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APRESENTACAO

Estimados leitores e leitoras;

Em sua primeira edicdo, a obra ‘Moda e business’ tem por objetivo apresentar
discussOes acerca das diferentes vertentes, seja elas simbdlicas, estéticas ou técnicas, da
Moda enquanto objeto de consumo, detentora de um papel social e econémico que imbrica
significados e produz sentidos para os consumidores.

Pensando nisso, a coletanea ‘Moda e business’ desponta como um espago possivel
para compartilhamento de ideias sobre os sujeitos que consomem produtos de moda, tal
como o significado destes artefatos para a sociedade, focando especialmente como moldam
e refletem o contexto sociocultural em que vivemos. De tal maneira, “A moda funciona como
carteira de identidade de uma pessoa ou grupo, predominantemente durante certo periodo
em determinada regido. Trata-se de dispositivo social, portanto o comportamento orientado
por ela & fendmeno presente na interagdo do homem com o mundo” (MIRANDA, 2008, p.
70)". Portanto, ao longo de 4 capitulos, esta obra cristaliza as falas de seus autores e contribui
diretamente para a constru¢éo do conhecimento na area de Moda.

No primeiro capitulo, denominado de ‘Para sentir-se bem com a Moda e a
consciéncia: estratégias das consumidoras frugais’, os autores entrevistaram dez
mulheres, entre 20 e 55 anos, de modo a identificar o comportamento de consumo de Moda
centrado na perspectiva do frugalismo, isto é, aquelas pessoas que tendem a ampliar o
periodo de utilizagdo de seus produtos, consumindo de maneira mais consciente e simples.

No segundo capitulo, denominado de ‘Figurino de ballet: a evolugao e a construcao
do tutu’, os autores empregam o método de reviséo bibliografica de modo a tragar uma linha
do tempo histérica acerca da criagéo e utilizagcdo das pecas pelo ballet, com énfase ao tutu.

No terceiro capitulo, denominado de ‘Moda sustentavel no fast fashion: é
possivel?’, os autores realizaram uma pesquisa de levantamento, com andlise bibliogréafica
e documental, de modo a entender de quais formas os grandes varejistas de fast fashion vem
inserindo os principios de sustentabilidade em suas marcas.

No quarto e ultimo capitulo, denominado ‘O consumo do modo de vida de Downton
Abbey’, os autores constroem uma andlise, empregando pressupostos da semibtica
greimasiana, de modo a discutir sobre o papel do seriado supramencionado no consumo e
reflexo do estilo de vista dos seus espectadores.

Espera-se que esta colecdo de artigos possa ampliar as possibilidades, visbes e
reflexbes de todos os leitores ao fornecer insights criticos e reflexivos sobre o consumo e
uso dos produtos e dos estilos de vida, através da moda e da cultura como formadora e
mediadora de inter-relacdes sociais.

Atodos e todas, esperamos que gostem e que tenham uma agradavel leitura!

Fabiano Eloy Atilio Batista
italo José de Medeiros Dantas

1 MIRANDA, A. P. Consumo de moda: a relagédo pessoa-objeto. Sdo Paulo: Estacdo dasLetras e Cores, 2008.
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RESUMO: Alguns perfis de consumidores tem
despertado para uma postura mais consciente
diante das compras. Através de uma pesquisa
qualitativa com consumidoras frugais no Brasil,
pudemos encontrar estratégias e significados
do consumo de roupas e perceber como essas
consumidoras encontram alternativas criativas
para manter sua paixao pela moda sem ferir seus
valores frugais.
PALAVRAS-CHAVE:
consciente; Moda.

Frugal; Consumo

FOR FEELING GOOD WITH FASHION
AND CONSCIOUSNESS: STRATEGIES
OF FRUGAL SHOPPERS

ABSTRACT: Some consumer profiles has
awakened to a more conscious attitude towards
shopping. Through a qualitative research with
thrifty consumers in Brazil, we find strategies
and meanings of consumption of clothes and see
how these consumers find creative alternatives
to keep your passion for fashion without hurting
their thrifty values.

KEYWORDS: Frugal; Conscious Consumption;

Moda e business

Fashion.

INTRODUCAO

A sociedade de consumo e a busca pela
eficiéncia no mundo ocidental capitalista tém
produzido uma aceleragdo que inunda todos
os aspectos da vida humana (SASSATELI,
2007; BARBOSA, 2004). As experiéncias de
consumo séo simbolicas e ocupam lugar central
nas relagdes humanas em uma sociedade que
anseia por novidades que movem o0s desejos.
A moda é expressdo desse fenbmeno da
necessidade de mudangas, ela cumpre o papel
de impulsionadora de novidades e tendéncias
que se renovam em um curto espacgo de tempo
em um processo de obsolescéncia programada
(MIRANDA, 2008).

Os recentes e prolongados periodos
de crise econdmica do mundo capitalista tém
afetado boa parte da populagdo mundial. A
crise dos anos de 2008 e 2009 nos Estados
Unidos da América despertou uma parcela da
sociedade americana para a insustentabilidade
dos seus habitos de consumo. Essa recesséo
mudou, de uma maneira fundamental e talvez
permanente, as escolhas e os comportamentos
de uma parcela da sociedade.

O Euromonitor 2009 identificou uma
nova tendéncia de consumo, que denominou
de “Frugalista”, trata-se de um comportamento
de compras

com parcimbnia, frugal. O
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comportamento se manifesta especialmente em mulheres consumidoras, com um
comportamento frugal e que estédo procurando por pre¢o, mas também qualidade, variedade
e originalidade.

Elas reciclam mais, compram produtos usados, e incutem em seus filhos valores
tradicionais - comportamentos que combinam com uma crescente demanda por simplicidade
e um sélido interesse no consumo verde (CIVI e JOLLIFFE, 2013). Buscam alternativas
para divertimento com baixo custo, caminhar, correr, e andar de bicicleta. O tempo com a
familia passou a se tornar mais importante, viagens, parques, zool4gicos...

O frugalismo tem sido apresentado por estudiosos de tendéncias como uma macro
tendéncia mundial, que junto com o retorno as origens e valorizagédo da familia completam
um quadro de tendéncia a valorizar a simplicidade, ndo sem conforto, desprendida do
tempo em que se vive, mas de buscar novas rela¢des especialmente com o consumo.

Este artigo tem o objetivo de investigar o comportamento de consumidores com
caracteristicas frugais no que diz respeito ao consumo de roupas e sua relagdo com a
moda. Os novos frugais ndo ignoram a estética e a moda, muito menos se desvinculam da
sociedade de consumo, porém procuram encontrar caminhos que lhes permitam escolher
de maneira mais consciente, as vezes abdicando do consumo em determinadas ocasifes.
Quais sé&o esses comportamentos? Como conjugam moda e consumo em perspectiva
frugal?

FRUGALISMO E CONSUMO CONSCIENTE

O termo frugalismo ou consumo frugal ndo tem sido utilizado em muitos estudos
académicos no Brasil e quando utilizado esta atrelado a discursos passionais em favor ou
contra ao consumo nestes termos. E possivel, entretanto, encontrar estudos académicos
que falem de consumo consciente, porém, os estudos mais relevantes tem apresentado
como um movimento de resisténcia ao consumo (BARROS e AYROSA, 2012; KRAEMER,
SILVEIRA e ROSSI, 2012; DE TONI, LARENTIS e MATTIA, 2013). De fato, os movimentos
de resisténcia ao consumo, também chamados em alguns momentos de consumerismo
(SASSATELLI, 2007), tém sido um desafio para grandes marcas globais como no caso da
tentativa de implantar uma fabrica da Coca-Cola na india quando movimentos nacionalistas
se levantaram com o discurso de manutencéo da cultura local (VARMAN e BELK, 2009),
porém, n80 nos parece ser esse 0 aspecto mais comum do consumo consciente no Brasil.
Alias a compreensédo sobre o que significa consumo consciente é bastante diversa e
apesar do trabalho de organizagées como o Instituto Akatu, os entendimentos séo bastante
particulares como constataram Barros e Ayrosa (2012).

Apesar disso, utilizamos o termo Consumo Consciente em nossas entrevistas
pelo fato de haver pelo menos alguma compreenséo e familiaridade com o tema o que
ndo acontece com o termo Frugalismo. Para o desenvolvimento deste artigo, no entanto,
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faremos uma diferenciacdo entre os termos e procuraremos conceituar e utilizar os
termos Frugalismo, Consumo Frugal, Frugalista, por entender que eles abrangem uma
série de outras questbes que fogem ao que se chama de consumo consciente, apesar
de se sobreporem em muitos aspectos. Por exemplo 0 consumo consciente pode ser de
resisténcia, porém o frugalismo nao se trata disso, ao mesmo tempo o frugalismo também
diz respeito a um retorno aos valores familiares, 0 que ndo necessariamente tem a ver com
consumo consciente.

Frugalismo: A partir da crise americana de 2009, a recessao motivou os consumidores
a reduzir o consumo e encontrar formas alternativas de divertimento apresenta-se como
a maior tendéncia para o consumo. O Frugalista é definido como: uma mulher pobre em
dinheiro que ainda esta interessada em consumo elegante e se manter saudavel. Outra
constatacdo € que, durante este periodo de recessdo, as mulheres aumentaram sua
influéncia na tomada de decisdes de compra mais do que nunca (EUROMONITOR, 2009a).

Uma mudanca de comportamento que compreende passar mais tempo em casa
com a familia e encontrar formas mais baratas de divertimento, como cozinhar para os
amigos, mais tempo utilizando TVs, aparelhos de eletrénicos que acabaram ganhando
mais tecnologia e ficando mais interessantes. Outras atividades ganharam forga nesse
periodo, consumidores trocaram idas ao shopping por atividades com custo menor como
ciclismo, caminhadas, atividades sociais como churrascos, idas ao parque, ao zoologico
(CIVI e JOLLIFFE, 2013).

Segundo Civi e Jolliffe (2013) que fizeram um estudo sobre 0 aumento do consumo
em brechés em periodos de crise, as mulheres estdo sendo criativas para manter sua
paixao pela moda, recorrendo a trocas, adapta¢des nas roupas e aos brechés.

Apesar de umrecente e crescente interesse por esse consumo, Lastovicka et al (1999)
fizeram um resgate historico e apontam que a frugalidade esta profundamente enraizada
no passado da humanidade. Os autores encontraram em todas as grandes religides do
mundo, caracteristicas que indicam uma experiéncia frugal de vida e apresentam desse
resgate o frugalismo como um estilo de vida que congrega caracteristicas como:

a) Gastar dinheiro com disciplina

b) Dar énfase ao longo prazo

¢) Habilidade em utilizar e re-utilizar bens

d) Ter mais independéncia de influéncias externas
e) Interessar-se pela simplicidade

f) Preocupar-se com o meio-ambiente

g) Negar o materialismo.

Frugalidade tem a ver com moderacéo, de acordo com o Webster Revised Unabridged
Dictionary, frugalidade é “a cuidadosa gestdo de qualquer coisa valiosa, que ndo gasta
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nada desnecessariamente, e aplica-se o que é usado para uma finalidade lucrativa.”
Bove; Nagpal e Dorsett (2009) nos oferecem uma compreenséo do novo frugal, além

de oferecer uma boa resposta a discusséo se o Frugalismo € um estilo de vida ou um valor:

Ha alguma discussédo sobre se frugalidade deve ser visto como um valor
ou um estilo de vida. Usando de Roccas et al. Definicdo (2002), que nos
ajuda a distinguir entre um valor e uma caracteristica, podemos ver como a
frugalidade pode ser visto como os dois. Frugalidade como um valor refere-
se a importancia que o individuo atribui a frugalidade como um guia para
a acdo e julgamentos de situagdes especificas com as quais se depara.
Este valor transcende todas as principais religides do mundo, promovido
desde a antiguidade e universalmente compartilhado na familia humana
(Durning, 1992). Frugalidade como um estilo de vida refere-se a frequéncia e
intensidade das agdes frugais de um individuo. (BOVE; NAGPAL e DORSETT,
2009, p.292)

Para esses autores a principal caracteristica do novo frugal é evitar o desperdicio,
consomem de maneira consciente, evitando excessos, procurando economizar, preocupados
com o planeta e com objetivos a longo prazo. Para Nash (2007) as caracteristicas da
frugalidade incluem:

a) conservagao consciente dos recursos,

b) producéo e consumo sustentaveis,

¢) cuidados e manutengéo de bens,

d) vida dentro dos meios disponiveis,

e) uso das tecnologias de forma otimizada e eficiente,

f) dano minimo para outras espécies,

g) reciclagem abrangente de produtos,

h) impedimentos sociais ao desperdicio e incentivos para o consumo restrito,
i) durabilidade e reparabilidade de produtos,

j) partilha de recursos justa e generosa,

k) sacrificio de mercadorias em excesso para o bem comum.

O Euromonitor (2009b) apontou como uma tendéncia porque mesmo apds a
retracdo da crise e a recuperacédo do poder de compra dos americanos, muitos declararam
que manteriam os novos habitos frugais. Para Bove; Nagpal e Dorsett (2009), o frugalismo
pode ser uma resposta ao consumo exagerado e as demandas sempre crescentes da
sociedade de consumo. Neste estudo, porém queremos investigar os comportamentos e
significados do consumo consciente em consumidores brasileiros, que apesar de terem
vivido um periodo entre 2005 e 2014 em tempos de aumento do consumo, historicamente
tem uma relagéo mais dificil com a economia e o consumo. Em especial entender como

as consumidoras equilibram a paixdo pela moda e o prazer de usar roupas novas com a
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consciéncia de um consumo frugal.

CONSUMO DE MODA

O consumo movido pela moda esta para muito além da futilidade com que muitas
vezes se compreende o termo. As experiéncias de consumo estdo profundamente
marcadas por um processo de aproximacao e afastamento, de identificacédo e identidade,
que compreende uma dialética social intensa que constréi e é construida pela agdo humana
(GARCIA; MIRANDA, 2007).

A moda pode ser entdo entendida como um processo, como um comportamento que
€ adotado por um periodo de tempo por um grupo social, um estilo que é temporariamente
aceito como adequado (SPROLES, 1979; KAISER, 1998 citados em GARCIA; MIRANDA,
2007). Trata-se de uma convencéo social de uma compreensao que permite que as pessoas
se identifiquem, criem vinculos, ao mesmo tempo em que procuram definir e expressar sua
prépria identidade.

O consumo tem a ver com significados, objetos podem representar status social ou
podem ser simbolos de experiéncias pessoais profundas, de memérias e do passado, sdo
expressao de envolvimento social e da propria personalidade (GOODMAN; COHEN, 2006).

Muitos s&o os significados do consumo de moda, especialmente no que diz respeito
a compra e utilizagédo de roupas. Estes significados sdo expressos desde a compreenséo
do proprio eu, como extensdo e comunicagao da propria personalidade, um estilo pessoal,
proprio, originalidade, exclusividade; passando pela diferenciagéo do status, superioridade,
glamour, beleza, até questdes mais funcionais como busca por qualidade e o desejo de
sentir-se bem (MIRANDA, 2008).

Em especial vamos explorar os significados mais procurados e mais rejeitados
sobre a moda apresentados por Miranda (2008) e perceber que eles estdo diretamente
associados as decisdes e comportamentos dos consumidores frugais, evidenciando que
mesmo na rejeicdo da efemeridade e da obsolescéncia planejada que a moda representa;
0 que buscam os consumidores de moda nao frugais, também querem os consumidores
de moda frugais, e por isso esses encontram estratégias para fugir do consumo exagerado
sem comprometer seu estilo, interesse e paixao pela moda.

Os atributos que mais buscam as consumidoras na compra de uma marca de moda
séo: Qualidade, Beleza, Originalidade/Exclusividade. E os atributos que elas mais rejeitam
séo: Falta de qualidade, Sentir-se mal e Massificacdo (MIRANDA, 2008).

Lipovetsky e Serroy (2015) ao tratar os paradoxos de uma sociedade transestética,
a sociedade da hipervelocidade, da busca desenfreada pela novidade, problematizam a
dificuldade de se viver uma vida que valorize o senso estético, pois ele tende a ser esmagado
pela busca da eficiéncia maxima. Sociedade essa que nao abre méo da correria, mas que

ao mesmo tempo busca qualidade de vida. Para os autores “significa a psicologizacdo
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e sensualizacdo do bem-estar, experiéncias sensitivas e emocionais” (LIPOVETSKY e
SERROY, 2015, pg. 405). Nesse sentido, os autores apresentam a necessidade de por
todos os lados existirem travas qualitativas (LIPOVETSKY e SERROQY, 2015) espacos para
respirar e permitir que o ideal estético seja vivido. Podemos de maneira muito clara perceber
nos resultados da pesquisa a existéncia dessas travas, na forma de comportamentos e
estratégias de consumo que permitam, ou que facilitem decisbes conscientes e frugais

diante da moda.

SIGNIFICADOS

Os significados culturais para McCracken possuem uma caracteristica mével, eles
nascem no mundo culturalmente constituido, passam para os bens de consumo e dos
bens de consumo para os consumidores (MCCRACKEN, 2007). Os significados culturais,
portanto, nascem no mundo culturalmente constituido e funcionam tanto como uma “lente”
para se enxergar os fendmenos e como uma “planta baixa” determinando as ac¢des sociais,
formas de agir e objetos relacionados aquela atividade.

O mundo socialmente constituido é formado por categorias e principios culturais.
As categorias culturais sdo as orientagdes basicas para o significado sdo as formas que a
cultura encontra para dividir o mundo dos fendmenos, como o tempo, género, classes, e etc...
(McCRACKEN, 2007), ja os principios culturais séo as ideias, os valores que dizem como
os fenémenos sociais serdo organizados, avaliados e interpretados. Os principios culturais
ao mesmo tempo que servem de premissa basica para que o mundo dos fenébmenos seja
categorizado, dividido, funcionam também como o fio que inter-relaciona esses fendmenos.

METODOLOGIA

Este artigo foi resultado de uma pesquisa qualitativa exploratéria e descritiva
realizada com mulheres com idade acima de vinte e cinco anos, que sdo as principais
responsaveis pela compra de roupas para as pessoas de suas familias e que se dizem
consumidoras conscientes. Esse perfil foi escolhido por estar de acordo com as indicagdes
do perfil das consumidoras frugais identificadas pelo Euromonitor (2009b). Entrevistas
semi-estruturadas foram aplicadas em uma cidade do interior do Parana por critério de
conveniéncia e a escolha dos respondentes se deu por sistema de indicagédo snowball.

Para a elaboracéo do roteiro de entrevista foi utilizada a categoriza¢do do Instituto
Akatu (2013) que ajuda a identificar o grau de assimilagdo do consumo consciente
contendo perguntas sobre economia, planejamento, reciclagem e compras sustentaveis,
embora nosso objetivo ndo fosse avaliar o grau de consciéncia desse consumidor, essas
categorias nos ajudaram a investigar os comportamentos e os significados deles para as
consumidoras.

Foram realizadas doze entrevistas que tiveram aproximadamente 180 minutos de
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audio gravado, com autorizagdo das respondentes, que foram posteriormente transcritos
em aproximadamente 72 péginas. Das doze entrevistas a primeira foi de teste do roteiro
que foi adaptado para melhor atender as necessidades da pesquisa, essa primeira
entrevista acabou ndo entrando na analise de conteldo, a entrevista nUmero 08 também
foi descartada pelo fato de a respondente ndo estar no perfil de corte da pesquisa, porém
foi realizada por ela abrir portas para outras entrevistas de perfis que se adequavam ao
buscado na pesquisa. O corpo final da pesquisa, portanto, consistiu de dez entrevistas,
conforme tabela 01:

Entrevista | Idade | Profissao Escolaridade Renda Média Bruta | Filhos
familiar (reais)
01 32 Administradora | Superior Completo | de 3.119 - 6.006 2 (5e1anos)
02 55 Professora Superior Completo | mais de 11.038,00 2 (25 e 23 anos)
03 53 Bibliotecaria Superior Completo | de 6.007,00 até 2 (27 e 24 anos)
11.038,00
04 51 Agente Superior Completo | de 3.119 - 6.006 nao
educacional
05 29 Técnico em Médio completo de 1.270a 1.865 1 (5 anos)
Quimica / superior
incompleto
06 41 Designer Médio completo de 6.007 a 11.037 néo
/ superior
incompleto
07 46 Do lar Superior Completo | de 3.119 - 6.006 2 (18 e 16 anos)
08 20 Estagiaria Médio completo de 896,00 a 1.277 nao
/ superior
incompleto
09 4 Agente de Médio completo de 1.866,00 a 1 (18 anos)
Conservagéao / superior 3.118,00
incompleto
10 33 Professora Superior Completo | de 3.119 - 6.006 néo
11 45 Do lar Médio completo de 3.119 - 6.006 1 (27 anos)
/ superior
incompleto
12 49 Agente de Fundamental 2 de 1.866,00 a 2 (26 e 31 anos)
limpeza completo / médio 3.118,00
incompleto

Tabela 01: Perfil s6cio-econdmico das entrevistadas. Elaborado pelos autores.

Fonte: Pesquisa de campo.

ANALISE DOS DADOS

Os dados foram analisados através de uma analise de conteudo qualitativa
categorial (BARDIN, 2004), os comportamentos encontrados nas entrevistas foram
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listados e agrupados em quatro categorias que surgiram em um primeiro momento da
teoria referente ao frugalismo, conforme a pesquisa do Instituto Akatu (2013): Economia,
Planejamento, Reciclagem e Compras Sustentaveis, para cada comportamento foram
investigados também os motivos de tal(is) comportamento(s) e a partir das entrevistas
e das observacbes de campo e conversas informais, inferiu-se os significados de cada
comportamento.

Nesse primeiro momento pudemos inferir que os comportamentos frugais na
verdade se mostram mais como principios culturais (McCRACKEN, 2007) do que como
uma novidade de comportamento em raz&o das recentes crises, na verdade o que se pode
perceber é que o comportamento frugal tem raizes na histéria das pessoas imbricada em
uma sociedade brasileira de pobreza, ou pelo menos, dificuldades econémicas por periodos
prolongados, que deixaram marcas na forma que as pessoas consomem.

Em um segundo momento esses comportamentos foram reorganizados em dois
Novos grupos que representam os Starts de compra e as Estratégias utilizadas para manter
um comportamento frugal. Este novo reagrupamento permitiu evidenciar as relacbes
dos comportamentos de consumo de roupas para pessoas com habitos frugais com os
significados do consumo de moda.

Os Starts para a compra sdo os momentos ou situagcdes que fazem que a
consumidora frugal dirija-se as compras. Os gatilhos encontrados foram: a necessidade,
o prazer, e ocasibes especiais. Caracteriza-se por necessidade a percepcédo de que
as roupas estdo velhas e desgastadas e precisam ser repostas, ou a falta de uma peca
basica para uma situacao especifica. O prazer esta expresso na empolgacéo revelada ao
se falar sobre o assunto de consumo de roupas, mesmo se tratando de uma entrevista
explicitamente sobre habitos de consumo consciente como nos trechos abaixo:

Entrevistador- Agora vamos falar sobre compra de roupas, ta?
Respondente- Adooro!!! (risos) (Entrevista 10)

Entrevistador - Quando vocé percebe a necessidade de comprar uma roupa
nova?

Respondente - (risos) Ah... mogo pra mim, eu queria comprar todo dia...
(risos) (Entrevista 09)

O ultimo start de compra encontrado sdo ocasidoes especiais, que podem ser
entendidas como eventos ou situagdes nas quais se espera, socialmente, que a pessoa
apresente-se de maneira mais arrumada, como casamentos, formaturas, entrevista de
emprego.

Os impulsos para a compra sdo sempre peneirados pelas experiéncias frugalistas
que marcaram de alguma forma a vida dessas pessoas e fazem com que procurem agir
de uma maneira mais consciente na hora de comprar roupas. Para alcancar esse objetivo
utilizam estratégias que as ajudem a conciliar o prazer do consumo de moda com o
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comportamento frugal.

As Estratégias encontradas foram: Sistema de trocas de roupas entre parentes,
Ajustes e customizagéo de roupas, Costurar a propria roupa, Nao comprar em shoppings,
Comprar fora da estagdo, Buscar por promogdes e pesquisa de pregcos, Op¢do por lojas
pequenas, Opcao pela qualidade, Independéncia de apelos e Doacdes. Podemos entender
essas estratégias da seguinte forma:

Sistema de trocas de roupas entre parentes: experiéncia vivida em uma familia
grande com muitas irmas e sobrinhas que trocam roupas em boas condi¢cbes para ampliar
as opc¢des na hora de vestir-se;

Eu quase ndo compro roupa. Porque assim, a minha familia € muito grande, e
nds passamos muita roupa, sabe, Eu e a minha filha usamos bastante roupas
juntas também, né, eu quase ndo compro mesmo. Eu sempre to ganhando,
e ai as minhas eu passo para as minhas filhas, minhas sobrinhas, né, entao
assim eu compro quando tem necessidade. Eu ndo compro roupa, eu sou
muito, nessa parte eu sou muito... porque eu acho assim, as vezes ta com o
guarda-roupa tao cheio... eu tenho muita roupa sé que quase eu ndo comprei,
entendeu, a gente vai passando muito, eu tenho uma irmé costureira.

(Entrevista 04)

Ajustes e customizagdo de roupas: a pratica de reaproveitar pecas esquecidas no
guarda-roupa de uma maneira criativa, acrescentando um bordado, uma flor, botdes, ou
mesmo combinando de maneira inusitada com outras pecas.

Costurar a propria roupa: é pratica entre as consumidoras frugais costurar a propria
roupa ou levar para costureiras de bairro para fazer pecas que lhes agradem.

N&o comprar em shoppings: este comportamento baseia-se na percep¢éo de que as
lojas que estdo nos shoppings vendem produtos mais caros que as lojas de rua. Aqui fica
evidente uma compreenséo local, inclusive explicada com o argumento de que as lojas de
rua pagam alugueis mais baratos e por isso podem vender mais barato.

Comprar fora da estacdo: esse € um movimento de contra processo de moda, de
comprar no final da estagédo o que esta sendo liquidado para entrar a nova colecgéo.

Busca por promogées e pesquisa de precos: Nao se trata do impulso de comprar o
que esta em promogao sem a necessidade e sim a intencédo de procurar o que se precisa e
que esteja com algum desconto, mesmo que exija caminhar por varias lojas.

Opcéo por lojas pequenas: trata-se da intencdo de comprar de maneira mais calma,
sem presséo; da percep¢éo de que o esquema de musicas e provadores pequenos, muitas
opcdes, geram constrangimentos que atrapalham uma boa escolha.

Opcéo pela qualidade: grande importancia é dada a durabilidade das pecas, nesse
sentido mostra-se interesse por algumas marcas que apresentam uma boa rela¢do custo-
beneficio.

Independéncia de apelos: as consumidoras frugais percebem-se com certa
independéncia com relagdo aos estimulos de propagandas e aos apelos da obsolescéncia
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da moda.
Doacgbes: o descarte de roupas se da através de doagbes, com a preocupagao de
doar coisas que ainda estejam em boas condi¢des de uso.

ACHADOS DA PESQUISA

Sentir-se bem: O principal significado atrelado a compra de roupas por consumidoras
frugais esta expresso no sentimento de bem estar. Na percepgéo de que a roupa combina
com seu corpo e seu estilo. Esse sentimento alinha-se completamente aos desejos das
consumidoras de moda e esta relacionado também com a sensacdo de estar bonita e
vestida de forma adequada (MIRANDA, 2008). Este sentimento também corrobora com a
ideia de Lipovetsky e Serroy (2015) de que a exigéncia de qualidade de vida se expressa
no sentir-se bem, nesse sentido podemos pensar que tanto o consumo de moda quanto
um estilo de vida frugal podem servir de travas de qualidade para a hiperatividade da vida
transestética e como fuga da eficiéncia maxima (LIPOVETSKY e SERROY, 2015).

Entrevistador- O que vocé considera importante na hora de comprar uma
roupa?

Respondente - O conforto e se ela é bonita.
Entrevistador - Porque isso é importante?
Respondente - Ah para eu me sentir bem.

(Entrevista 06)

Outro achado importante para a compreensdo dos comportamentos de consumo
frugal esta no fato de que o consumo de roupas e de moda é uma paixdo mesmo para
aquelas consumidoras que se autodenominam conscientes.

Estratégias criativas para manter a paixdo pela moda: esta vinculada a interpretacéo
das estratégias utilizadas para manter o prazer de teruma ‘roupanova’ sem necessariamente
ter que comprar roupas em excesso. Customizagdo e trocas aparecem como maneiras
criativas de manter o prazer de consumir moda fugindo de um esquema massificado e
opressor de compra constante.

Essas estratégias confirmam um comportamento levantado por Civi e Jolliffe (2013)
de que as novas consumidoras frugais ndo abandonam sua paixdo pela moda e ainda
mostram-se consoantes ao desejo de originalidade e exclusividade que as consumidoras
de moda procuram por novidades, coisas diferentes, e também com o jogo de imitagcéo e

diferenciacdo que é a propria dindmica da moda conforme apresenta Miranda (2008).

CONCLUSAO

Pode-se concluir que os comportamentos das consumidoras que se auto-
proclamaram conscientes, apesar de evidenciarem diferentes niveis de comprometimento,
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apresentam muitos aspectos relacionados ao frugalismo. Mesmo quando estdo diante de
compras que lhes dao prazer, como o consumo de moda. Os valores frugais atuam como
um filtro, e fazem com que as consumidoras desenvolvam estratégias para driblar seu
impulso de comprar roupas, canalizando esse interesse para formas alternativas como
trocas e customizacgéo.

Fica evidente que os valores frugais ndo apagam o interesse pela moda e seus
significados, mas permitem que as consumidoras procurem caminhos alternativos para
conscientemente fugir da compra constante.

Se poucos estudos no Brasil tém se dedicado a compreender o consumidor
frugal, muito menos tem feito essa relacdo com o consumo de moda. E importante, no
entanto, reconhecer o trabalho de Cordeiro et. al. (2013) que problematiza a soberania do
consumidor com a relacdo a obsolescéncia planejada da industria da moda.

Nosso estudo preenche um espaco, que ainda pode ser muito explorado, na
academia brasileira, de buscar entender comportamentos de consumidores frugais e a
forma como estes se relacionam com o consumo. Principalmente compreendendo-os
como expressao de uma tendéncia mundial de consumo que encontra eco na histéria e na
vivéncia de muitos brasileiros. Essa compreenséo poderia levar os produtores de moda a
refletirem e buscarem alternativas, que construam identidade e vinculos com mais um perfil
de consumidor que é o novo perfil de consumidor frugal.

Em futuras pesquisas sugerimos investigar como os adolescentes (notadamente em
um periodo da vida em que sdo muito influenciados por grupos) lidam com o conceito de

consumo frugal.
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CAPITULO 2

FIGURINO DE BALLET: AEVOLUCAO EA

Data de aceite: 03/10/2022

Thalia Homrich

RESUMO: Este artigo apresenta um estudo
sobre figurinos de ballet, desde o surgimento
do tutu, passando pela sua evolucéo até chegar
a construgdo do mesmo. Por meio da reviséo
bibliografica, o objetivo desta pesquisa é
compreender a criagdo dos figurinos de ballet,
para posterior concepcdo de um projeto de
figurino.

PALAVRAS-CHAVE: Figurino; Ballet; Tutu.

BALLET COSTUME: THE EVOLUTION
AND CONSTRUCTION OF THE TUTU
ABSTRACT: This article presents a study on
ballet costumes, from the appearance of the tutu,
throughits evolution until reaching the construction
of the same. Through the bibliographical review,
the objective of this research is to understand the
creation of ballet costumes, for the conception of

a costume project.
KEYWORDS: Costume; Ballet; Tutu.

INTRODUCAO

Este artigo € um recorte da pesquisa
realizada para o trabalho de conclusé&o do curso
de moda, cujo tema é o ballet e seus figurinos.
Objetivando compreender como ocorre a

construgéo desses trajes para 0 embasamento

Moda e business

CONSTRUCAO DO TUTU

da criacdo de um projeto de figurino para o ballet
classico de repertério Quebra-Nozes.

A presente pesquisa procura entender
como da-se essa criagdo, através do estudo
da trajetéria do tutu até chegar as diferentes
variagdes do traje, sua anatomia, construgcéo e
importancia. Tendo isso como base, a pesquisa
se justifica pela importancia do levantamento
da documentacdo histérica e do processo
construtivo dos figurinos que s@o esséncias na
composicao de um espetaculo de ballet.

Através da metodologia pautada no
Prodanov e Freitas (2013)
procedimento técnico de revisdo bibliografica,

optou-se pelo

com base na leitura de artigos cientificos, teses,
dissertacdes, entre outros.

A EVOLUCAO DO TUTU

A imagem da bailarina feminina em um
suave vestidobranco - tutu - é difundida até hoje. A
historia do tutu comega com a emancipagéo das
bailarinas dos trajes restritivos usados no ballet
de corte, que eram compostos de espartilhos
e vestidos longos e pesados. Segundo Potter
(2016, tradugcao nossa), em 1734, a dancarina
francesa Marie Sallé apareceu em Pigmalion,
e causou um rebulico por causa do traje que
usava que era considerado escandaloso para
o periodo. Ela encurtou a saia para que os
tornozelos pudessem ser vistos e removeu
parte do restritivo traje de ballet de corte que ela
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costumava usar, para ter mais liberdade para se mover.

Em 1832 Marie Taglioni estreou na Opera de Paris em seu papel principal para La
Sylphide, cristalizando aimagem arquetipica da bailarina. Ela dangou em um tutu romantico,
um traje composto por uma saia de tule diafana com um corpete decotado, vestuario de
moda da época (O’BRIEN, 2014, tradugdo nossa).

Embora as origens do tutu possam ser rastreadas a performace de Taglioni, o termo
néo surge até quase 50 anos depois. O tutu classico mais curto surgiu na década de 1880
com o nascimento dos iconicos ballets Classicos, incluindo O Lago dos Cisnes, A Bela
Adormecida e O Quebra-Nozes. Maiores exigéncias técnicas significavam saias mais
curtas para mostrar o trabalho cada vez mais complexo da bailarina (TOMSHINSKY, 2010,
traduca@o nossa).

Primeiramente, o tutu reteve a sua forma de sino, embora o corpete se tornasse
mais firmemente ajustado, enfatizando o encaixe da cintura da bailarina. Lentamente o tutu
comecgou a perder algumas de suas formas mais suaves e a saia comecgou a se estender,
as vezes muito rigidamente, para fora do quadril. Desde entéo os figurinistas tém abordado
o tutu de diferentes formas. Alguns escolhem uma abordagem tradicional e fazem isso
com um olhar consciente da histéria do figurino, ja outros mantem uma forma reconhecivel
do traje, porém olham em dire¢des diferentes, utilizando materiais mais contemporaneos
como inspiragdo (POTTER, 2016, tradugéo nossa).

De acordo com O’Brien (2014, traduc&o nossa), o tutu é um traje esotérico, uma
evolugdo do pragmatismo teatral e da moda efémera. Através de sua leveza, brilho e
elegancia, juntamente com o planejamento e dedicacdo durante sua construgdo, ele
incorpora tudo o que o ballet representa. Se o ballet classico é sobre o movimento, a
apresentacgéao teatral e contar histérias, o tutu se torna uma das Unicas evidéncias materiais
do espetaculo enquanto a prépria danga permanece uma forma de arte efémera, nédo
deixando nenhum registro discernivel.

O tutu é uma ferramenta explicita que é sindnimo da bailarina, entrelagado no
tecido de uma companhia de danca, evidente em suas salas de ensaio, vestiarios e
departamentos de figurino. Ele muda a experiéncia da bailarina do seu redor, ampliando
sua influéncia corporal ao mesmo tempo em que a restringe. O tutu dita como a bailarina
se move, quanto espaco ela precisa e como os outros a veem (O'BRIEN, 2014). Por isso a
seguir sera abordado o que € esse traje tdo fundamental para o ballet, juntamente com os
seus principais elementos.

FIGURINOS DE BALLET

Tudo o que sobrevive quando um espetaculo de ballet acaba é o seu design, os
cenarios e os figurinos. Ndo ha nenhum texto ou libreto para ser lido em seguida. Por isso

os figurinos sédo altamente valorizados, uma vez que eles representam o impacto visual de
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um ballet (DUTHY, 1983 apud HODGSON, 2001, tradug¢éo nossa).

O figurino é uma parte essencial de toda producéo de ballet. Segundo Carpio (2017)
€ através dele que o bailarino transforma-se em uma figura dramatica, deixando de lado
sua identidade e transformando-se em personagem, por isso, sua relagdo com as artes
cénicas. Oliveira et al. (2017) complementa que o figurino € composto por todas as roupas e
0s acessorios dos personagens, contudo ele é mais que uma simples roupa ja que carrega
um depoimento, uma lista de informacgGes contidas, com fungbes especificas dentro do
contexto do espetaculo. Por isso ele tem a fungéo de transformar o bailarino, de contar uma
historia, transmitir sentimentos e inserir o expectador no contexto da obra.

No figurino de ballet, as regras dos trajes sdo ainda mais precisas, sobretudo, devido
a ergonomia necessaria para adaptar os movimentos da bailarina, pois a danca exige de
seu corpo um alto desempenho. Portanto, ao desenvolver um figurino especifico para a
danca, o figurinista deve ter atengéo para nao limitar os movimentos, valorizar a pega, além
de contribuir para a beleza da apresentacao (OLIVEIRA et al., 2017).

Figurino de ballet € um campo especializado, pois os figurinos sdo dificeis de
projetar e executar. Cada traje € montado pra um usuario individual e cada um tem sua
propria personalidade, que vem da visao do figurinista. O planejamento e execucéo desses
trajes também requerem amplo conhecimento de matérias e o minimo de engenharia para
tornar os conceitos projetados tridimensionais. O figurino € literalmente montado de dentro
pra fora com uma variedade de materiais (ELLIOT, 1984 apud HODGSON, 2001, traducéo
nossa).

No ballet classico a roupa mais comumente usada sdo os tutus, saias finas de tule,
elemento caracteristico da bailarina. Entretanto ele também é o traje mais dificil de fazer.
Tecnicamente, o tutu é apenas a saia, mas o nome também é usado para descrever um
traje de ballet completo, que inclui a saia presa e o corpete (HODGSON, 2011, tradugéo
nossa).

Segundo Tomshinsky (2010, traducdo nossa), existem cinco estilos principais de
tutus baseados no tipo de saia que ele apresenta. O tutu roméntico tem geralmente um
comprimento de trés quartos e saia em formato de sino feita de varias camadas de tule. A
barra dele cai em qualquer lugar entre o joelho e o tornozelo e flui livremente para enfatizar
a leveza e a qualidade etérea dos ballets romanticos.

O tutu classico panqueca € composto por uma saia muito curta e dura feita com
camadas de tule que se estendem para fora, a partir dos quadris, em forma de panqueca
plana, e tem um corpete moldado ao corpo. O estilo panqueca tem mais camadas de tule e
geralmente usa um aro de arame e muitas pregas a mao para manter as camadas planas
e rigidas.

Ja o tutu classico sino é curto, porém mais longo que o panqueca, rigido e feito de
varias camadas de tule de mesmo comprimento e apresenta um corpete moldado ao corpo.
As camadas de tule ndo séo suportadas por um aro, portanto caem com um leve formato
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de sino.

O tutu prato é bastante parecido com o tutu panqueca, ja que ele fica em linha reta
da cintura da dancarina. Porém esse estilo tem um topo completamente plano que sai
direto da cintura da bailarina, ao contrario do panqueca, que tem essa regido mais cheia. A
camada superior do tutu € plana e decorada, em vez de ser plissada.

Por ultimo, o tutu Balanchine, € uma saia curta, sem aros e com menos camadas de
tule do que os citados acima. A saia é frouxamente pregada para dar uma aparéncia mais
suave e cheia, o0 que faz com que ele se mova mais com o bailarino. Este estilo foi projetado
originalmente para a verséo em ballet da Sinfonia em C, criada por Balanchine. No quadro
1, € possivel ver uma montagem com a imagem de cada um desses cinco tipos de tutus.

Quadro 1 - Tipos de Tutus.
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Basicamente o tutu é composto por trés partes: a saia, o c6s e o corpete. Essa
composicao existe nas mais diversas formas de construcdo de um tutu. Porém, na estrutura
russa de um tutu, o corpete é costurado diretamente no topo da saia, transformando-o em
uma peca sb. Desta maneira, o corpete precisa ser mais alongado e acompanhar a curva
da cintura, apertando e modelando o corpo. A saia acaba por ser mais simples do que a
versao classica, uma vez que o cOs, antes mais elaborado, vai desaparecer embaixo do
corpete (SCHNEIDER, 2013).

A principal diferengca entre um tutu russo e um tutu tradicional, é que
diferentemente da forma russa, na forma tradicional, o cés acompanha o
corpo até a cintura, é pregado na saia e feito com o mesmo tecido e materiais
que serédo utilizados no corpete. O corpete, por sua vez € curto e passa um
pouco da cintura, na frente apresenta uma ponta que desce quase a altura
do topo da saia e nao é fixado a saia (HARRISSON, 1998 apud SCHNEIDER,
2013, p. 10).

O tutu deve caber como uma luva ao mesmo tempo em que proporciona a bailarina

a liberdade de realizar uma gama completa de movimentos. Todos os tutus sdo projetados
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individualmente para que néo haja dois iguais. Figurinos sob medida apresentam qualidades
e técnicas de contrucdo impecaveis em cima dos seis elementos principais de um tipico tutu
(HODGSON, 2001, tradugéo nossa). Na figura 1, é possive ver um diagrama da anatomia
de um tutu, destacando os principais elementos que seréo abordados a seguir.

Figura 1: Anatomia do Tutu.

Fonte: Hodgson (2001, p.45).

De acordo com Hodgson (2001, tradugdo nossa) para criar um tutu, no caso do
modelo panqueca, mas que pode ser aplicado nos demais, sdo necessarios alguns
elementos esséncias. Sendo eles:

Bodice (corpete): O corpete é a parte superior do tutu, que cobre o corpo do busto
a cintura. E geralmente composto por numerosas formas modeladas para servir o contorno
do corpo. O corpete deve ser bem ajustado, porém deve possuir algumas pequenas folgas
uma vez que a danga € uma atividade aerébica e as bailarinas precisam conseguir respirar
facilmente. Por isso, muitas vezes as costureiras cortam as pecas laterais no viés do tecido
para aproveitar sua natureza elastica e permitir a respiragdo das bailarinas. O corpete
geralmente apresenta o uso de barbatanas nas costuras frontais e laterais para melhor
estruturagéo e é geralmente bastante decorado.

Basque (c6s): O cbs é a parte do tutu que liga o corpete e o prato. Embora geralmente
seja separado do corpete ele combina com o mesmo por ser feito do mesmo tecido. O ajuste
correto do cés é a chave para um tutu bem feito, se o cés € muito apertado o traje vai subir
e ser muito desconfortavel, se ele for muito folgado ele vai cair. Portanto ele é a base do
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traje, é feito primeiro e o resto do figurino € construido sobre o ele. O c6s tem duas partes,
a superior e a inferior, 0 c6s superior se estende desde a cintura até os quadris e pode ser
visto enquanto o c0s inferior é a parte da calcinha e forma a base para as camadas de tule.
O cos é feito sob medida para as bailarinas por tentativa e erro.

Panty/Brief (calcinha): Essa parte inferior do traje raramente é vista. Calcinhas
devem ser cortadas grandes o suficiente nas costas para evitar que subam durante o
movimento. Elas s&o feitos de tule ou algodao e podem ser lisas ou com babado- plissados.

Frills/Ruffles (pregas/plissado): Sao as varias camadas de tule reunidas no cos
inferior, compondo a parte volumosa da saia. Ao fazer um tutu é necessario tomar cuidado
quando anexar o babado ou plissado para que eles estejam paralelos ao chdo. Se eles
néo tiverem paralelos, o tutu aparecera inclinado e pode se tornar instavel para a bailarina.
Essas camadas sdo geralmente ajustadas para cada dangarina. A borda exterior pode ser
deixada em linha reta ou cortada em formatos pontudos ou arredondados.

Plate (prato): E a Gltima camada da saia do tutu, muitas vezes feito do mesmo tecido
do corpete e do cos. E preciso ter cuidado para evitar um tecido pesado para esta camada
ou a saia vai ceder. O corpete e o prato sdo geralmente altamente decorados. Quando
decorado, o mesmo principio deve ser considerado, muita decoragdo fara com que ele
ceda, por isso, decoragbes pesadas devem ser colocadas perto do cés e ndo perto da
borda externa do prato.

Headpiece (enfeite de cabelo): Os acessoérios de cabeca séo parte fundamental na
caracterizagéo dos figurinos. Dificilmente alguma bailarina classica danga sem um acessério
de cabeca, e eles s&o criados pensando na representatividade de cada montagem.

Segundo Scheneider (2013), diversos sdo os elementos de construgéo utilizados na
producao dos figurinos, e cada um deles possui singularidades exploradas para atender
as necessidades do ballet. Um Unico tutu pode usar mais de treze metros de tule e pode
alcancar até dezesseis camadas de espessura. Alguns tutus sdo construidos usando mais
de vinte tipos diferentes de tecidos e materiais e levam, no minimo, cento e vinte horas, de
varios profissionais treinados, para completar (MINOR, 2011, tradugdo nossa).

Como processo final na construgédo de um figurino, temos as ornamentagdes, onde
séo utilizados diversos materiais como cristais, espelhos, pedras, bordados, lantejoulas,
corddes, fitas e outros aviamentos que nas maos de um figurinista viram adornos, sendo
parte do processo de criacao desenhar as ornamentagdes que seréo aplicadas nos figurinos
(SCHNEIDER, 2013). A autora ainda complementa que:

Esta customizagao enriquece o figurino, agrega valor a ele, e sob a iluminagéo
do palco, as aplicagdes refletem e tornam visiveis os detalhes criados pelo
figurinista. Porém muitos destes materiais utilizados nas aplicagdes s&o
pesados, e se usados em demasia podem deixar o figurino com um peso que
certamente atrapalhara a desenvoltura de movimento dos bailarinos no palco
(SCHNEIDER, 2013, P.9).
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Portanto, como se pode perceber, o figurino de ballet € um traje bastante complexo,
mas essencial para a composi¢éo do espetéaculo. Segundo Schneider (2013) um espetéculo
que é constituido por partes, e é preciso trabalhar cada uma delas tendo por referéncia o
sentido da obra. E impossivel o figurino, o texto ou a coreografia entrarem em conformidade
sem serem baseadas em um mesmo contexto, um ndo € menos importante do que o outro,
e determinadas montagens podem receber mais ou menos destaque, de acordo com o foco

do projeto, mas nem por isso deixam de existir ou deixam de ser trabalhados.

CONSIDERACOES FINAIS

O figurino € considerado uma segunda pele da bailarina, em razdo de que ele
complementa o que sera representado, transmitindo simbologias e contribuindo para a
historia que sera dangada. Durante a primeira parte da pesquisa, teve-se a oportunidade de
familiarizar-se com o surgimento do traje de ballet, e entender como o tutu veio a ser como
ele é hoje, a identidade da bailarina.

Em um segundo momento pode-se compreender as diversas formas que um mesmo
figurino pode ser construido, a partir das estruturas técnicas ja consagradas no ballet, mas
podendo ter variagdes no tipo de saia, enfeite de cabelo, ornamentagdo, entre outros. Ao
criar um figurino tao fundamental, como é o tutu para o ballet, € importante perceber suas
peculiaridades e dificuldades, valorizando assim o processo criativo e a m&o de obra que
possibilitam a presenca desses trajes nos palcos de danga.

A documentacdo historica e processual feita no presente artigo foi fundamental
para compreender 0 que € essencial na criagdo de um figurino, estruturas essas que
independente da variagcdo ou do figurinista ndo vdo mudar. Portanto, esse estudo vai se
tornar a base do processo criativo do projeto de figurino que sera elaborado futuramente,
ja que é a partir dessas estruturas que o figurinista consegue incorporar a sua licenga
artistica.
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RESUMO: O fast fashion vem sendo um
modelo de negbcio que tem crescido dentro do
setor industrial voltado a moda. O fenémeno
que se caracteriza por presar a produ¢cdo em
quantidades exacerbadas, com uma qualidade
em sua maioria das vezes inferior, deixando
0 produto com pregcos mais “acessiveis”,

Moda e business

POSSIVEL?

tem gerado grande impacto no meio social e
principalmente ambiental. Em contrapartida a
pauta sustentabilidade vem adentrando o setor
fashion em todas as suas ramificagbes tornando-
se uma tendéncia e gerando uma preocupacgéo
no consumidor final em adquirir uma pecga que
tenha o minimo de impacto possivel, essa
vertente se expande incluindo a Moda Réapida.
Deste modo, o presente artigo foca em analisar
como as grandes varejistas brasileiras de fast
fashion estéo incluindo praticas sustentaveis no
seu processo produtivo, de maneira assertiva
sem descaracterizar o setor. Neste estudo
foi realizado um levantamento bibliografico,
juntamente com a andlise dos relatérios de
sustentabilidade das marcas apresentadas.
PALAVRAS-CHAVE: Fast Fashion; Slow
Fashion; Sustentabilidade; Moda.

SUSTAINABLE FASHION IN FAST
FASHION: IS IT POSSIBLE?

ABSTRACT: Fast fashion has been a business
model that has grown within the fashion industry.
The phenomenon that is characterized by
appreciate production in exacerbated quantities,
with a quality in most cases lower, leaving
the product with more “affordable” prices,
has generated a great impact on the social
environment and mainly on the environmental.
On the other hand, the sustainability agenda
has been entering the fashion sector in all its
ramifications, becoming a trend and generating a
concern in the final consumer to acquire a piece
of clothing that has the least possible impact,
this aspect expands including Fast Fashion.
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In this way, this article focuses on analyzing how the major Brazilian fast fashion retailers
are including sustainable practices in their production process, in an assertive way without
mischaracterizing the sector, in this study a bibliographic survey was carried out, together with
the analysis of sustainability reports of the brands presented.

KEYWORDS: Fast Fashion; Slow Fashion; Sustainability; Fashion.

11 INTRODUGAO

O termo fast fashion surge no final do século passado, com o conceito de “moda
rapida” que revoluciona o mercado com um novo modelo de consumo, instantaneo e
acessivel. Este novo negécio aborda segmentos primordiais para sua estrutura, entre eles,
a variedade de produtos, as estratégias estilisticas e produtivas, a organizagéo empresarial
e a rede de fornecimento. Dessa maneira, alguns estudiosos e ensaistas do segmento
dizem que:

O fast fashion ao contrario do disseminado, pode sim ser um criador de
tendéncias ao invés de apenas copiar ideias de grande estilistas e criadores,
aliado ao investimento na criatividade e ergonomia dos produtos, juntamente
com a velocidade em que as cole¢gbes sdo produzidas, ndo é s6 0 quesito
velocidade que implica para o fast fashion ser um modelo de sucesso, mas
também todo um conjunto desde o desenvolvimento pensado para um grupo
especifico, até a vestibilidade da peca final (CIETTA, 2010, p.21).

Deste modo, o fast fashion foi o grande responsavel por dar acessibilidade a moda
para a populagédo de menor renda, democratizando as tendéncias que antes eram ditadas
somente pelas marcas de alta costura. Todavia, com a popularizagdo do fast fashion
surgiram também probleméaticas a serem revistas e debatidas, com o barateamento das
pecas consequentemente houve uma diminuicdo na qualidade do produto, fazendo com
que a peca tenha pouca durabilidade e gerando assim o descarte em excesso, 0 que
contribuiu para a industria da moda ser a uma das mais poluentes do mundo.

[...] Além disso, sdo usados tecidos sintéticos e derivados de combustiveis
fésseis, que geram um aumento na emissdo de carbono e a mao-de-obra
barata ou analoga a escrava que é recorrente nas industrias, com o objetivo
de baixar ainda mais o valor do produto final [..] (SAES, 2021).

Em um pais com grande desenvolvimento socioecondmico como o Brasil, ainda
muito se falha na questao sustentavel vinda de grandes empresas, e como essas lidam
com sua cadeia produtiva. Para se destacarem no mercado, conglomerados como C&A
e Renner vem investindo cada dia mais para mostrar a transparéncia de seus processos
produtivos e a busca para inserir sustentabilidade em suas marcas.

Em entrevista a EXAME em maio, Paulo Correa, presidente da C&A Brasil,
afirmou que “é cada vez mais claro que a moda antiga esta saindo de moda”.
O foco é cada vez mais em roupas de qualidade que durem por mais tempo,
usem matéria-prima sustentavel e de alta qualidade (AMORIM, 2019).
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A C&A foi fundada em 1841 pelos irmaos holandeses Clemens e August. Suas lojas
fisicas somam mais de 1,8 mil unidades em 24 paises da Europa, América Latina e Asia.
No Brasil foi inaugurada a primeira unidade no shopping Ibirapuera na década de 1970, ja
nos dias de hoje conta com mais de 15 mil funcionarios e tornou-se uma das maiores redes
de varejo no mundo (C&A, s/d).

Recentemente a varejista apresentou dados sobre a elaboragdo de um “projeto a
jato” que consiste na venda digital de colecdes capsulas em um curto periodo de tempo,
para atender a demanda de tendéncia e aumentar seu mercado online. Com profissionais
dedicados apenas a buscarem essas tendéncias, dizem que sera possivel elaborar uma
dessas colecdes para pré-venda em apenas 24 horas (ESTADAO, 2021).

Figura 1. Fachada de uma filial da empresa C&A.

Fonte: Seu dinheiro, 2021.

Lancado a pouco mais de trés anos pelo Fashion Revolution, como forma de resposta
a um desastre em um prédio de confecgcdes em Bangladesh, o indice de transparéncia de
moda foi criado para mobilizar globalmente a populacdo acerca das péssimas condi¢des
de trabalho dos profissionais que atuam no segmento da moda para grandes marcas
(TOLEDO, 2021). Dentro do indice de transparéncia de moda no Brasil durante o0 ano de
2020, a C&A se destacou com amplos 74% dentro da pontuacao total de 100% (FASHION
REVOLUTION, 2020).

Em 1922 a indlstria Renner surgiu no mercado abrindo seu primeiro ponto de
venda em artigos téxteis na cidade de Porto Alegre (RS). Em 1965 desvinculou-se do

grupo industrial e suas lojas se tornaram semelhantes ao formato atual. No ano de 2021 ja
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conta com 600 lojas e mais de 24 mil funcionarios, trazendo a internacionalizacdo de suas
unidades para pontos no Uruguai e na Argentina a partir de 2017 (RENNER, s/d).

Figura 2. Fachada de uma filial da empresa Renner.

Fonte: Aprenda a Investir, 2021.

Em caminho oposto a sua concorrente C&A, a varejista recentemente fez a aquisi¢ao
do “Repassa”, um brech6 online com atuagdo em todo o Brasil. A loja diz buscar uma
consolidagdo do ecossistema por meio do reaproveitamento de pecas e prolongamento
de vida Gtil do produto, vendendo mais e produzindo menos. Com as metas definidas para
serem alcangcadas de forma sustentavel a diretoria da empresa passa a ser atrelada a
ESG (Environmental, Social and corporate Governance), modelo que busca trabalhar a
sustentabilidade nos processos de producgbes (WILTGE, 2021).

Estima-se que a industria da moda é responsavel pela emissdo de 1,715 bilhdo
de toneladas de CO2, cerca de 5,4% dos 32,1 bilhdes de toneladas de emissdes globais
de carbono em 2015. Economicamente em um ambito mundial existe uma perda de
aproximados 500 milhdes de dolares devido ao desperdicio e descarte de produtos com
curta vida util.

Devido ao grande aumento deste setor da industria no Brasil (crescimento de 13%
até 2021), somente em S&o Paulo sdo geradas por volta de 63 toneladas de residuos
téxteis todos os dias, que sdo descartados por confec¢des que trabalham para grandes
marcas, ou processos de maiores escalas (RECICLA SAMPA, 2020).

Diante dos grandes impactos em nosso meio ambiente e da grande demanda de
producdo, sem uma correta administracdo que busque pela sustentabilidade, é de grande
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necessidade que medidas sustentaveis sejam inseridas nas cadeias produtivas e que o
publico que consome questione e busque comprovacdes de que as empresas realmente
atendem ao que consta em seus relatérios anuais com base na transparéncia de mercado.
Neste contexto o presente estudo pretende responder ao seguinte questionamento: Como
a moda sustentavel esta sendo inserida na cadeia produtiva do fast fashion?

21 AS PRATICAS SUSTENTAVEIS NO SEGMENTO DA MODA

Cada vez mais o termo sustentabilidade vem sendo pauta em diversos ambitos,
inclusive na moda, que se constitui de um aglomerado de processos que fazem parte da
cadeia produtiva de um produto, dando destaque para o consumo como um trago identitario
da indastria da moda, conforme citado no livro Indumentéaria e Moda “A moda néo pode
ser dissociada da sociedade do consumo” (BERLIN, 2009, p.43). Deste modo, o termo
sustentabilidade contrapde em partes o conceito de consumo dentro da moda, de forma
que 0s meios mais sustentaveis implicam de maneira incisiva para um maior controle
no processo produtivo das empresas como um todo, desde a colheita da matéria-prima,
condi¢bes mais humanizadas para os trabalhadores que produzem, até o descarte correto
dos residuos deste produto, para que em um futuro breve tais agdes ndo possam prejudicar
0 meio ambiente e a qualidade de vida (SIMILI, VASQUES, 2013, p. 43).

O conceito de sustentabilidade segundo o economista Ignacy Sachs pode ser
dividido em trés pilares, levando em consideracdo as questées sociais e econOmicas
juntamente com a ambiental. Sendo o primeiro pilar o quesito ambiental, mais associado a
reutilizacdo de matérias primas, processo produtivo como um todo, descarte de residuos,
envolvendo toda a cadeia produtiva de um produto que é totalmente extensa e complexa.
No segundo pilar da sustentabilidade, pode-se citar o social, considerando o aspecto
humano, a qualidade de vida no trabalho no qual o funcionéario se encontra para produzir o
produto, e também o desenvolvimento de um aglomerado industrial de moda, tendo toda a
regido beneficiada, com universidades, cursos técnicos e também uma rede com pessoas
que trabalham na area da moda, estreitando a percepgcdo de que as empresas entéo
favorecendo o lugar onde estdo inseridas, contribuindo assim para o desenvolvimento
territorial sustentavel. O terceiro pilar abrange o quesito econémico, que diz respeito a
competitividade entre as empresas, e a agregacao de valor sobre o produto de uma maneira
“saudavel”, desse modo, vale ressaltar que o desenvolvimento econdmico de uma empresa
€ de suma importancia para a sua consolidagdo no mercado, consequentemente gerar um
lucro saudavel para conseguir reinvestir em novas tecnologias, e remunerar os funcionarios
de maneira justa, ajudando a contribuir com novas inciativas que demandam investimentos
em capital, conseguindo uma melhor gestdo dos residuos, colaborando também para o
pilar ambiental (SOARES, 2012).

Nos ultimos anos as empresas de moda no Brasil vém tentando inserir cada vez
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mais as praticas sustentaveis em suas cadeias produtivas por completo, isso significa
que ha uma busca para conhecer desde seus fornecedores primarios até o consumidor
final. O sistema de comércio e negdcios tem grande influéncia no pilar econdmico e social
onde se encontram os trabalhadores. Pode-se observar a venda e cultivo das fibras, essas
que sao importantes geradoras de divisas para um pais produtor. Em alguns lugares a
pressao politica é tao forte que acaba deixando sua populagéo vulneravel aos crescentes
precos globais dos géneros alimenticios. (FLETCHER; GROSE, 2011). Neste caso de
vulnerabilidade uma alternativa é o uso do sistema fairtrade.

O sistema “fairtrade” € uma certificacéo que busca contribuir para o desenvolvimento
sustentavel proporcionando melhores condi¢cbes de trocas e garantias para produtores e
trabalhadores marginalizados. Com efeito a “fairtrade” pode ser uma resposta que tem
como apoio 0 mercado e surgiu da necessidade de manter a populagéo industrial em limites
seguros para producdo. (FLETCHER; GROSE, 2011).

O selo foi criado em 2005 para garantir aos agricultores um preco base minimo
para a venda do algoddo-caroco e uma recompensa por investimentos na comunidade.
(FLETCHER; GROSE, 2011).

Recentemente a C&A firmou parceria com a Textile Exchange e a Fundacgéo
Shell para a criacdo de uma entidade chamada Cotton Connect, que visa transformar as
cadeias de fornecimento do algod&o, abordando por completo sua cadeia produtiva de
forma sustentavel. A empresa também associou-se a empreendimentos agricolas pedindo
a seus fornecedores e produtores que comprassem de fiagdes que, por sua vez, sejam
compradoras desses grupos agricolas (FLETCHER; GROSE, 2011).

A Renner por sua vez vem buscando trabalhar com fornecedores homologados,
fiscalizando e observando se as diretrizes de sustentabilidade da marca estdo sendo
trabalhadas de maneira correta e também analisando a possibilidade de uma parceria com
o0 banco de tecidos, para que a circulagcdo de materiais seja maior, reduzindo assim o
desperdicio. Dentro de sua cadeia produtiva séo feitos investimentos tais como a maquina
de 0z6nio que substitui o vapor e o green of change, que séo 0s quimicos biodegradaveis
usados nas lavagens das pecas (FASHION FOR FUTURE, 2022).

Recentemente a varejista abriu “a primeira loja do varejo brasileiro que segue o
conceito de circularidade e tem o objetivo de diminuir seu impacto ambiental”, situada no
Shopping Rio Sul na cidade do Rio de Janeiro. A loja tem como objetivo considerar a melhor
escolha de seus recursos durante toda a cadeia produtiva, lancando cole¢des que durante
a sua execugao tenham o reaproveitamento de materiais (EXAME, 2021).

Analisando o panorama de métodos de produgéo do fast fashion a modelagem se
destaca como umas das etapas mais importantes e que produz mais residuos téxteis, o
Brasil gera cerca de 175 mil toneladas de residuos téxteis, e apenas 36 mil toneladas séo
aproveitadas, o resto consequentemente sdo descartadas de maneira incorreta afetando
diretamente o meio ambiente (ABIT,2018). Para tanto, como forma de amenizar essa
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problemética, design desenvolveram uma técnica que consiste em reduzir o desperdicio de
tecido na hora do corte, desenvolvendo moldes que se encaixam de forma eficiente para
nao gerar sobras de tecidos, essa inovagao ainda é um grande desafio para ser implantada
em industrias de grande escala, tal como ja tinha se referido, é valido ressaltar que € uma
forma de produzir moda consciente com baixo impacto ambiental além da diminuicéo de
custos, tais como matérias primas utilizadas no processo de modelagem de uma peca, o
que contribui para o segmento fast fashion que presa por uma acessibilidade no prego final
do produto (RIBEIRO; BARCELOS, 2012).

31 FAST FASHION X SLOWFASHION OS CAMINHOS DA MODA

Dentro das cadeias industriais da moda como ja citado no exposto acima, o
desenvolvimento de estratégias para inserir de forma assertiva a sustentabilidade, vem se
tornando uma necessidade desse segmento, e 0 aumento da procura por produtos desse
nicho cresceram esporadicamente. Portanto existem dois modos de producéo, o fast e o
slow fashion, ambos consistem em métodos dentro do mercado conforme a sua velocidade
e seus processos (SEBRAE, 2019).

O conceito surgiu no final dos anos 1990, como expresséo utilizada pela
imprensa para identificar a atualizacdo cada vez mais veloz dos produtos
de moda nas grandes redes varejistas. O fast fashion foi criado na Europa
por grandes varejistas e foi aderido no Brasil também por grandes redes de
varejo. O investimento é na politica de produgéo répida e continua de pegas.
Por isso as colegbes sdo trocadas a cada nova semana ou até mesmo todos
os dias (SEBRAE, 2019).

No modelo de produgdo comum de uma varejista sédo elaboradas cerca de duas
colegdes anuais, a de primavera-verdo e a de outono-inverno, ja no sistema fast fashion
séo elaboradas diversas cole¢cdes ao longo do ano, essas “que refletem as demandas do
consumidor e séo rapidamente produzidas e comercializadas.” (SEBRAE, 2019).

Na maioria das vezes os produtos possuem ciclo de vida curta e pouco estoque; os
empreendedores que investem nesse modelo, possuem uma equipe para pesquisas de
tendéncias, enquanto uma colegéo esta sendo fabricada a outra ja esteja sendo planejada
(SEBRAE, 2019).

Como ja dito anteriormente, o modelo de producéo do fast fashion busca lancar
colecbes de acordo com as tendéncias do momento, apesar de serem pautadas pelas
estacOes climaticas ha em média uma nova colecéo a cada 15 dias (CAETANO, 2013), de
forma constante para que haja o distanciamento dos langamentos das marcas tradicionais.
Essa agilidade de incorporacgéo as preferencias do consumidor e a grande rotatividade dos
produtos aumentam as margens de lucro do varejista e manifestam o éxito do modelo de
negocios de fast fashion, ou moda rapida em sua traducéo literal. (CIETTA, 2010, apud
ALMEIDA, 2016; CHRISTOPHER et al., 2004 apud BHARDWA; FAIRHURST, 2010).
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Em contraposicao, ao fast fashion surge o termo slow fashion por volta de 1990 na
Itélia, mas s6 teve sua notoriedade a partir de 2008. O conceito € um derivado do “slow
live”’ que é o oposto a cultura de consumo rapida e descartavel, ndo se restringindo apenas
ao segmento da moda, mas a todos os &mbitos sociais (COUTINHO; KAULING, 2020).

A pratica do slow fashion é adotada por diversas empresas e consiste em aplicar
os 3 pilares da sustentabilidade ja descritos, prezando praticas sustentaveis que vao além
da matéria prima, se estendendo por todo o mecanismo de desenvolvimento do produto.
Por consequente, mudangas s&o requeridas, como a desaceleracdo do segmento do
fast fashion, em prol de um consumo mais consciente e benéfico para o meio social e
ambiental, fazendo com que a maior caracteristica do segmento de vestuéario slow fashion
seja uma producgéo mais lenta em uma escala reduzida, geralmente as marcas que seguem
essa ideologia optam por destinar seus produtos a um nicho de consumidor especffico,
voltando seu olhar para o processo produtivo de qualidade do produto, prezando também a
integracao social e as condi¢cdes de trabalho do funcionério que faz parte desse processo
(FERRONATO, FRANZATO, 2015).

Muitos acreditam que o slow fashion é um movimento em reacao ao fast
fashion. Todavia, o mesmo é uma reagdo ao ritmo em que ocorrem as
mudancas, de forma a fortalecer as conexdes dos individuos com suas
roupas € com 0s produtores enquanto inclui-se valores de comunidade,
sustentabilidade e diversidade. Segundo Holt (2009) o slow fashion pode ser
visto como um patchwork entre o antigo e o novo, uma abordagem para o
consumo que envolve aspectos ambientais, sociais, e éticos, o que significa
descobrir como as roupas séo produzidas e fazer escolhas ecologicamente e
sociologicamente conscientes (FERRONATO, FRANZATO, 2015).

E valido ressaltar que a moda & um meio de expresséo individual e de pertencimento
social que carrega um grande status, sendo construida sobre uma perspectiva complexa
que engloba diversos ambitos da vida, deste modo o fendmeno do fast fashion vem em
uma crescente desacerbada ndo sé pelo consumo inconsciente e descontrolado por
vontades eminentes do capitalismo, mas também pelo consumo que parte de uma parcela
da sociedade que se beneficia dos pregos “acessiveis” para ter o minimo de dignidade ao
se vestir, além de ser uma porta de entrada facilitada para o consumidor que ndo possui
boas condi¢des financeiras (SOARES, 2019).

Sendo assim, o paradoxo entre moda sustentavel e acessibilidade é colocado como
pauta, ja que a sustentabilidade é utilizada diversas vezes apenas como forma de marketing,
nao sendo efetivamente realizada como uma forma de beneficiamento social e ambiental,
como cita Selena Herculano (1992), o conceito de sustentabilidade pretendia dar um novo
hausto ao crescimento capitalista, além disso, a precificagdo exacerbada que incontaveis
lojas slow fashion utilizam em seus produtos, restringindo a um nicho econémico muito
restrito, ndo sendo uma pratica acessivel as demais classes sociais.

Segundo Rech (2013) que se baseia nos autores Slack (1997) e Kotler (1999) para

Moda e business Capitulo 3 “



explicar a cadeia de criacdo de produtos; o primeiro real¢ca, que o objetivo do projeto de
produto é a satisfacdo de necessidades e expectativas atuais e futuras da industria e dos
consumidores; o segundo descreve o desenvolvimento de novos produtos por etapas que
englobam geracdes de ideias, desenvolvimento de conceitos, publico alvo, e necessidades
a serem atendidas com o processo desse produto. Nesse contexto, deve-se pontuar
para a criagdo de um produto sustentével, diversos fatores, que verdadeiramente o torna
sustentavel, mudando os principios da moda e do consumo em geral (SIMILI, VASQUES,
2013).

41 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo discorrer e compreender de que forma as empresas
de moda rapida no Brasil vem inserindo processos que buscam a sustentabilidade em suas
cadeias produtivas. Fala-se muito sobre a moda rapida nos dias de hoje, mas poucas
pessoas conhecem o seu processo por completo; com essa mentalidade buscamos dados
vindos diretamente das empresas e pesquisas sobre as pessoas que consomem essa
vertente da industria. Com foco nas varejistas Renner e C&A os autores estabeleceram um
principio de pesquisa bibliografico e de analises de processos industriais, o trabalho esta em
desenvolvimento e almeja-se que o resultado traga as pautas sobre como essa mudancga
sustentavel vem sendo aplicada dentro da indUstria de moda brasileira por completo.
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RESUMO: O presente artigo discorre sobre a
estrutura do discurso publicitario no seriado
Downton Abbey e como os valores expostos na
narrativa incentivam o consumo do modo de vida
através do processo de identificagdo do sujeito
enunciatario. Para tanto buscamos amparo
na semibtica greimasiana, especialmente a
sociossemibtica e a semiotica plastica.
PALAVRAS-CHAVE: Consumo; sociossemiética;
publicidade.

THE CONSUMPTION OF THE LIVING
MODE OF DOWNTON ABBEY

ABSTRACT: This article discusses the
structure of advertising speech in Downton
Abbey series and how the values exposed in
the narrative encourage the consumption of the
way of life through the process of identification
of the enunciative subject. For this we seek
suport in greimasian semiotics, especially the
sociosemiotics and the semiotics.
KEYWORDS: Consumption;
publicity.

sociosemiotics;

Moda e business

ABBEY

INTRODUCAO

A utilizacé@o das obras audiovisuais como
um dos canais de divulgacdo de produtos e
marcas € uma pratica usual para o mercado
publicitario, uma estratégia adotada no cinema
e que se fortalece nos seriados produzidos na
contemporaneidade.

O mercado publicitario esta saturado das
divulgacbes tradicionais e com as mudangas
nos meios de comunicacado advindas do digital,
principalmente em relagdo ao poder do publico-
alvo, a exigéncia em encontrar formas criativas
e assertivas de comunicagdo tornou-se uma das
principais responsabilidades dos estrategistas
das marcas, tornando a obra audiovisual uma
escolha atrativa.

Este artigo, que apresenta uma pequena
parte da pesquisa do doutorado, centralizara
os esforcos de investigagdo nos modos de
consumo a partir dos modos de vida prescritos
no seriado, descrevendo os valores postos em
circulacdo na narrativa, evidenciando o consumo
como consequéncia e nao objetivo primario.

O drama épico Downton Abbey, seriado
britAnico que se passa entre os anos 1912 a
1926 no interior da Inglaterra, produzido pela
empresa britanica Carnival Films (vendida para
a NBC Universal em 2008) para a emissora de
televisdo briténica ITV e exibida entre 2010 e
2015, que retrata os modos de vida inglés pos
Era eduardiana, serd o objeto deste estudo. O
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corpus analisado neste artigo séo as temporadas 1 (abril de 1912 a julho 1914, exibida em
2010) e a temporada 2 (julho de 1916 a dezembro 1919, exibida em 2011), com total de 15
episodios.

O objetivo deste estudo é evidenciar como a comunicacéo influencia as praticas
urbana de consumo e quais s@o os valores expostos na narrativa que geram o processo
de identificag@o dos sujeitos enunciatarios. Para evidenciar os valores expostos no seriado
mapeamos e catalogamos o conteudo em cinco modos de consumir: modos de vestir
(masculino e feminino), modos de morar, modos de comer, modos de lazer e modos de
trabalhar.

Adota-se como referencial teérico a semibtica de A. J. Greimas, especialmente a
sociossemiobtica de E. Landowski e os desdobramentos de A. C. de Oliveira, para a andlise
da plastica sensivel e das praticas urbanas de consumo.

O CONSUMO SERIADO

O estudo sobre consumo tem sido objeto importante para varias areas da
comunicagdo, da semibtica, do marketing, da psicologia, economia e sociologia. Estas
Ultimas abordam o consumo sob a ética da producdo. Uma das possiblidades que interessa
a este estudo, é a partir do instante em que néo os bens, mas a imagem desses mesmos
bens é atingivel para todos na sociedade, passa a ser, portanto um indicio para a revelagédo
desta cultura. Essas “imagens de bens” e simbolos vao sendo criados e recriados embutindo
formas novas de comportamento e modos de pensar e sentir, nos mais amplos segmentos
da sociedade. Para manter o foco a questédo da formagéo da sociedade capitalista a partir de
quebras de paradigmas e mudancas de padrdes de consumo entrelagados com mudancas
politicas, culturais e sociais e como hipétese central é que a revolugdo industrial podemos
contestar uma revolugéo no préprio consumo.

Essas mudancas sdo expostas no seriado estudado, que evidencia a fase de
transicdo da vida no campo para a vida na cidade, as alterag6es nas relagdes sociais
apébs a primeira guerra mundial e o declinio da aristocracia inglesa buscando novas formas
de gerar capital, principalmente nas duas temporadas analisadas. A primeira temporada
comeca em abril de 1912 com o naufragio do Titanic e termina em julho de 1914 com o
anuncio da entrada da Inglaterra na Primeira Guerra Mundial. Chegada do telefone, luz
elétrica, telégrafo, referéncias a revista Woman’s Weekly e cadeira giratéria sdo alguns dos
objetos apresentadas nesta primeira temporada. A segunda temporada acontece durante
a Primeira Guerra Mundial e ap6s seu término, de julho de 1916 a dezembro de 1919.
Referéncias a batalhas histéricas como a de Somme e de Amiens, a revista Photoplay,
mulheres dirigindo carro, gramafone e a gripe espanhola séo alguns dos assuntos tratados
nesta segunda temporada.

N&o podemos desvencilhar o estudo sobre consumo sem que pensemos em
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preservacao, transformacgdo, absor¢cdo e aprendizagem da cultura na transmissdo da
mensagem. S&0 estes processos que ocorrem por ocasido das “préaticas sociais” e
que concomitante a isso, organizam-se em processos discursivos e neste ponto vem
nos socorrer a ciéncia semibtica que estuda a significacdo e o universo dos signos. A
Semiotica Greimasiana, tem como base o estudo da linguagem, a capacidade humana de
comunica¢ao em um processo da construcdo do “saber social”.

Assim sendo, sobre o discurso, partimos da no¢éo que é um processo que produz
sentidos em suas praticas sociais fazendo parte de um mecanismo: a produtividade
discursiva. Consideramos entédo que o discurso € o resultado de uma expressdo humana
produtora de sentidos, experiéncias e representacoes.

Séao nas redes de comunicagao que se caracterizam as linguagens e seus sentidos.
Um discurso publicitario por exemplo, podem estar introduzidos em um outro universo
discursivo que pode ser educacional, cientifico, politico, religioso, entre outros, mantendo o
sujeito contemporaneo, refletindo neste, os sistemas de valores e universos de discursos.
O sistema de valores e os universos de discursos, tém em si um fomento para a plenitude
do exercicio da cidadania do consumo, ou de qualquer situacido de senso comum.

A semiotica discursiva é uma especificidade da sociossemibtica. Esta, estuda os
discursos sociais nao literarios que incluem: discursos tecnolégicos, politicos, cientificos,
jornalistico, publicitario, pedagégico, religioso e juridico. E, portanto, vista como uma
ciéncia que trata da apreenséo do sentido, que se constrdéi no momento da interagéo, nas
diferentes praticas discursivas e sociais. Conforme PRADOS (2006). Podemos dizer que
estes universos de discurso séo sociais pois, na textualidade, o enunciador e 0 enunciatario
sdo coletivos e 0 emissor e receptor, sdo individuais. Assim sendo, os discursos, sao
gerados por um segmento social, partido politico, instituicdo, grupo, comunidade cientifica,
legisladores, entre outros. O sujeito coletivo esta indefinidamente em construgéo, uma vez
que, “a alteridade do Outro € um dos elementos da identidade do N6s” (LANDOWSKI,
1992, p.23). Para o autor, a Sociossemittica, aborda nédo s6 o estudo da terminologia e
das figuras, mas também da questao do funcionamento global e também da eficacia social
desta atividade discursiva.

Conforme a perspectiva da Sociossemiética, o0 método de analise do percurso
gerador de sentido, descreve os microssistemas de valores sustentados ou saber social.
De acordo com Greimas (2001) as estruturas narrativas do discurso se reconhecem em
manifesta¢des do sentido, fazendo-se necessario uma distingéo entre dois niveis de analise
e de representacdo: um nivel aparente de narracdo e um nivel imanente. No primeiro,
diversas manifesta¢cdes das narrativas estdo subordinadas as exigéncias especificas
linguisticas das quais se expressa. O segundo nivel, o imanente, a analise constitui uma
forma haste estrutural comum onde a narratividade esta organizada anteriormente a sua
manifestacgéo.

Partindo do método da descricdo de modalidades discursivas, podemos fazer uma
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correspondéncia com metatermos, enquanto termos de uma metalinguagem. Em uma
fase narrativa do discurso os modelos de analise dos valores que sao manifestados foram
desenvolvidos, assim sdo modelos normalizados com base no saber compartilhado ou
segundo Pais (2007) é um mundo semioticamente construido.

MODO DE VIDA RETRATADO

As observacbes realizadas nas duas temporadas analisadas neste estudo
evidenciam a forma de viver em familia e na sociedade, as cenas apresentadas ndo s6
deixam claro quais produtos e objetos sdo consumidos, mas qual a forma de vivencia-los.
O que vestir, quando vestir, 0 que comer e como comer, a experiéncia no convivio e no
desfrutar da casa, os lazeres e trabalhos permitidos e proibidos.

Esta observacé@o permitiu a categorizagcdo do consumo em cinco modos: modos
de vestir que apresenta as vestimentas masculinas e femininas em varios momentos e
sua evolugao pré, durante e pds guerra; modos de morar que evidencia a valorizagéo do
espaco privado e a vivéncia em diferentes locais da casa e da propriedade; modos de comer
que valorizam a alimentagdo e os momentos em familia ou ndo, com rigor, sofisticagéo
e valorizacdo da degustacdo; modos de lazer e de trabalhar que aponta as atividades
prazerosas nos momentos de descanso e as atividades de producéo de valor profissional
permitidas e proibidas para este periodo avaliado.

Esta categorizacdo permitiu observar que os produtos e objetos ndo s6 eram
expostos como evidenciavam a forma e o prazer em utiliza-lo, sendo inclusive exposto
ao enunciatario a forma de comportamento para adquirir os valores expostos. Greimas e
Cortés (2013) deixa claro que o enunciador apresenta sequencias de comportamento para
demonstrar estere6tipos sociais e/ou realizar o regime da programacgéo.

Abaixo a tabela das praticas de consumo na primeira e segunda temporada do
seriado:
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Temporada 1

Temporada 2

Modos de
vestir

Masculino: ternos, smoking, fraque, meio
fraque, camisas, gravatas, abotoaduras, luvas,
boinas, chapéu coco e cartola, relégio de bolso,
colete, roupéo e pijama de seda, cachecol,
suspensorios, puldveres de 14, cabelo com gel.
Feminino:

camisola e robe de seda, sobreposicoes,
bordados e rendas, cabelos longos penteados
em ondas marcadas com acessorios, vestidos
e saias longas com leve com volume, estampas
delicadas, cintura marcada, gola rolé, broches,
brincos delicados e pequenos, luvas longas,
chapéus grandes e ornamentados com flores e
tecidos, rendas, tules, veludos, cetim e veludos
de seda, espartilho de elastico, camisas longas
estampadas e de seda, botas e sapatos com
salto carretel, meias de 1a, bolsa pequena,
chapéu cartola e coco, pingente de ouro em
formato de coragéo, blazer de montaria, tecidos,
cintos e fivelas com brilho, golas e decotes
bordados, sombrinhas ornamentadas e as
cores mais utilizadas: vermelho, preto, azul,
rosa, cinza, vinho, roxo e bege, perfume, creme
hidratante, maquiagem marcantes com batons
escuros e claros.

Masculino: uniformes de guerra inglés caqui,
roupa formal do exército britanico vermelha,
ternos, smoking, frague, meio fraque, camisas,
gravatas, abotoaduras, luvas, boinas, chapéu
coco e cartola, relégio de bolso, colete, roupao
e pijama de sede, cachecol, suspensorios,
pulbveres e casacos de 14, botas de caca, cores
escuras e variagdes de cinza, cabelo com gel;
Feminino:

camisola e robe de seda, bordados e rendas,
cabelos longos penteados em ondas marcadas
mais curtos com acessorios e joias delicadas,
coque baixo e no meio e da cabega, casacos
com cortes retos, vestidos e saias com menos
volume e mais curtas, cortes retos abaixo da
cintura, manga 3%, broches, brincos de pedras
preciosas grandes, colares de pedras curtos

e longos, brincos e colares de pérolas, luvas
longas, chapéus grandes e ornamentados com
flores e tecidos, rendas, tules, veludos, cetim e
veludos de seda, espartilho de elastico, camisas
longas estampadas e de seda, botas e sapatos
com salto carretel, meias de 13, bolsa pequena,
chapéu de coco e do mesmo tecido, colares de
ouro com pingentes grandes, blazer de montaria,
tecidos, cintos e fivelas com brilho, decote V,
sombrinhas ornamentadas, cintos do mesmo
tecido da saia, casaco de pele, blusas de |1a
com botdes encapados de tecido, vestidos de
alcinha e colo reto, cal¢a pantalona, cores mais
utilizadas: petit poa, perfume, creme hidratante,
vestidos e conjuntos monocromaticos e em tom
sobre tom, echarpe de pele de animal, camisola
de seda cor palha, cabelos presos para dormir,
uniforme de enfermeira, maquiagem delicada
com batom cores claras.

Modos de
morar

Castelo no campo como moradia, com mais de
300 comodos, sendo uma biblioteca com teto em
painéis de madeira com 5.600 livros (alguns com
do século XVI), decoragdo e moveis em veludo
vermelho, marmore, boiseries, guarda-corpo
ornamentado, papel de parede, seda na parede,
couro na parede, relégios antigos de parede

e de mesa, mesa de napoleédo de 1795, piano
Steinway de 1895, mobilia francesa, plantas
naturais no hall de entrada, quadro na sala de
café da manha — Rei Charles | on Horseback
with M. de St Antoine (1633) - legitimo Van

Dyck, quadro natureza morta de Jan Weenix,
entre outras obras de arte, lareiras em todos

os comodos, tapetes persas, casas no vilarejo,
objetos de decoracéo: porta retrato, quadros com
molduras ornamentadas, esculturas, cristaleira,
banheira, cadeira giratéria e luz de velas e
elétrica.

Penteadeira com espelhos, lareira de madeira
acessa no quarto, cama com dossel, roupa

de cama de cores claras e rendas, casa se
transforma em hospital para os feridos na guerra,
telefone, porta retrato art nouveau em prata,

sino de bronze, adega de vinhos, montagem

da arvore de natal grande, cartées de natal

na comoda, guarda roupa de madeira, jardins

da propriedade, casas no vilarejo e fazenda
pequena nas proximidades.

Moda e business
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Modos de Café da manha: Café da manha:
comer - mesa posta do café da manhéa na sala de - mesa posta do café da manha na sala de café,
café, mesa com toalha branca, fruteira com mesa com toalha branca, fruteira com frutas
frutas frescas, louga inglesa estampada filetada frescas, louga inglesa estampada filetada a ouro,
a ouro, taca de cristal lapidada com suco de taca de cristal lapidada com suco de laranja,
laranja, prataria com arranjo de flores coloridas prataria com arranjo de flores coloridas e os
e os alimentos servidos no buffet em prataria, alimentos servidos no buffet em prataria; na
inclusive o kedgeree; na mesa agucareiro, mesa agucareiro, manteiga, geleias, torradas,
manteiga, geleias, torradas, queijo, ovos queijo;
mexidos; leitura do jornal e das correspondéncias pessoais
leitura do jornal e das correspondéncias pessoais | na mesa do café da manh3;
na mesa do café da manh3; - café da manhéa na cama servido em bandeja de
- café da manha na cama servido em bandeja de | madeira, bules e xicaras de porcelana inglesa,
madeira, bules e xicaras de porcelana inglesa, mel, geleia, torrada e leitura do jornal;
mel, geleia, torrada e leitura do jornal; Cha
Cha - cha inglés servido em xicaras de porcelana
- chéa inglés servido em xicaras de porcelana filetada a ouro, bules, agucareiro, leiteiro e
filetada a ouro, bules, agucareiro, leiteiro e bandeja de prata, servido com bolos, biscoitos,
bandeja de prata, servido com bolos, biscoitos, servido no quarto, na biblioteca e sala de estar;
servido no quarto, na biblioteca, no jardim e sala | Jantar
de estar; - mesa posta na sala de jantar com requinte e
Jantar simetria, casticais com velas e talheres de prata,
- mesa posta na sala de jantar com requinte conjunto de tacas de cristal lapidadas (agua,
e simetria, castigais com velas e talheres de champanhe, vinho tinto, vinho branco, licor e
prata, conjunto de tacas de cristal lapidadas conhaque) copo de whisky de cristal lapidado,
(agua, champanhe, vinho tinto, vinho branco, toalha e guardanapos de linho branco, flores
licor e conhaque) copo de whisky de cristal coloridas e folhas verdes frescas, vinhos e
lapidado, toalha e guardanapos de linho branco, | whisky servidos no decanter, conhaque;
flores coloridas e folhas verdes frescas, vinhos - alguns alimentos: frutas frescas, torta de
e whisky servidos no decanter, champanhe e morango com Suspiro;
conhaque;
- alguns alimentos: aspargos, assados, tortas Almoco da caca:
doces e salgadas, frutas frescas, pudim branco, - almogo servido no celeiro p6s caga: com mesa
torta de morango com suspiro, torta de carne e posta com tolha branca, porcelana branca com
torta de maca, peixe com alcaparras, bolo de detalhes dourados, taga de cristal lapidada de
chocolate; vinho tinto e de licor, e pinhas enfeitando centro
Festa no jardim de mesa, porta velas tipo lampiéo de vidro;
- mesas postas no jardim do castelo para uma
festa, com cadeiras brancas, toalhas brancas
e arranjo de flores e folhas; servidos: canapés
em bandejas de prata, champanhe em tagas de
cristal lapidadas em bandeja de prata, bolo com
sorvete e glacé de sobremesas e cha em xicara
e pires de porcelanas branca filetado a ouro;
Modos de Viajar de navio, de trem a vapor e de carro, ler Fumar cigarro e charuto, passear de carro:
lazer livro, jornal e revista, passear de carro: Ford, Renault, Ford, Sunbeam Limousine, Ford, Napier
Renault, Rolls-Royce, andar de bicicleta e de 1908 e Rolls Royce, assistir ao concerto no
charrete, cavalgar e caminhar pelos campos da castelo, viajar de trem a vapor, fazer compras
propriedade, ir a missa na igreja, escrever cartas, | em Londres, ler revista de cinema, livros, cartas
fumar cigarro e charuto, bordar, tocar, ouvir e e jornal, bordar, escrever carta, tocar piano e
dancgar ao som do piano, cacgar a cavalo com os | cantar, jogar cartas, costurar, rezar na igreja,
cachorros, visita as igrejas, baile em Londres passear de 6nibus Thornycroft Type J, caminhar
com a familia real, passeio a feira no vilarejo, pela propriedade, brincar com o cachorro, ouvir
festa beneficente ao hospital no castelo, assistir | musica no gramafone, dangar, jogar tabuleiro
ao concerto no jardim. ouija, jogar o jogo da mimica, cagar a pé com
os cachorros, passear no PUB em uma cidade
proxima, baile no castelo com pequena orquestra
tocando violino e violoncelo.
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Modos de
trabalhar

Advogado, mordomo, governanta, valete,
camareira, cozinheira, chefe das arrumadeiras,
arrumadeiras, ajudante de cozinha, primeiro
lacaio, segundo lacaio, motorista, telegrafista,
mulher como membro do conselho do hospital,
jardineiro, atendimento nos correios, médico,
politicos, agricultor e enfermeira.

Servigo militar na guerra: coronel, general,
tenente e soldado, advogado, mordomo,
governanta, valete, camareira, cozinheira,
chefe das arrumadeiras, arrumadeiras, ajudante
de cozinha, primeiro lacaio, segundo lacaio,
motorista enfermeira, médicos, mecanico de
automoével, voluntaria na cruz vermelha,
atendente em um PUB, policiais, carcereiro,
promotor, juiz e escrivéo.

Figura 1: Lista dos produtos, habitos e comportamentos expostos no seriado Downton Abbey.

Fonte: a autora, 2018.

Partindo desta categorizacédo, modos de vestir, modos de morar, modos de comer,

modos de lazer e modos de trabalhar, encontramos os objetos, habitos e comportamentos

que prescrevem as praticas de vida, que unidas em um mesmo discurso criam identificacéo

no sujeito enunciatario. Abaixo algumas imagens que exemplificam esses modos de vida.
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Figura 1: Sala de café da manha em Downton Abbey, 1912.

Fonte: Seriado Downton Abbey, 2010.
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Figura 2: Figurino das personagens do seriado Downton Abbey 1919.

Fonte: Seriado Downton Abbey, 2011.

Figura 3: Caca com cavalos e os cachorros em Downton Abbey, 1912.

Fonte: Seriado Downton Abbey, 2010.
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Figura 4: Viagem de trem em Downton Abbey, 1912.
Fonte: Seriado Downton Abbey, 2010.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Ao analisar os objetos, habitos e comportamentos que representam o discurso do
seriado, observamos que o periodo retratado 1912 a 1919 sdo de extremas mudancgas nas
relacbes sociais e de poder. A primeira temporada apresenta o estilo de vida da aristocracia
inglesa antes das grandes transformag6es da Primeira Guerra Mundial, transformagdes
essas que sao discutidas na segunda temporada.

As cinco categorias de consumo sofrem alteracdes no decorrer da narrativa, os
modos de vestir masculino na primeira temporada refletem o poder e a classe social a
que pertencem: smoking, fraque, meio fraque, camisas e abotoaduras, chapéus e cabelos
cuidadosamente penteados, mantendo-se praticamente assim na segunda temporada,
incluindo apenas os uniformes de guerra, de batalha e de gala. O vestuario masculino
representa a tradicdo do poder dos homens e o seu papel como lider familiar. Os modos
de vestir feminino sofreram maiores alteragbes, assim como o seu papel nessa sociedade
em transformacdo, o vestuario contava com sobreposicdes, rendas, bordados, brilhos,
saia volumosa e cintura marcada, maquiagem acentuada, chapéus grandes e pequenos
ornamentados, joias e acessorios pequenos, assim como a as cores utilizada eram as mais
fortes e estampadas. Ja na segunda temporada, periodo de guerra, o vestuario se alterou
sendo os vestidos mais retos, tecidos mais leves e sem cintura marcada, maquiagem leve,
chapéus menores e sem ornamentos, joias maiores, cores escuras e claras, porém o visual
passou a ser na maioria das vezes monocromatico. As conquistas femininas como o direito
ao voto, dirigir carro e trabalhar evidenciam o impacto da destruigdo da guerra no pais.
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Os modos de morar foram extremamente alterados, uma fez que a maior parte da vida
era vivida no castelo com a familia, e com a guerra o castelo se transformou em hospital
recebendo feridos, médicos e soldados. A vida nas casas nos vilarejos passou a fazer
parte da narrativa, embora o luxo da propriedade se manteve (obras de arte, decoracgéo e
estrutura) a circulacao de pessoas estranhas ao ambiente aumentou limitou a liberdade da
familia no castelo. Os modos de comer mantiveram a elegéncia das mesas postas na sala
de café da manha, sala de jantar e nos chas servidos com requinte e simetria, utilizando
casticais com velas e talheres de prata, conjunto de tacas de cristal lapidadas (agua,
champanhe, vinho tinto, vinho branco, licor e conhaque), copo de whisky de cristal lapidado,
toalha e guardanapos de linho branco, flores coloridas e folhas verdes frescas enfeitando
as mesas, vinhos e whisky servidos no decanter, champanhe e conhaque. Louca inglesa
estampada e filetada a ouro para o café da manhd, jantar e cha, sendo pratos, xicaras,
pires, bules, leiteiras, saladeiras, bandeja e acessorios, estes Ultimos também em prataria.
A segunda temporada trouxe uma simplicidade nas refeicbes feitas pelos soldados nas
salas de recuperacéo do castelo e algumas feitas pelos empregados nos tradicionais Pubs
ingleses. Os modos de comer sdo destaques nas duas temporadas, valorizando a mesa
posta com luxo e os momentos de refeicdo como relagdo familiar e social. Os modos de
lazer na primeira temporada foram os passeios e esportes (caga) pela propriedade, viagens
de trens, navio e carro, leitura, fumar, bordar e costurar. A segunda temporada além de
manter as atividades anteriores, incorporou viagens a passeio e a compras a Londres e
0 habito de ouvir musica em concertos ou no gramafone. O crescimento da utilizagdo dos
carros evidenciou o ganho de tempo e a possibilidade de vivenciar outros territérios com
maior frequéncia. A Ultima categoria, modos de trabalhar, apresentou os papéis delimitados
e funcgdes realizadas no campo e no vilarejo (funcionarios do castelo e do comércio local)
e servigos de saude (médico, enfermeira). Na segunda temporada além destas profisstes
apareceram também aquelas especificas da guerra: coronel, general, tenente e soldado e
outras de ordem da vida urbana: juiz, promotor, policiais. As profissbes aparecem nestas
duas temporadas como uma forma de manter a ordem e a saude, mas ndo como geragao
de capital como acontecera nas proximas temporadas.

O seriado, portanto, ndo se trata apenas de uma obra de ficcdo e entretenimento, a
narrativa constréi as praticas de vida e gera a identificagdo nas agdes e usos dos objetos,
que sao dispostos cuidadosamente no discurso e no site a fim de incentivar o consumo. E
como reitera Oliveira:

[...] sdo observadas desde o seu deixar apreender-se um pelo outro nos
modos de entrosamento dos sujeitos, mostrando o seu assumir posicoes,
0s seus comportamentos, gestos, estilos, gostos que sdo passados como
modos de presenca, modos de estar no social e apreensiveis ndo sé por uma
racionalidade, mas, sobretudo, por uma sensibilidade que deles emana e 0s
faz ser sentidos. (OLIVEIRA, 2008, p.32)
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