de pestes ou doencas. O tingimento do algodao organico é
somente feito através de matérias organicas, dispensando os tingimentos sintéticos que
sdo poluentes. (Anicet, Bessa e Broega, 2011; Fletcher, 2008). Outra alternativa é o
Algodao Colorido, que nao utiliza agrotoxicos, insumos, fertilizantes e nem processos
poluentes, e tem uma coloracao natural de variantes terrosas (Carvalho t al., 2003; Neto

e al., 2010).
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Figura 04: Imagem do algodao organico. Fonte: https://www.portugaltextil.com/textil-esta-mais-sustentavel/

O desenvolvimento de novas fibras, de forma mais sustentavel possivel, por
serem livres de quaisquer processos poluentes, demandam menos agua e quimicos.
Existem fibras naturais, que podem ser de origem vegetal, animal ou mineral, fibras
manufaturadas, que podem ser de polimeros naturais ou sintéticos e fibras inorganicas.
(Fletcher, 2008).

Algumas das fibras sdo a Fibra de Bambu, feita a partir da celulose bambu,
extraida diretamente da cana e da viscose de bambu, naturalmente antimicrobiana e de
renovacao rapida; Fibra de Urtiga, se regenera de forma rapida, sem precisar de irrigacao
ou uso de quimicos, sendo bem parecido com o linho; Fibra de Milho, biodegradaveis,
sao geneticamente modificadas, mas sem processos poluentes e nem petréleo; O linho é
uma fibra retirada das sementes, podem ser recicladas e a sua decomposicao é mais
rapida. (Fletcher, 2008; Neto, Souza e Scapinello 2010; Kozlowski, Baraniecki, Barriga-
Bedoya, 2006).
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Figura 05: Imagem do Linho e sementes. Fonte: https://www.daninoce.com.br/moda/linho-por-que-o-
tecido-mais-antigo-do-mundo-e-incrivel /

Rayon, produzida através da polpa da madeira, totalmente renovavel; Lyocell,
feita a partir de celulose da polpa da madeira, normalmente do eucalipto, de fonte
renovavel, biodegradavel, sendo a primeira a ser regenerada apés 30 anos; Modal,
produzida através da madeira de faia, de plantacgoes sustentéaveis (Fletcher, 2008; White,
2005; Smith {s.d.} Kadolph & Langford 1998; Sustainability, Social Responsibility,
Respect, Comfort, Eco-Efficiency 2008).
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Figura 06: Imagem da polpa da madeira para a realiza¢ao de fibras. Fonte: https://lyocell.info/pt/

Segundo alguns estudos publicados pela WGSN (2021), por mais sustentavel que
as fibras artificiais sejam, elas ainda contribuem muito para o desmatamento e assim
diminuindo a biodiversidade da area. Uma alternativa é a regeneracao das fibras
celuldsicas criando um método de reciclagem circular das fibras a base de residuos.

Outros materiais como garrafa pet e microplasticos sao o6timas alternativas de
reciclagem para tecidos, podendo dar outra funcao para o lixo que seria descartado e que
levaria anos para se decompor. Sao separadas, trituradas, fundidas e moldadas em novas
fibras. Mesmo ainda em estudo, segundo a WGSN (2021) Nao é um método que reduz o
lixo, mas que procura alternativas para aqueles que ja existem, “reduzindo o consumo de
energia em 30% a 50% e diminuindo a extracao de petroleo e as emissoes de CO2.”

O couro vegetal é um substituto do couro animal, de fonte renovével é produzida
do latex da casca da seringueira, por meio de cortes no tronco e de forma sustentavel
(Berlim 2012; Pinheiro 2008). Em 2019, Adridn Lépez Velarde e Marte Cazarez,
desenvolveram uma alternativa vegana do couro feito por um cacto chamado nopal, que
diminui o impacto ambiental e é sustentével, livre de crueldade, PVC e outros produtos
quimicos (Desserto). Outra alternativa é o couro feito a partir da fibra da filha de abacaxi,
de baixo impacto ambiental, livre de produtos quimicos, sdo subprodutos da colheita de

abacaxi, ou seja, nao necessita de recursos ambientais a mais para produzir (Pifiatex).
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Figura 07: Imagem do couro vegano feito a partir do cacto. Fonte: https://desserto.com.mx/home

As estamparias e os tingimentos sao das areas mais poluentes no processo da area
téxtil por utilizar muita 4gua e muitos produtos quimicos. A técnica de sublimagio e
estamparia digital sdo uma das alternativas para um processo mais sustentavel.

A sublimacdo como processo de estamparia nao utiliza 4gua em seu processo
através de prensa térmica, somente o papel que pode ser reciclado apo6s a utilizacao,
porém as cores s6 funcionam melhor se o tecido tiver pelo menos 50% de poliéster, mas
uma boa alternativa é utilizar fibras recicladas. (Anicet, Bessa e Broega 2011). J4 a
estamparia digital tem um melhor resultado em relacao as cores, porém seu custo é mais
alto. Seu processo em relacao a sustentabilidade é melhor por utilizar menos energia,
agua e produtos quimicos (Yamane, 2008).

Opcoes mais ecologicas em relacao aos tingimentos, é a utilizacdo dos corantes
naturais e vegetais, como chas, plantas, flores, folhas, frutas ou outros materiais

provenientes da terra. E possivel obter diversas cores, como rosa, vermelho, laranja, tons
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terrosos, verde, azul, roxo, cinza ou preto, e seu processo € feito de forma artesanal, nao
existindo uma cor padrao (Oenning, 2012). Os corantes naturais sdo renovaveis e

biodegradaveis (Vankar, 2017).

Figura 08: Imagem de tingimento natural. Fonte: https://revistaglamour.globo.com/Glamour-

Apresenta/noticia/2019/08/gracas-ao-tingimento-natural-cores-da-moda-em-2020-serao-da-

natureza.html

O Upcycling, também sao fontes de materiais sustentaveis, transforma produtos
descartaveis em novos materiais (Berlim, 2012). O objetivo é evitar o descarte de
materiais que s3o tuteis, de forma a reduzir o consumo de novas matérias-primas.

(Braungart e McDonough, 2013).

2.1.2.3 Certificados Sustentaveis

Com o aumento da preocupacao com o meio ambiente, a conscientizacao dos
consumidores e as leis ambientais, é de extrema importancia que as empresas adotem as
certificagbes em seus processos. Cada vez mais é exigido transparéncia, ética e
honestidade das marcas pelos consumidores. Para que as empresas garantam a
qualidade e a protecdo ao meio ambiente sdo oferecidos selos de aprovacdo com
certificacdo autorizada sobre os produtos (WGSN, 2018). Segue uma lista de alguns dos

principais certificados para garantir a sustentabilidade na producao.

Global Reporting Initiative (GRI)
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Através do uso de relatorios de sustentabilidade, a organizacdo garante a
transparéncia e a responsabilidade das empresas sobre o impacto causado no meio

ambiente e verifica as estratégias de sustentabilidade.

Figura 09: Certificado Global Reporting Initiative. Fonte: https://www.globalreporting.org

Cradle to Cradle Products (C2C)

Analisam o desempenho ambiental e social da empresa, avaliado em cinco
categorias que sao sobre os materiais usados, a reciclagem, energias renovaveis, uso de
agua e a responsabilidade social. Sao classificados em niveis, podendo ser Basico, bronze,

prata, ouro ou platina.

Figura 10: Certificado Cradle to Cradle Products. Fonte: https://www.c2ccertified.org

O Global Recycled Standard (GRS)
Trata-se de uma certificacdo sobre os materiais reciclados, com restricoes de
certos quimicos no processo, de forma a verificar o material reciclado. Visa praticas

sociais e responsabilidades ambientais.
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Figura 11: Certificado Global Recycled Standard.

Fonte: https://www.scsglobalservices.com/services/global-recycled-standard

Recycled Claim Standard (RCS)
Certificam a qualidade do produto através da verificagdo e rastreamento do
material reciclado. Garantem a transparéncia e uma comunicacdo honesta com os

consumidores.

Figura 12: Certificado Recycled Claim Standard. Fonte:

https://certifications.controlunion.com/pt/certification-programs/certification-programs/rcs-100-norma-

de-reivindicacao-de-reciclados-recycled-claim-standard

The Better Cotton Initiative (BCI)

Refere-se a uma organizacao sem fins lucrativos que certifica, garante e incentiva
um melhor sistema na producao do algodao de forma criteriosa. Abrangem os trés pilares
da sustentabilidade: a ambiental, a social e a econémica. Visam reduzir o uso de pesticida

e o controle no uso da agua.
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Figura 13: Certificado Better Cotton Initiative. Fonte: https://bettercotton.org

Fairtrade Cotton
Promovem a seguranca e a auto suficiéncia economica garantindo um comércio
justo, defendendo os trabalhadores e garantindo o produto para os consumidores. Na

parte téxtil a organizacao visa certificar o algodao.

Figura 14: Certificado Fairtrade Cotton. Fonte: https://www.fairtrade.net/product/cotton

Registration, Evaluation, Authorisation and Restriction of Chemicals
(REACH)

Tem como objetivo melhorar a protecao da saitde humana e do meio ambiente
através da identificacao das substancias quimicas encontradas nos produtos. Certificam-
se através de quatro processos: registro, avaliacao, autorizacao e restricoes de produtos

quimicos.
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Figura 15: Certificado Registration, Evaluation, Authorisation and Restriction of Chemicals. Fonte:

https://echa.europa.eu/pt/regulations/reach /understanding-reach

Global Organic Textile Standard (GOTS)

Trata-se de uma inspecao e certificacdo em toda a cadeia de suprimentos téxteis,
processamento e comércio. Visam garantir confianca ao consumidor final através da
verificacdo do processo, da fibra, da fabricacdo, da embalagem, do roétulo, da

comercializacao e da distribuicao.

Figura 16: Certificado Global Organic Textile Standard. Fonte: https://global-standard.org

Textile Exchange's Content Claim Standard (CCS)
E um padrio de certificacio que visa verificar e rastrear os materiais através da
cadeia de producao e da matéria-prima utilizada. O objetivo é garantir a origem dos

produtos.

Figura 17: Certificado Textile Exchange's Content Claim Standard. Fonte:

https://certifications.controlunion.com/pt/certification-programs/certification-programs/ccs-content-

claim-standard

EU Ecolabel

24



Garantem que os produtos tenham um impacto reduzido no meio ambiente.
Certificam-se através do ciclo de vida do produto, desde a extracao da matéria-prima até
a producao, distribuicao e do descarte. Promovem a economia circular diminuindo os
residuos causados pelo processo de fabricacao e orientam sobre melhores praticas

ecologicas.

Figura 18: Certificado EU Ecolabel. Fonte: https://ec.europa.eu/environment/ecolabel/

Zero Discharge of Hazardous Chemicals Foundation (ZDHC)
De forma a reduzir a producao de quimicos pesados na industria, a organizacao
preza melhores praticas na gestdo quimica sustentavel em toda a cadeia. De forma a

melhorar préaticas nas industrias téxtil e do meio ambiente.

@ ZDHC

CONTRIBUTOR

Figura 19: Certificado Zero Discharge of Hazardous Chemicals Foundation.

Fonte: https: //www.roadmaptozero.com/?locale=en

Organic Content Standard (OCS)
Certificam de que o produto final contém a quantidade necessaria de material
organico. Verificam todo o processo do produto, desde o processo, fabricacao,

embalagem até o comércio e a distribuicao.
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Figura 20: Certificado Organic Content Standard.

Fonte: https://certifications.controlunion.com/pt/certification-programs/certification-programs/ocs-100-

organic-content-standard

Forest Stewardship Council (FSC)
A organizacao certifica que haja gerenciamento florestal sustentavel, de forma em
que as empresas usufruam das florestas de forma responsavel. Verificam toda sua cadeia

produtiva, de forma a cumprir todos os requisitos.

Figura 21: Certificado Forest Stewardship Council. Fonte: https://fsc.org/en

OE 100 Standard

Dividida em duas certificacoes, garante o uso de fibras organicas nos produtos.
Uma certifica de que os produtos sao feitos com 100% de fibra organica e que a producao
nao use mistura com outras fibras. O outro certifica o uso de no minimo 5% de algodao

organico no produto, podendo ter mistura de outras fibras.
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Figura 22: Certificado OE 100 Standard. Fonte: http://www.ecolabelindex.com/ecolabel/oe-100-blended

Standard 100 por OEKO-TEX
Testado para substancias nocivas que sao inofensivas para a satide humana,
certificam a seguranca dos produtos para os clientes. Garante cada componente do

artigo, desde a fibra até outros acessorios que compdem o produto.

Figura 23: Certificado Standard 100 por OEKO-TEX. Fonte: https://www.oeko-tex.com/en/our-

standards/standard-100-by-oeko-tex

Worldwide Responsible Accredited Production (WRAP)
O objetivo é garantir que a producao opere de maneira segura, responsavel e

ética. O foco é em fabrica¢des de maneira legal e humana.

Figura 24: Certificado Worldwide Responsible Accredited Production. Fonte: https://wrapcompliance.org
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Bluesign
Certifica alto nivel de seguranca para os consumidores, garantindo materiais

seguros e saudaveis em relacdo aos componentes quimicos presentes e solugoes

sustentaveis em toda a cadeia de producao até chegar ao consumidor final.

bluesign’

PRODUCT

Figura 24: Certificado Bluesign. Fonte: https://www.bluesign.com/en

2.1.3 Marcas Sustentaveis

As marcas foram criadas para que pudessem distinguir os produtos,
essencialmente para distinguir os produtos bons dos ruins, e também para poder
promover um produto em especifico, deixando com que o consumidor tenha uma maior
liberdade de escolha (Murphy, 1987).

A Revolucao Industrial foi de grande importancia para a origem do branding,
século XIX, ocasionando um grande avanco no marketing e na propagando, fazendo com
que a identificacdo e criacdo de uma marca fosse de extrema importancia para os
negocios. Com o grande aumento da populacdo, das ferrovias e das fabricas,
principalmente na América e na Europa, resultou em uma maior demanda de
consumidores e de novos produtos, tornando-se uma necessidade criar o nome de uma
marca (Room, 1987).

Segundo Mesher (2011) o branding surgiu por volta de 1880, quando surgiram os
logotipos nas embalagens de alimentos, como por exemplo a Coca Cola e a sopa
Campbell. A publicidade ganhou for¢a no final da década de 1940 e o branding passou a
nao ser so6 relacionado ao produto, mas também em expressar a identidade da marca. Em

1980 o branding foi consolidado por conta da mudanca entre a valorizacao do
produto em sua producao pela estratégia para o desenvolvimento da esséncia da marca.

O branding de uma marca tem como objetivo ser uma ferramenta na gestao da
empresa por meio da comunicagao entre a marca e o cliente, para que possa apresentar
quem ela é e o porqué da sua existéncia. Isso acontece através dos seus valores e da sua

identidade, diferenciando de outras marcas e passando a ser relevante para os

consumidores (Kotller; Keller, 2012).
“Trata-se de divulgar informacoes de uma maneira muito humana, com uma

linguagem muito auténtica que diz de forma muito honesta e simples o que vocé
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esta fazendo e o que quer fazer. E quando vocé nao atende as suas expectativas
ou objetivos, responsabilidade, porque as pessoas apreciam isso.” (Housley,

2021 - traducdo livre).

E preciso que haja um posicionamento da marca de forma inteligente para
desenvolver fidelidade e expectativa do consumidor quanto as suas necessidades (Silva
e Oliari, 2017). O Branding esta preocupado com a melhor forma de gerir a empresa,
buscando a constru¢do do seu direcionamento em relacdo ao publico-alvo (Kotller;
Keller, 2012). O branding tem como objetivo principal a criacdo e a potencializacao sobre
a marca e cada vez mais os consumidores cobram a sua diferenciacdo diante de outras

marcas e outros posicionamentos.
“(...) branding é o conjunto de acoes ligadas a administracdo das marcas. Sdo
acoes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da
sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, influenciando e
simplificando as nossas vidas, num mundo de relagdes cada vez mais confusas,

complexas e desconfiadas” (Martins, 2006, p.8).

Segundo Manzini (2006), o poder do consumo sempre esteve associado com
qualidade de vida, ocasionando um grande aumento de produtos ao longo das tltimas
décadas. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) garantem que “cada vez mais, os
consumidores estao em busca de solucbes 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, econ6mica e ambiental
em sua missao, visao e valores. Buscam nao apenas satisfacdo funcional e emocional,
mas também satisfacao espiritual nos produtos que escolhem.”

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) citam que “hoje, quando os consumidores
veem uma marca, avaliam imediatamente se ela é falsa ou verdadeira. As empresas
devem sempre tentar ser verdadeiras e proporcionar experiéncias que representem de
fato suas alegacdes.” E fundamental que uma marca seja auténtica, tinica e que atue com
transparéncia, de maneira a contribuir com a sociedade, compartilhando maior valor e
significado.

Com a mudanca do comportamento de consumo, as marcas comecam a mudar
seus valores, com isso passam a implementar a sustentabilidade dentro de suas
empresas. O consumidor consciente busca um equilibrio na hora de consumir, visando
tanto suas necessidades como a necessidade da sociedade e do meio ambiente.

H4 uma grande tendéncia em crescimento em relacao aos produtos sustentaveis
onde os consumidores estao dispostos a pagar mais por um produto ecologicamente
correto (Bruni, 2008).

Algumas das estratégias do branding no campo da sustentabilidade é a criacao
de apelos emocionais, com informaco6es precisas e claras em beneficio ao meio ambiente.

Muitas empresas vém mudando em relacao a inovagoes dos produtos, servicos e
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processos ecologicos, e parcerias com organizacoes sustentaveis. Segundo Barbiere e
Cajazeira (2009) é preciso que seus valores sobre a sustentabilidade coincidem com suas
acoes, ocasionando clientes fiéis e aumentando seu valor.

Para que as empresas sejam sustentaveis, suas a¢oes devem ter como base a
qualidade da producdo, prevendo diminuir a poluicdo e o uso de recursos naturais e
também em ter uma maior responsabilidade social. Devem ser considerados os trés
pilares para o desenvolvimento sustentavel, como o econémico, o social e o ambiental
(Berlatto; Saussen; Gomez, 2016).

Segundo Benson (2018), para a revista Dazed, a sustentabilidade comecou a
ganhar visibilidade na moda no ano de 2018. Houve um aumento de 47% em buscas com
as palavras-chaves: sustentaveis, couro vegano e algodao organico. Assuntos sobre
plasticos, canudos, lixos em oceanos, animais mortos e os danos que causam ao meio
ambiente comecaram a gerar a necessidade de mudancas. Conforme os consumidores
comecaram a se interessar mais sobre o assunto, percebe-se que a industria da moda é a
segunda mais poluente do mundo, depois do petroéleo.

Destaca-se uma das pioneiras na tomada de consciéncia no sector da Moda, a
designer Katharine Hamnett que em 1983 lanca a sua linha de T-shirts estampadas com
o slogan “SAVE THE WORLD”.

Figura 25: Estampas criadas por Katharine Hamnett. Fonte: BBC.COM
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Figura 26: The slogan T-shirt is effective, says the designer, because “there’s no filter which stops it”.
(Credit: Katharine Hamnett) Fonte: BBC.COM

Figura 27: 1984 Katharine Hamnett met the UK’s then-prime minister Margaret Thatcher — the designer
wore her infamous 58% Don’t Want Pershing T-shirt (Credit: PA). Fonte: BBC.COM

Em 2018, a designer Demna Gvasalia e fundadora da marca Vetements exibiu nas
vitrines da Harrods em Nova York um projeto contra a induastria do Fast Fashion. Exibiu
uma montanha de roupas fornecidas por doadores, no intuito de dar destaque ao
consumo excessivo. Segundo a designer, "para que as marcas se tornem mais
sustentaveis hoje, elas precisam fazer uma coisa simples: fazer com que sua oferta atenda

a sua demanda. E como jogar comida fora em um mundo cheio de fome. Nosso planeta
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esta doente por nossa causa, porque queremos cada vez mais e mais, sem pensar nas

geracoes vindouras” (Madsen, 2018).

Figura 28: Imagem Vogue vitrine Harrods. Fonte: https://www.vogue.co.uk/article/vetements-harrods-

installation

No mesmo ano, a marca de luxo Burberry foi exposta por queimar seu estoque de
produtos que nao foram vendidos por nao querer desvalorizar a marca, causando
indignacao e debates sobre as praticas de desperdicio e degradacao do meio ambiente
que a industria da moda causa (Allwood, 2018).

Diante de varios acontecimentos, a busca e exigéncia crescente pela
sustentabilidade, diversos estilistas, designers e marcas comecaram a incluir a
sustentabilidade em seus negdcios, mudando seus valores ou até mesmo refor¢cando
aquilo que ja defendiam (Benson, 2018). Deve-se lembrar que a sustentabilidade tomou
forca em 2018, mas que ja estava presente desde a muito tempo, onde diversos
profissionais da area da moda ja defendiam e manifestaram sobre (Bozinoski, 2019).

Eileen Fisher foi a primeira mulher da indtstria da moda a criar uma marca
sustentavel em 1984. Com materiais de qualidade e uma moda contemporanea, Fisher
sempre focou em uma moda simples e elegante, através de fibras organicas e
responsaveis, tingimentos certificados e naturais, e a valorizacao do comércio justo, e o
trabalho das mulheres. Em 2009 fundou um projeto de reciclagem chamado Green

Eileen, incentivando os consumidores a devolverem pecas da marca que ja ndo usavam
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para que pudessem ser revendidas com um desconto, atualmente o projeto se chama
Renew. De forma a ir contra o desperdicio e a proteger os recursos naturais, Eileen diz
que precisamos trocar a ideia de usar e descartar para a ideia de reutilizar (Bozinoski,

2019).

Figura 29: Imagem do instagram oficial Eileen Fisher. Fonte: https://www.instagram.com/eileenfisherny/

Stella McCartney, igualmente pioneira no movimento de sustentabilidade,
fundou em 2001 sua prépria marca de luxo sem a utilizacdo de animais em seus
materiais. De forma ativista, estd sempre passando uma mensagem sobre a
sustentabilidade e levantando questionamentos sobre a utilizacio de animais,
degradacao do meio ambiente através de quimicos e a destruicao que a industria da moda

causa no planeta (Bozinoski, 2019).

Figura 30: Imagem do instagram oficial Stella McCartney.
Fonte: https://www.instagram.com/p/CUaQZTVsiwV/
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Outro nome importante para o movimento é o de Vivienne Westwood, que de
forma ativista, através de protestos, prega sobre a sustentabilidade e nossas atitudes em
relagdo a industria da moda. Através de seus desfiles, Westwood transmite a mensagem
sobre as alteracoes climaticas, responsabilidades sociais e que precisamos mudar o mais
rapido possivel, comprando menos, escolhendo produtos de qualidade e procurando
saber o que consome e de quem consome, de forma responsavel e consciente (Bozinoski,

2019).

Figura 31: Imagem do instagram oficial Vivienne Westwood.

Fonte: https://www.instagram.com/p/CUF2Gtesy7L/

Em 2019 foi apresentado pela ctpula do G7, a favor da reducdo do impacto
ambiental, um documento chamado The Fashion Pact (anexo 01), onde 32 empresas da
indastria da moda e da industria téxtil assinaram para reduzir o aquecimento global,
restaurar a biodiversidade e proteger os oceanos. A lista inclui nomes como Burberry,
Chanel, Giorgio Armani, Stella McCartney, grupos como H&M Group, Inditex, Prada e o
grupo Kering. Atualmente sdo mais de 60 assinaturas, 200 marcas e 14 paises,

totalizando 13 da industria da moda global (The Fashion Pact, 2021).

2.2 Minimalismo

2.2.1 Origem E Conceito

A Arte Contemporanea, denominada também de po6s-modernista, surge em
meados do século XX, apds a Segunda Guerra Mundial (1939-1945). Rompendo diversos
aspectos da Arte Moderna, renovando a arte e sua mentalidade, a arte passou a nao so se
limitar em pinturas e esculturas, mas a dar maior liberdade aos artistas em exercer outras

formas e conceitos, levando ao desejo de novas invencoes e experimentagoes artisticas,
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como por exemplo, na musica, na danca, na moda, na fotografia, no teatro, na literatura,
etc. Esse periodo se caracteriza por avancos tecnologicos e cientificos.

Nos anos de 1960 as obras comecaram a ser questionadas em relacdo a sua
natureza, comecando a dar maior significado do que aquilo visto, podendo conter
questoes sociais, politicas, religiosas e culturais. “A arte recente tem utilizado nao apenas
tinta, metal e pedra, mas também ar, luz, som, palavras, pessoas, comida e muitas outras
coisas. ” (Acher, 2001. p. IX).

Surge no fim dos anos de 1950 e inicio dos anos de 1960, dentro da Arte
Contemporanea, o movimento artistico Minimalismo, que se traduz pela extrema
simplicidade e o uso de poucos recursos, “ transmite a idéia de liberdade e esséncia da
vida, revelando a qualidade inerente dos materiais e objetos utilizados” (Coffani, 2015).
E a interaciio entre o espaco, o material, a luz e o observador.

Caracteriza-se por obras nao compostas, nao referenciais, abstratas,
estruturadas, geométricas, vagamente austeras, sem efeitos composicionais, impessoal,
com o minimo de contetido e monocromaéticas, com o uso de poucas cores.

O Minimalismo pode aparecer em obras, pinturas, musicas, arquitetura, no
design e em outros meios. Os artistas mais importantes, principalmente por
conseguirmos reconhecer melhor o Minimalismo em suas obras, foram Donald Judd,
Robert Morris, Sol Le Witt, Dan Flavin e Carl Andre. Podemos ver similaridades entre os

trabalhos desses artistas e sua importancia, no qual cita Batchelor:
“O trabalho realizado por esses artistas representa mais do que apenas um estilo
de época logo ultrapassado por outro na demanda cada vez mais acelerada por
uma arte com aparéncia nova. O trabalho € historicamente importante, creio,
porque mudou substancialmente o aspecto que a arte poderia ter, como poderia
ser feita e do que poderia ser feita. E esse trabalho permanece importante nao
menos porque, ao longo das trés tltimas décadas, uma grande quantidade de arte

contemporanea é criada a partir dos mesmos fins ou fins parecidos”
(BATCHELOR, 1999. p.7).

A arte minimalista se aproxima do design nos anos de 1980, apresentando
trabalhos limpos, funcionais, geométricos, tridimensionais e simples, contendo apenas
elementos essenciais, transmitindo a ideia de liberdade. A ligacao entre o Design e o
Minimalismo ¢ a interacdo entre o objeto e 0 homem, no qual se preocupa com a forma
de se comunicar. Segundo Franco Bertoni (2004), a origem do Minimalismo no design

poderia ter diversas formas.

“A experiéncia minimalista no campo do design esta conectada ao passado por
intimeros links e topicos. O proprio Fronzoni afirmou que o minimalismo nasceu
na Grécia classica, enquanto Silvestrin sentiu que era mais necessario identificar
a arquitetura cisterciense como o antecedente mais antigo e reconhecido. Para
Pawson, uma influéncia decisiva foi o seu conhecimento da arte e da arquitetura

japonesas, ao contrario de Tadao Ando, que afirma que fendmenos ocidentais
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como minimalismo artistico americano e arquitetura romanica desempenharam

um papel fundamental” (Bertoni, 2004, tradugao livre).

De acordo com Coffani (2015), “transmite a ideia de liberdade e esséncia da vida,
revelando a qualidade inerente dos materiais e objetos utilizados”. E a interacfio entre o
espaco, o material, a luz e seu observador. Pode ser encontrada em obras, pinturas,
musicas, arquitetura e, com o passar dos anos e desenvolvimento dos seus conceitos, na

forma de se viver.

“A principio, vocé pode pensar que limites sdo sufocantes, mas logo vai descobrir
que eles sao, na verdade, libertadores! Numa cultura que somos condicionados a
querer mais, comprar mais e fazer mais, eles sdo um maravilhoso suspiro de
alivio. O fato é que, depois que tiver descoberto o prazer dos limites, vocé vai se

inspirar, aplicando-os a outras partes de sua vida” (Jay, 2016, p. 76).

2.2.2 Estilo De Vida

Entre os anos de 1950 e 1960, o minimalismo é definido pelo conceito de que
“menos é mais”, ao decorrer de uma tendéncia de artes visuais em Nova York.
Gradualmente o conceito foi ganhando espaco além da arte, musica, arquitetura,
decoracao e moda, passou a fazer parte das questoes sociais, fazendo repensar o consumo
(Zanella; Porto; Silva, 2017).

A partir de 1980 que, de maneira sofisticada, limpa e simples, o0 Minimalismo
surge na Moda. Destitui-se entdo o uso de pecas exageradas, das épocas anteriores, e
passou-se a produzir pecas que permitissem mais conforto e praticidade para o dia a dia.
O conceito de menos é mais passa a se destacar com roupas mais atemporais, cores
neutras, combinacbes monocromaticas, estampas discretas, estruturas e formas
geomeétricas.

Os primeiros estilistas a trazerem o minimalismo para a moda em 1980 foram
Yohji Yamamoto, Issey Miyake e Rei Kawakubo, da Comme des Garcons, na semana de

moda de Paris (O’Flaherty, 2011).
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Figura 32: Imagens das primeiras cole¢oes de Yohji Yamamoto.

Fonte: https://www.instagram.com/veganfashionweek/

Figura 33: Imagens das primeiras colecoes de Issey Miyake.

Fonte: https://www.instagram.com/veganfashionweek/
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Figura 34: Imagens das primeiras cole¢des de Comme des Gargons.

Fonte: https://www.instagram.com/veganfashionweek/

A partir desse momento o Minimalismo deixa de ser apenas um movimento
artistico e passa a se tornar um lifestyle que influencia na qualidade de vida, pratica o
desapego e promove a sustentabilidade. De acordo com Martin-Woodhead (2017), as
pessoas que decidem adotar o lifestyle minimalista sustentavel reduzem suas posses e

bens para o que realmente é til para a sua rotina diaria ou emocionalmente importante.

“Minimalismo é muito mais do que um estilo de vida, traz uma proposta que pode
ajudar todos aqueles que estiverem dispostos a se livrar dos excessos em favor de
se concentrar no que é importante para encontrar a felicidade, realizacdo pessoal
e principalmente, liberdade” (ZANELLA; PORTO; SILVA, 2017, p. 2).

Prega-se ainda a valorizacdo das experiéncias e nao o valor das posses; assim
como é mais importante a qualidade e ndo a quantidade. Por isso que Martin-Woodhead
(2017), a citar McDonald (2006: 516) acredita que os “individuos que escolheram
livremente um estilo de vida frugal e anti-consumidor, apresentam baixo uso de recursos
e impacto ambiental”.

De acordo com Martin-Woodhead (2017), apesar do conceito de lifestyle
minimalista ser algo recente, ele esta a ser bastante desenvolvido e trabalhado na
sociedade, por meio de blogs e canais do YouTube - por exemplo -, que ensinam como
adotar esse estilo de vida, considerando ainda a esfera sustentavel.

Um dos exemplos classicos dessa mudanca é a utilizacdo do “guarda-roupa

capsula” que, apesar deste estilo ter surgido por volta dos anos 70, com a estilista Susie
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Faux (Londres), se mostra cada vez mais realista, levando em consideracao a
necessidadecrescente de se adotar um lifestyle que respeite o meio ambiente.

Por isso que McDonald (2006) sugere o termo “voluntary simplifiers” para
descrever um estilo de vida que causa baixo impacto e uso dos recursos naturais. Trata-
se do lifestyle minimalista sustentavel, que tem caracteristicas anti-consumidoras,
sustentaveis e minimalistas.

Outras caracteristicas desse estilo de vida € o de criar e/ou utilizar pecas, roupas
e acessorios de moda que sejam classicas e/ou atemporais. Ao contrario daquilo que é
pregado pela industria Fast Fashion (tendéncias de moda rapida). O Minimalismo
sustentavel como lifestyle busca ainda o uso de paletas de cores simples - assim como no
Arte, com suas paletas monocromaticas - com pecas versateis e complementares, reforca
Martin-Woodhead (2017).

O desafio passa entdo a ser o de reduzir as necessidades e desejos dos
consumidores pelo consumo conspicuo da moda, de acordo com Veblen (1899) em
direcdo ao consumo “calculado” (Wu apud Boyd Thomas, 2013), destaca Martin-
Woodhead (2017). Existe a necessidade e possibilidade de se criar um novo ciclo no qual
o consumo é menor devido as escolhas de um lifestyle minimalista sustentavel. Ao passo
que a indastria pode se remodelar para a pratica de acoes sustentaveis de producao e uso

dos recursos, a partir de técnicas como a de upcycling téxtil, por exemplo.

2.3 Moda sem género

2.3.1 Origem e Conceito

O conceito de dois géneros, homem e mulher, surgiu no século XVIII, ditando-se
através de comportamentos opostos e através dos vestuarios, formas que possuem
valores e poderes diferenciados (Sanchez E Schmitt, 2016). Até o século XVII
acreditavam que o homem e a mulher eram semelhantes, porém com a justificativa de
que o corpo da mulher nao era desenvolvido por conta dos genitais.

Género, segundo Heilborn (1997), é ultilizado para a diferenciacdo do ser em
termos biofisiologico, homem e mulher, ou seja, como sinonimo para sexo e para
diferenciar o corpo masculino e o corpo feminino. Também deve ser considerado em
termos sociolégicos e psicoldgicos, levando em conta questdes histdricas e socioculturais
no qual pertencem socialmente. “Género é um conceito das ciéncias que se refere a
construcao social do sexo. Significa dizer que a palavra sexo designa agora no jargao da
anélise sociologica somente a caracterizacdo anatomo-fisiologica dos seres humanos e a
atividade sexual propriamente dita” (Heilborn. 1997. p. 4).

Heilborn (1997) diz que “... hd machos e fémeas na espécie humana, mas a

qualidade de ser homem e ser mulher é condicao realizada pela cultura”. Assim dizendo,
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a interpretacao de género vai além do papel social imposto dentro de uma sociedade ou

da cultura, nao se limita a sua sexualidade.

“No entanto, elas ndo sdo a mesma coisa. Sujeitos masculinos ou femininos
podem ser heterossexuais, homossexuais, bissexuais (e, a0 mesmo tempo, eles
também podem ser negros, brancos, ou indios, ricos ou pobres etc). O que
importa aqui considerar é que — tanto na dinamica do género como na dindmica
da sexualidade — as identidades sdo sempre construidas, elas ndo sao dadas ou
acabadas num determinado momento. Nao € possivel fixar um momento — seja
esse 0 nascimento, a adolescéncia, ou a maturidade — que possa ser tomado
como aquele em que a identidade sexual e/ou a identidade de género seja
"assentada" ou estabelecida. As identidades estdo sempre se constituindo, elas

sdo instaveis e, portanto, passiveis de transformagao” (Louro,1997, p.27).

Sexo é bioldgico, e o género ¢ social, construido a partir das diferentes culturais.
O género vai além do sexo. O que importa, a partir da definicao do que é ser homem ou
mulher, ndo sdo os cromossomos ou 0s 6rgaos sexuais, mas a percepcao que vocé tem de

si mesmoo e a forma como a pessoa se expressa socialmente (Jesus, 2012, p. 8).
“O género é uma dimensao central da vida pessoal, das relagdes sociais e da
cultura. £ uma arena que enfrentamos questdes praticas dificeis no que diz
respeito a injustica, a identidade e até a sobrevivéncia” (Crane, 2013, p. 25).

“Do ponto de vista sociologico, as praticas do vestir podem ser entendidas como
praticas culturais. Portanto, o design e a moda envolvem comunicar certo olhar sobre o
mundo. No entanto, esse olhar nao é neutro nem abstrato, porque qualquer objeto
projetado é inserido no contexto social cheio de valores e historia. As roupas tém cargas
simbdlicas e representacoes de género construidas historicamente e se referem a um
conjunto de crencas sobre o feminino e o masculino. Como a maioria dos campos sociais,
o campo da moda tem uma heranca histoérica e cultural que superestima o masculino em
detrimento do feminino” (Zambrini, 2016).

A principio roupas eram usadas por necessidades, como se proteger ou poder
esquentar o corpo humano. A indumentaria que distinguia socialmente os povos na
Idade Média existiam através de tecidos e detalhes luxuosos. Nao se distinguia através
do masculino e feminino, pois se tratava de roupas sem formas e iguais umas as outras.
Conforme os anos foram passando, as roupas e os acessorios comecgaram a ter outros
significados, como imposi¢do de valores, identificagio de género, riqueza e classe
pertencente e se manteve assim ao longo de muitos anos. (Pollini, 2018; Schneid e
Barreto, 2017).

Tanto a Revolucao Francesa quanto a revolucao Industrial mudaram o mundo da
moda perante a sociedade através da producao téxtil e de novas tecnologias (Mitraud;
Orofino, 2015).

No inicio do século XVIII as roupas masculinas tornam-se mais simples diante

do mercado da moda e ja o feminino, ganha caracteristicas mais extravagantes e
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detalhadas. Segundo Lipovetsky (2016) a moda feminina esta relacionada com a
seducio, a leveza e a fluidez e a moda masculina nao se relaciona com essas
caracteristicas, de forma a nao parecer fragil e nem delicado.

Foi estabelecido que a representacdo masculina é hierarquicamente superior,
tanto ao feminino quanto as variagoes existentes nao aceitas. Diante disso, criou-se a
divisao classificatéria pautada no binarismo de género (Almeida, 1996).

Construiu-se padroes em relacio aos homens e as mulheres, como também
defini¢bes para a masculinidade e a feminilidade, causando diversos esteredtipos,
definicoes de comportamentos e discriminando qualquer outro tipo de expressao
diferente do que as construcoes sociais patriarcais definiram. (Almeida, 1996; Piscitelli,
1998, 2002).

“A moda como uma forma privilegiada de organizacdo do vestir é baseada na
mudanca periodica de vestuario e na inovac¢ao constante dos estilos para fins estéticos e
de distincao social” (Martinez Barreiro, 1998).

“Em primeiro lugar, a moda nos convida a perguntar sobre os usos sociais das
roupas de acordo com cada momento histérico, em segundo, a moda também permite
refletir sobre os significados do vestir do ponto de vista cultural” (Zambrini, 2016).

No século XIX, feministas americanas usavam pantalonas frouxas e franzidas no
tornozelo, conhecidas como bloomers, em homenagem a Amélia Bloomer, responsavel
por divulgar e utilizar a pega em publico por volta de 1850. Mas somente nos anos de
1890 o uso da calca para mulheres foi de fato ganhando espacgo por causa do uso da
bicicleta e comecou a ficar mais comum nos anos de 1920 e 1930 por conta das praticas

de desporto e lazer, tanto as calcas compridas como as calcas curtas. (Svendsen, 2010).

Figura 35: Imagem de Amélia Bloomer e as calcas bloomers. Fonte: Baker, Joan. Amelia Bloomer & Dress

Reform, Or: How Women Came to Wear Pants (2013).

41



Apoés o fim da Primeira Guerra Mundial, nasce o estilo androgreno, que se
caracteriza pela combinacao dos dois géneros, feminino e masculino, através de linhas
limpas e simples, silhuetas neutras (Sanchez e Schmitt, 2016; Reis e Pinho, 2016).
Segundo Connell (2015) “significava uma mistura de caracteristicas masculinas e

femininas que um individuo ou a sociedade poderia escolher”.

Fll

“O androgino é "macho ou fémea"; ele é "ao mesmo tempo macho e fémea", ou
ainda ele "nao é nem macho e nem fémea". No primeiro tipo de representacao o
androgino € um ser no qual a masculinidade e a feminidade coexistem atingindo
um equilibrio. H4, no segundo, uma alianca dos sexos que produz um ser
autenticamente novo, pois existe uma hibridacdo do masculino e do feminino, na
qual suas especificidades e suas fronteiras se diluem. No terceiro tipo de
representacdo, o androgino desfaz as armadilhas do dimorfismo, fugindo
definitivamente ao plano das distingdes baseadas na vinculagio aos grupos de

sexo” (FAURY, 2009, p.168).
A principio a moda ultilizava o termo unissex, designado para pecas feitas para

corpos masculinos e para corpos femininos, e comega assim a surgir na década de 20,
através da estilista Coco Chanel, pecas masculinas, como as calcas e camisetas, para

serem usadas por mulheres, revolucionando o mundo da moda.

|
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Figura 36: Modelo Vestida De Chanel Em 1954. Fonte: Https://Www.Vogue.Pt/Livro-De-Historia-

Chanel?Photo=C12%20(3).Jpg

O estilista Yves Saint Laurent, na década de 60, se inspirava em movimentos
feministas crescentes nos Estados Unidos e produziu o smoking feminino (Lipovetsky,
2016 ; Sanchez e Schmitt, 2016). Esse mesmo ano foi marcado pela discussao de género,

através da moda unissex ja antes conhecida (Sanchez e Schmitt, 2016).

42



Figura 37: Le Smoking da cole¢do Alta-Costura outono/inverno 1999/2000 © Musée Yves Saint Laurent

Paris. Fonte: https://www.vogue.pt/historia-le-smoking-yves-saint-laurent

A moda unissex refere-se ao rompimento de esteredtipos tradicionais de género,
fazendo com que as pecas de roupas tradicionais transitem livremente entre os dois
corpos.(Stefanelli, 2015; Pontual, 2015a;). JA o conceito da moda sem género, ou
agénero, refere-se ao rompimento de género resultando no dissolvimento das
classificacoes binarias. Essa busca da ruptura vem principalmente de pessoas que nao se
identificam com género algum (Testoni, 2016).

“Agender, género neutro, gender free, gender blur, gender-bender — sdo variadas
as formas de se referir a pratica que questiona e, aos poucos, desconstroi
as nocoes de feminilidade e masculinidade. [...] O termo unissex refere-se a
pecas desenhadas para se ajustar e favorecer tanto corpos masculinos quanto
femininos e é, geralmente, associado a um produto ji pertencente ao guarda-
roupa dos homens, de modelagem basica e sem apelo fashion, pecas sem género
sao mais complexas: sugerem a eliminagdo de qualquer rastro de simbolos
associados culturalmente a feminino ou masculino. Trata-se de pecas neutras,
que fogem de estere6tipos historicos e culturais — roupas que se desconectam

também da antiga ideia de unissex” (Sanchez; Schmitt, 2016, p. 9-10).

O termo designa conceitos de identidade sem género dentro da classificacao Nao-
Binaria. Segundo o site Nonbinary Wiki (2017), “Nao-binario é um termo que se refere a
pessoas cujo género nao é masculino nem feminino. Eles podem se identificar com total

auséncia de género, com ambos os géneros binarios, com uma terceira identidade, ou
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com uma identidade que pode mudar ao longo do tempo. Pessoas nao-binarias se
enquadram no termo guarda- chuva transgénero e nao-binéaria é um termo genérico em
si, embora algumas pessoas o usem para descrever sua identidade especifica de género
também.”

Segundo Sanchez e Schmitt (2016), a moda sem género, descarta a possibilidade
de existir roupas para mulheres ou homens, nao se separando por feminimo ou
masculino, desconstruindo toda a estrutura histérica e cultural envolvida. De forma a
romper e questionar os estereftipos tradicionais de vestuario, a moda sem género
transita livremente entre as pecas existentes, as modelagens, as formas, as cores, e as
estruturas. (Stefanelli, 2015; Pontual, 2015; Testoni, 2016).

Uma das realiza¢does mais importantes no mundo da moda em relacdo a moda
sem género, foi feita pelo estilista Jonathan Anderson na semana de moda de Londres
em 2013. Em seu desfile, apresentou homens de vestido, tops, shorts com babados
(Schneid; Barreto, 2017). Rad Hourani em 2013 também apresentava em seus desfiles
com homens de saltos, vestidos e saias (Stefanelli, 2015). A moda unissex ganhou maior

visibilidade nos desfiles por incluir pecas femininas no vestuario masculino.

“Umas das primeiras ac¢oes impactantes acerca da moda sem género aconteceu
na semana de moda de Londres — Inverno 2013, quando o estilista Jonathan
Anderson desfilou homens de vestidos, tops e shorts de 1a com babados. Sua
colecio chamou atencdo de nomes influentes e foi a mais comentada da
temporada. Depois disso, o debate acerca da divisao entre masculino e feminino
explodiu no circuito da moda. Uma das primeiras acdoes que atingiram
diretamente o publico foi realizada no primeiro semestre de 2015, pela
multimarca londrina Selfridges. A loja dedicou uma se¢do inteira a moda
chamada de Agender (termo em inglés para “sem género”), nela ndo havia
distin¢do entre roupas masculinas ou femininas. Nas passarelas o0 movimento
apareceu em desfiles de grandes marcas como Giorgio Armani, Givenchy, Gucci
e Prada, onde foram apresentados homens e mulheres vestidos de forma bem
semelhante, independentemente da designacio de género do evento em questao.

Atentas as mudancas, as fast fashions langaram as primeiras cole¢does com a

proposta sem género.” (Schneid e Barreto, 2017).
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Figura 38: J.W. Anderson Fall 2013 Menswear. Fonte: https://www.vogue.com/fashion-shows/fall-2013-

menswear/j-w-anderson

Figura 39: Rad Hourani Spring Couture 2013. Fonte: https://wwd.com/fashion-news/couture/gallery/rad-

hourani-spring-couture-2013/

Com a moda mudando, as pessoas nao seguiam mais um estilo padrao especifico
e comecaram a buscar seu proprio estilo ou a buscar em um grupo no qual se identificava.
Roupas comecaram a nao ter mais um género especifico e assim cada um pode se vestir

com aquilo que lhe faz sentir melhor (Duarte, 2004).

2.3.2 Moda Sem Género na Atualidade

A moda estd em um processo de mudancas sociais e culturais em relacdo a
construcao dos géneros, rompendo a ideologia binaria e tradicional. Os tempos atuais
trouxeram novas formas de entender os corpos e as identidades (Zambrini e Iadevito,

20009).
“[...] os jovens na contemporaneidade discutem as noc¢oes binarias de

masculino/feminino, homem/mulher e até heterossexual/homossexual. Apesar
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de, durante o percurso da histéria, os géneros terem visto seus codigos
afrouxados por diversas vezes, nunca a discussdo sobre a questdo de género
esteve tao em alta. [...] o corpo é algo inacabado, ndo pronto, no sentido de
passivel das interferéncias culturais as quais é submetido, a representa¢io do
corpo no mundo da moda também passa por ressignificacoes. Nesse contexto, as
identidades binarias homem/mulher tem se tornado mais flexiveis, ndo se
limitando a extensdo da androginia, mas contemplando também as

representagdes queer.” (Sanchez; Schmitt, 2016).

O agénero, ou sem género, surge para vestir corpos independentes do seu formato
e das suas preferéncias. E poder usar vestidos, saias, gravatas, cores e estampas sem se
preocupar com padroes femininos e masculinos. A moda tem explorado a identidade de
forma plural, diante da vasta possibilidade de conceitos que uma mesma pessoa pode
expressar (Zambrini; Iadevito, 2009 apud Zambrini, 2016).

“Moda sem género ndo é sobre um homem usar saia, é sobre romper com padroe
sociais. Desta forma, neutralizacdo de género ndo é uma tendéncia de moda,
mesmo que algumas marcas tentem se aproveitar disto para lucrar” (Shneid E

Barreto, 2017, p. 13).
Segundo Rachid (2016) o avanco da moda sem género é prejudicada por conta

dos julgamentos e criticas que a sociedade impoe sobre uma visao conservadora. Essa
moda vai muito mais além do que roupas com cores neutras, modelagens neutras e
roupas largas, a moda sem género também tem cor, tem estampas, tem modelagens
justas e muita fluidez. E muito mais dificil uma abordagem de aproximacao de género
quando pensamos em homens cisgénero ultilizando roupas ditas femininas.

A identidade consiste na liberdade e escolha do modo de se vestir que constroem
a individualizacdo da pessoa, de acordo com a cultura e a sociedade que vive.
Antigamente o vestuario identificava o género, a posicao pessoal, a classe e o status da
pessoa e nos dias de hoje, o vestuario demonstra seus gostos pessoais, seu estilo, o que
gosta de fazer e todo um estilo de vida em torno disso. Nos dias atuais, a principal questao
no mundo da moda € vocé se sentir bem com o que veste e com seu corpo, ou seja, sua

identidade (Duarte, 2004).

“Atualmente, o vestuario de moda é considerado a expressao de valores
individuais e sociais predominantes em periodo de tempo determinado. E visto
como forma de expressdo da personalidade, extensdo visivel e tangivel da
identidade e dos sentimentos individuais. E forma de comunicacio ndo
verbalizada, estabelecida por meio das impressdes causadas pela aparéncia

pessoal de cada um” (Miranda, 2008, p. 60).

Com a desconstrucao das classificacoes binérias, as pessoas passam a ter uma
maior liberdade para usar aquilo que se identificam sem sofrer preconceitos e violéncias,
um ideal que ainda faz parte de uma luta diaria, principalmente da comunidade

LGBTQIAP+ (Paechter apud Stefanelli, 2015). Movimentos sociais que lutavam pela
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igualdade, pelo direito de expressao, de liberdade, respeito e de existir que surgiram ao

longo do século XX foras de extrema importancia a sociedade.

“Se desejamos uma sociedade com individuos que atinjam todo seu potencial,
precisamos de uma cultura que reconheca a diversidade humana, que ofereca

opcoes e respeite as escolhas” (Paoletti, 2015, p.170).

Um dos movimentos que mais lutam pela liberdade de género é através da
comunidade LGBTQIAP+. O conceito vai muito mais além do que homem e mulher, vai
muito mais além do que os estere6tipos que a pessoa carrega, ou seja, como uma pessoa
veste ndo diz a respeito sobre seu género e muito menos sobre sua sexualidade.

Atualmente a moda tem explorado a identidade de forma plural, ou seja,
aceitando os diversos conceitos que o individuo quer se expressar (Zambrini; Iadevito,
2009 apud Zambrini, 2016). De maneira a se impor contra regras normativas e a barreira
de género, surge a necessidade de transformar a cultura, de forma a incluir
principalmente a comunidade trans. Cada vez mais vemos a participacao de modelos
transgéneros e transexuais nas passarelas (Pontual, 2015a; Zambrini, 2016; PAGET,
2016).

A Teoria Queer, um movimento que critica a heteronormatividade, busca lutar
contra a legislacdo nao voluntéaria de identidades, ou seja, é contra a imposicao da
identidade de género e sexual causada através da construcao social. (Sanchez e Schmitt,
2016; Miskolci, 2021).

Independente do consumidor ser homem ou mulher, hétero ou homossexual,
cisgénero ou transgénero, cada vez mais utilizam da moda como um meio de construcao
da sua identidade e do sujeito individual. As roupas passam a ter um lugar de conforto
fora dos esteredtipos e a busca de um padrao por necessidade de se encaixar na
sociedade. A moda sem género vem também como forma de expandir as op¢oes, de forma
a abracar outros individuos e outros corpos. (Menezes; Beccari, 2021).

“Estudar a moda de género neutro ou fluido é entender a narrativa dos
estudos de género como um lugar de questionar essa consolidacao de base cientifica que
pressupoe binéarios, essencializados por diferencas biologicas, para mostrar a exclusao
de um conjunto de pessoas que nao se encaixa e nao tem seu lugar reconhecido na
sociedade” (Menezes; Beccari, 2021).

Diversas marcas de moda vém se adaptando e cada vez mais trazendo a moda
sem género para suas linhas, normalmente através de pecas oversized, mas de forma a
seguir uma modelagem que vista diferentes corpos.

Como todo movimento, seja ele a sustentabilidade, o feminismo ou a moda sem
género, acaba sofrendo com a popularizagao no quesito de visibilidade, principalmente
quando falamos de marcas de roupas. Muitas adquirem a causa nao por realmente se

importar ou entender, mas por conta do engajamento que ela resulta, como no caso da
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moda sem género. Mas por outro lado faz com que o assunto esteja mais presente na
midia de forma a encorajar mais a sociedade a entender as diversas formas de expressao

de género (Sciacca, 2016).
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3 Complemento experimental

3.1 Metodologia

Para a realizacao desta dissertacao foram utilizados a principio a metodologia
nao interventiva, que corresponde aos estudos bibliograficos e logo em seguida a
metodologia interventiva, que corresponde ao projeto.

A metodologia nao interventiva permite aprofundar conhecimentos com base aos
estudos bibliograficos para referéncias teoricas relacionados ao Branding e Design de
Moda sobre os temas de Sustentabilidade, Minimalismo e Sem Género. Foram utilizados
artigos, estudos, teses e publicacoes académicas com o objetivo de definicado dos
principais conceitos.

A metodologia projetual utiliza dos estudos e suas caracteristicas para o
desenvolvimento de uma marca de moda e uma colecao capsula com base o modelo de
projeto de Construcao e Analise do Discurso Visual das Marcas (anexo 02) de Fernando
Oliveira (2015).

A Colecao ira contar com 3 ordenados, de forma estruturada, com cortes neutro,
silheta e modelagem sem género, com acabamento simples, com costura a fio e invisivel,

que traduza o simples, a liberdade do excesso e conforto.

3.2 Desenvolvimento do Projeto da Marca

3.2.1 Posicionamento da Marca

Visao
Desconstruir o conceito de segregacao de género para que todos se sintam livres
para comprar pecas que nio os rotulem. E uma marca que tem por preceito a

sustentabilidade e o consumo consciente.

Missao
Abracar a diversidade através de pecas com modelagens e tamanhos que caiam

bem em diferentes tipos de corpos e comunicar isso de uma maneira democréatica

Valores

Inclusao: desprezo a qualquer tipo de segregacao baseada em orientacao sexual,
identidade de género, etnia, tamanho ou qualquer outro roétulo social.

Consciéncia ambiental: evitar o consumo excessivo através de produtos com alta

durabilidade e atemporalidade e utilizacao de materiais de procedéncia sustentavel.
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Minimalismo: trazer um estilo de vida leve e descomplicado, sem perder a
sofisticacao.
Proximidade: ser uma marca proxima de seus consumidores, relacionavel e

acessivel.

Publico-alvo

O publico-alvo é de gama médio / alto.

Segmentacao

Sem género

Estilo

Casual chique Minimalista

Persona

Individuo de 30 anos que mora com seu companheiro em um pequeno (mas
muito bem localizado e decorado) apartamento. Trabalha com design grafico e possui
iPhone e Macbook (néo sao os da tltima geracao pois evita consumo exagerado). Gosta
de cinema e arte, além de culinaria e decoracdo. Nao possui muitas roupas e evita
comprar em fast-fashions. Usa calcados veganos da Dr. Martens e Veja, além de bolsas
de couro vegano de marcas locais. E interessado em questdes sociais, especialmente do
universo LGBTQIAP+ e estuda sobre o assunto, sempre repensando sua forma de
consumir moda que ndo afete muito o meio ambiente e ndo envolva diferenciacio por

género. Seu maior hobbie é viajar e possui um carro elétrico apenas para este fim.

ADN/ Esséncia
Producdo sustentavel, incentivando o consumo consciente através de uma moda

agéenero.

Proposta de Valor

Causar menos impacto no meio ambiente e quebrar paradigmas de género
através de pecas de roupas feitas de materiais sustentaveis, com modelos unisex e
modelagens feitas para todos os tipos de corpos. Cole¢des com cores e personalidade
casual, fugindo da proposta de seriedade e cores sébrias que as marcas sem género
normalmente propoe-se a fazer. A marca quer ser reconhecida como apoiadora da causa

sustentavel, minimalista e anti dicotomia de género em Portugal e Espanha.
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3.2.2 Analise da concorréncia

Marcas Concorrentes
ISTO.

Figura 40: Imagem instagram da marca ISTO. Fonte: https://www.instagram.com/isto.pt/

Linguagem visual:

Nome: ISTO. (Palavra Isto com ponto final para enfatizar e dar tom de autonomia)
Simbolo/marca grafica: Apenas tipografico: ISTO. (espacado e sem serifa)

Tipografia: Moderna e minimalista

Comunicacao: Lifestyle diurno, com muita luz natural e ambientes externos. Copies

feitos em inglés.

Elementos complementares:

Estilo fotografico: Editorial e lookbook

Editorial: cores frias, em ambientes externos e com muitos elementos da natureza, como
pedras e florestas. Modelos apenas masculinos, reproduzindo um estilo de vida
aventureiro, mas sofisticado.

Lookbook: em estadio, com fundo branco e clean. Presenca de modelos apenas
masculinos e alguns elementos, como banco de madeira e fotos de frente, costas e detalhe

do produto.
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Cores: estampas e cores frias, com presenca majoritaria de azul marinho, cinza, verde
musgo e bege.

Estampas: minimalistas, majoritariamente listradas.

FCKT

Figura 41: Imagem instagram da marca FCKT. Fonte: https://www.instagram.com/fckt clothing/

Linguagem visual:

Nome: FCKT (Juncao de consoantes que remetem a expressao “Fuck it”)
Simbolo/marca grafica: Apenas tipografico: FCKT (espacado, sem serifa e em letras
light)

Tipografia: Moderna e minimalista

Comunicacao: Lifestyle diurno, leve e praiano. Mistura natureza com ambientes

urbanos.

Elementos complementares:

Estilo fotografico: Editorial e video

Editorial: cores quentes, em ambientes externos de natureza e cidade. Modelos apenas
masculinos, reproduzindo um estilo de vida leve e minimalista.

Video: lifestyle praiano e leve, mas em ambiente urbano de ruas e cidades. Modelos
masculinos que representam bem a beleza brasileira e musica brasileira para dar

ambientacao local.
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Cores: Quentes e sem estampas, prevalecendo tons terrosos como marrom, avermelhado

e bege.

- C.R.T.D.

Figura 42: Imagem instagram da marca C.R.T.D. Fonte: https://www.instagram.com/crtdworld/

Linguagem visual:

Nome: C.R.T.D. (Abreviagéo da palavra Curated, que remete a galeria e curadoria)
Simbolo/marca grafica: Apenas tipografico: curated (espagado sem serifa) / Worldwide
Creative Apparel Co. (descrigéo)

Tipografia: Moderna, minimalista e artistica.

Comunicagao: Lifestyle diurno, com muita luz natural e elementos de natureza +
ambientes de praia. Presenga de cores nas campanhas para conversar com as
estampas das camisas.

Elementos complementares:

Estilo fotografico: Editorial e lookbook

Editorial: cores quentes, em ambientes de praia e com muitos elementos da natureza.
Modelos apenas masculinos, reproduzindo um estilo de vida leve e despreocupado.
Lookbook: em estudio, com fundo branco e clean. Presenca de modelos femininos e
masculinos, com fotos de frente, costas e still do produto.

Cores: estampas e cores quentes, com muita presencga de rosa coral, verde claro e
azul.

Estampas: padronagens com motivos pequenos, fundo branco e desenhos com cores
claras.

« Born Authentic
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Figura 43: Imagem instagram da marca Born Authentic. Fonte: https://www.instagram.com/bornauthentic/

Linguagem visual:

Nome: Bornauthentic. (Duas palavras juntas formando uma s6, remetendo a
autenticidade)

Simbolo/marca grafica: Apenas tipografico: borNauthentiC (sem espagamento, apenas
letras N e C em maiusculo)

Tipografia: Simples, minimalista, em negrito.

Comunicagao: Streetstyle, com luzes neon e muitos elementos graficos.

Elementos complementares:

Estilo fotografico: Lookbook e video

Lookbook: em estudio, com fundo branco ou com estampa do produto. Presenca de
modelos femininos e masculinos com fotos de frente e de detalhes do produto.
Cores: estampas e cores fortes, com muita presenga de amarelo, vermelho e cinza.
Estampas: emolduradas em formato quadrado, com desenhos artisticos remetendo a
pinturas em tela.

3.2.3 Nome / Tipografia / Logotipo

A marca criada através do projeto experimental da dissertacdo com o tema
“Sustentabilidade no Design de Moda: Conceitos da moda minimalista e moda sem
género”, se chama MINIMUS, que origina do latim e significa minimo. A inspiracao foi
a busca do minimalismo como primeira imagem a ser passada, trazendo uma imagem
clean para a marca, traduzindo como simples e sem excesso, que é toda a base do
Minimalismo como estilo de vida. A simplicidade da marca transpassa a quebra de

padrées em vocé ser quem vocé quiser ser, sem formas e formatos.

54



MINIMUS. latim MINIMO \/ i \ i \/ LI S

Marca grafica: tipografica

Cortes nas letras (personalidade/ \/| | \ | \/| U S

quebra de paddes)

Tipografia minimalista, sem serifa ' '
Letras alongadas e espagamentos M / /\/ / M L// S

entre elas (sofisticacao)

Fonte logotipo: Quicksand
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXZ

123486790 48 P E-%/=
Fonte comunicagdo: Quicksand

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXZ
1234567890 ....""(1?)+-*/=

Figura 44: Estudo da tipografia da marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.

MU

Figura 45: Logotipo da marca MINUMUS. Fonte: Imagem do autor.

O logotipo final pode ser aplicado tanto no preto com o fundo branco, quanto no

branco com o fundo preto.

3.2.4 Paleta de cores
As cores da marca veriam entre cores neutras. A predominancia é da cor preta e

da cor branca, e algumas variacoes do cinza ou do bege.
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Figura 46: Paleta de cores da marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.

3.2.5 Aplicacoes da Comunicacao

Figura 47: Aplicacoes nas redes sociais da marca MINIMUS. Fonte: Imagens do autor.

Figura 48: Aplicages em packings da marca MINIMUS. Fonte: Imagens do autor.
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Figura 49: Aplica¢Ges em etiquetas da marca MINIMUS. Fonte: Imagens do autor.

Figura 50: Aplica¢bes em eco bags da marca MINIMUS. Fonte: Imagens do autor.
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3.2.6 Painel Da Marca

NOME
MINIMUS
Latim significa minimo.

MARCA GRAFICA

Apenas tipografico,

cortes nas letras mostrando
personalidade e quebra.

TIPOGRAFIA

Minimalista, sem serifa
Exemplo: Quicksand

ESTILO
FOTOGRAFICO

Lookbook, editorial, still
e promocional

LINGUAGEM LOOKBOOK

Estudio em fundo branco,

com modelos em poses que
transmitam personalidade e
proximidade com o publico.
Enquadramento de corpo
inteiro ou plano americano,
com sombra leve dos modelos.

LINGUAGEM EDITORAL

Ambientes externos com luz

natural, que transmitam leveza

e um estido de vida minimalista

e sofisticado. Excegao para

campanhas promocionais que

podem ser fotografadas em estudio
com fundo e/ou elementos estratégicos

LINGUAGEM STILLS

Ambientes com fundo claro,
prezando por iluminagao natural.
Pode conter elementos que tenham
sinergia com a persona, mas sempre
dando destaque para o produto.

CORES

Predominancia de cores
claras e préximas do preto e
do branco, como cinza e
amarelo ou tons terrosos.
Presenca de bege para
materiais especificos.

Figura 51: Linguagem visual da marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor. (anexo 03)

MINTMU S

MIN

M

ADN
Producao sustentavel,
incentivando o consumo

consciente através de
uma moda agénero.

APLICAGAO:
SITE, PACKBAGS,
COMUNICAGAO, ETIQUETA

Logotipo em preto ou branco,
com frases em cores da paleta.
Artes minimalistas, apenas com
a foto da campanha em questéo
e alogo. Packing apenas com a
logo e o site em preto, em cor e
material com aspecto de “cru’,
reforcando a sustentabilidade.

3.3 Desenvolvimento de uma Colecao Capsula para a Marca

3.3.1 Colecao MINIMUS
MoodBoad
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OVERSIZED HE

SHE
THEY
YOU.

bosy 8 wovy

Figura 52: Moodboard da cole¢do capsula da marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.

Inspiracao

A colecao foi inspirada no Movimento Artistico Minimalismo em rela¢Ges as
formas, geometrias, estruturas, auséncia de cor ou tons monocromaticos, e por sua
simplicidade. Conta com modelagens oversized e shapes H e I, sem distinguir género nas
roupas. Todas as pegas sdo o mais sustentaveis possivel. Foi realizado um estudo com

jogos de palavras e assim concluiu-se os conceitos: Contorno e Estrutura.
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Figura 53: Mapa mental da colecao capsula da marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.

Figura 54: Moodboard inspiracao para cole¢io capsula da marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.
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Materiais

A selecao dos materiais passa por usar matérias que tenham o menor consumo
de agua, com menos prejuijo em termos ambientais e econdémicos. Assim desde o
algodao organico as fibras artificiais e sintéticas recicladas ou ainda biodegradaveis sao
exemplos de matérias que de alguma forma contribuem para uma moda mais

sustentavel. Optamos pela fibra artificial 100% tencel, pelas suas caracteristicas.

Figura 55: Imagem do tecido Lyocell. Fonte: Imagem do autor.

Aviamentos

Figura 56: Imagem ziper biodegradéavel. Fonte: Imagem do autor.

Cartela de Cor
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Figura 57: Cartela de cores. Fonte: Imagem do autor.

3.3.2 Croquis
Familias

Contorno

Figura 58: Familia de croqui para a marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.

Estrutura
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| A

Figura 59: Familia de croqui para a marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.

Croqui Final

W

Figura 60: Croqui final frente para a marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.
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Figura 61: Croqui final costas para a marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.

Fichas Técnicas

Figura 62: Ficha técnica para a marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.
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FICHA TECNICA
REFERENCIA:
DESCRIGAQ:

TECIDO:

Figura 63: Ficha técnica para a marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.

MINIMUS

FICHA TECNICA

PROJETO MODELO: SAIA CONTORNO | SEM GENERO | TAM: 42

REFERENCIA: sacNo1

DESCRI (;AOZ Saia costura simples com c6s, ziper lateral, estampa somente na parte da frente, parte de traz tercido preto.

TECIDO: Lyocell

MATERIAL:
Linho

COR:
C34 M56 Y71 KO

AVIAMENTO:
Ziper Biodegradavel
Cordédo

Figura 64: Ficha técnica para a marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.
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MINIMUS

FICHA TECNICA PROJETO MODELO: CALCA ESTRUTURA| ~ SEM GENERO TAM: 42

REFERENCIA: CLESO1

DESCRI CAO: Calga com sobreposicao lateral e ziper nas costas. Somente uma lateral com tecido cinzento.

TECIDO: Lyocell

MATERIAL:
Linho

COR:
C34 M56 Y71 KO

AVIAMENTO:
Ziper Biodegradavel
Cordédo

Figura 65: Ficha técnica para a marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.

FICHA TECNICA PROJETO MODELO: CALCA CONTORNO [ SEM GENERO TAM: 42

MINIMUS

REFERENCIA: cLcNo1

DESCRlCAO: Calga com recortes, sobreposicio na cor preta com recorte no joelha com estampa e tecido de baixo cinzento. Ziper na lateral.

TECIDO: Lyocell

MATERIAL:
Linho

COR:
C34 M56 Y71 KO

AVIAMENTO:
Ziper Biodegradavel
Corddo

Figura 66: Ficha técnica para a marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.
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MINIMUS

FICHA TECNICA PROJETO MODELO: VESTIDO ESTRUTURA| ~ SEM GENERO | TAM: 42

REFERENCIA: VTESO1

DESCRI (;AO: Vestido midi com cortes de tecidos, costura simples e ziper no meio das costas..Tecido por baixo é de cof preta e o tecido que sobrepde € na cor preta.

TECIDO: Lyocell

MATERIAL:
Lyocell

COR:
CO MO YO K100
C60 M49Y47 K39

AVIAMENTO:
Ziper biodegradavel

FRENTE COSTAS

LINHA DO OMBRO

LINHA DO PEITO

LINHA DA CINTURA

LINHA DA ANCA

LINHA DO JOELHO

MEIO MEIO

Figura 67: Ficha técnica para a marca MINIMUS. Fonte: Imagem do autor.
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4 Conclusao

Na visao de Martin-Woodhead (2017) o lifestyle minimalista sustentavel é
possivel de existir e ser praticado, uma vez que ele apoia a economia circular com foco
na qualidade do vestuario (e nao na quantidade). Este estilo de vida aplicado na moda
“sugere que as roupas sejam cuidadosamente valorizadas e mantidas durante todo o ciclo
de vida, para que durem mais”.

E possivel ainda a alteracio de alguns paradigmas, tais como foram citados no
inicio, que envolvem uma mudanca de comportamento por parte do setor da Moda,
assim como a dos consumidores. Ou seja, evita-se a producao em massa para 0 consumo
excessivo e, com isso, diminui-se o descarte rapido de pecas e acessorios ditados pelas
tendéncias (e vice-versa).

Passa entdo a existir a possibilidade de um estilo de vida minimalista e
sustentavel, com “tendéncias” atemporais, nas quais existe a reutilizacdo (up-cycling).
Desta forma a propria indistria pode fazer uso desta mesma técnica de reaproveitamento
e reciclagem daquilo que ja existe, para causar menos impacto ao meio ambiente,
destacando-se acoes cada vez mais sustentaveis.

Na atualidade, é possivel dizer, que a moda mudou e as pessoas deixaram de
seguir padroes especificos. Ou seja, passaram a buscar os seus proprios estilos e um
determinado grupo ou subgrupo que se identificavam.

Por isso que é possivel dizer que a moda se tornou uma paixao que pode criar
identidades. A liberdade de escolha do modo de se vestir passa entao a ser um reflexo do
estilo de vida e, porque nao, dos ideais de uma determinada pessoa ou grupo.

Apesar de estar em constante crescimento e ganhando cada vez mais visibilidade,
a moda sem género ainda ndo faz parte da norma. E importante ressaltar que a moda
sem género nao te obriga a vestir um vestido, seja vocé homem, ou a ndo usar salto, seja
vocé mulher, mas sim na liberdade da escolha.

A partir da necessidade em que o mercado se encontra, em questbes de
sustentabilidade, excesso de materiais existentes, um estilo de vida acelerado e normas
criadas que nio se encaixam mais, o presente trabalho cria uma marca, onde o principal
objetivo é trabalhar com materiais existentes, fibras naturais, moda atemporal e sem
distinguir género em suas pecas. Podemos ver a necessidade de mudanca conforme os
estudos apontam e diversos meios que podemos recorrer para solucionar o que precisa

urgentemente de mudanca.
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5 Limitacoes e sugestoes futuras

Por conta da pandemia causada pelo Covid-19, pretendia-se executar a colecao
como complemente experimental, mas infelizmente nao foi possivel. Como sugestao
futura, surge o desejo de realizar o projeto da marca e o desenvolvimento da colecao

fisicamente.
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7 Anexos

Anexo 01 — Documento The Fashion Pact. Fonte: https://thefashionpact.org/?lang=en
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SIGNATORIES - 07.04.2021

ADIDAS

AIGLE

ALDO GROUP

ASICS

AUCHAN RETAIL
BALLY

BESSON CHAUSSURES
BESTSELLER
BONAVERI
BURBERRY
CALZEDONIA GROUP
CAPRIHOLDINGS LIMITED
CARREFOUR

CHANEL

CHLOE

CELIO

DAMARTEX GROUP
DCM JENNYFER
DECATHLON
DESIGUAL

DIESEL

EL CORTE INGLES
ERALDA
ERMENEGILDO ZEGNA
EVERYBODY & EVERYONE
FARFETCH
FASHIONCUBE

FUNG GROUP

GANT

GAP Inc.

GEOX

GRUPPO ARMANI
GROUPE BEAUMANOIR

GROUPE GALERIES LAFAYETTE

GROUPE ERAM
GROUPE ETAM
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GROUPE IDKIDS (OKAIDI & JACADI)
GROUPE ROSSIGNOL
HANS BOODT MANNEQUINS
H&M GROUP

HERMES

HERNO

HOUSE OF BAUKJEN
INDITEX

KARL LAGERFELD
KERING

KIABI

LACOSTE

MANGO
MATCHESFASHION.COM
MONCLER

MONOPRIX

NIKE, INC.

NOABRANDS
NORDSTROM

NORTH SAILS

PAUL & JOE

PRADA S.p.A.

PROMOD

PUMA SE

PVH Corp.

RALPH LAUREN

RUYI

SALVATORE FERRAGAMO
SELFRIDGES GROUP
STELLA MCCARTNEY
TAPESTRY

TENDAM

UMDASCH

VESTIAIRE COLLECTIVE
ZIMMERMANN



Anexo 02 - Modelo Linear final para a representacdo, genérica, do processo de
Construcao de um Sistema de Identidade Visual - Versao sintetizada. Imagem de autor
desenvolvida para o Doutoramento em Design, da FA/UL, intitulado:
Diagramas&Marcas - Contributos sobre a utilizacdo dos Diagramas na Construcao e
Analise do Discurso Visual das Marcas, Fernando Oliveira, 2015.

Anexo 03 — Painel da Marca ampliado

92



‘DpepI[IgeIualsns e opuedioyal
‘n1d, 9p 03>3dse wod |euslew

9 402 W? ‘032.d W 1S 0 3 0bO|
e wod seuade buppded ‘oboj e 3
oelsanb wo eyuedwed ep 0)04 e
wod seuade ‘sejsijewiuiw Sy
‘e}9jed ep $210D WS $95e1) WOod
‘odueiq no 01a4d ws odijoboT

V.L3INOILT ‘OYIVIINNWOD
‘SOVAMDV ‘ILIS
OYIVII1dVY

STOWINTIA

‘0J2u9be epowW PWN
Sp S9AeIIR D1USIDSUOD

OWINSUOD O OPUBRAIJUSIUI
‘|]aARIUISNS OBSNpPOId
Nayv

D

's0dyJoadsa sielalew

ejed abaq ap eduasaid
'S0S0.49) SUO) NO O|aJewe

9 BZUID> OWOD ‘oduelq op

9 o031a.ud op sewixoid o sele|d
S9J02 9p eIDURUIWIOP3Id

S340D

‘oinpo.d o esed sanbejsap opuep
21dwas sew ‘euosiad e wod eibisuls
wieyual anb sojuswia|a J193u0d 9pod

‘[eanyeu oedeujwn|i Jod opuezaid
‘0Je|> OpuUN WO $UBIqUIY

STIILS WISVNONI

S021691LJ1S3 SOIUBW|D N0/ OpUNS WOD
01pN3s3d W sepeyeib0loy 1as wapod
anb sjeuopowoid seyuedwed

eled 0e595X3 ‘0pedIISYos 3

e1SI|eWIUIW BPIA 3P OPIISd WN 3

eZaA3| Wellwsuel) anb ‘|einjeu

ZN| WOD SOUJDIX SAUSIqUIY

1VdOLId3 WISVNONI

*SO|9pOW SOP IA3| BIGUIOS WOD
‘ouedliswe oueld No oJIR}UI
0dJ0> ap ojuswelpenbug
‘0d1|qnd o wod apepiwixoid

9 opepljeuosiad welwsues
anb sasod wa sojapow wod
‘odueIq OpUN} WS 01pN1s]

A00g¥00T WIDVNONIT

|Jeuopowoud 3

[113S ‘|ellOMPD ) 00q) 007
0D14y450104

O111s3

puesydInp :ojdwax3
eJ119S WSS ‘eisijewlul|in

VI4vd50dIL

‘eiganb o apepijeuosiad
OpURJISOW SBJID| SeU S91I0D
‘ooyesbodiy seuady

VOIldY4dD VDUV
"owljuIw esy1ubIs wie

SAWINIW
JWON



