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RESUMO

O progressivo desenvolvimento de diferentes tecnologias trouxe ganhos importantes para o
segmento da moda, em especial os avancos em tecnologia D2D e D3D que, permitem que 0s
processos de criacdo e modelagem de roupas sejam feitos virtualmente, isto €, corta-se, ajusta-
se e modela-se pecas de roupas com maior agilidade, assertividade e sem desperdicios de
tecidos. Para além destes ganhos na cadeia produtiva da moda fisica, o surgimento e uso destas
tecnologias deu vida a moda digital: uma criacao digital que sé tem uso em ambiente virtual e
que se apresenta como uma alternativa de consumo mais sustentavel que a moda tradicional.
Por meio da analise semidtica de extracdo peirceana, este estudo busca entender a producéo de
sentidos de sustentabilidade de duas marcas atuantes neste setor: DressX e Studio Acci.

Palavras-chave: moda, moda digital, roupas digitais, roupas virtuais, fast fashion, slow fashion,
semiotica, consumo.



ABSTRACT

The progressive development of different technologies has brought expressive gains to the
fashion segment, specially the 2D and 3D technology that together enable the processes of
creating and modeling outfits virtually, which means, cutting, adjusting, and modeling clothing
faster, more accurate and without waste of fabrics. In addition to these gains in the physical
fashion production chain, the emerging and usage of those technologies gave life to digital
fashion: a digital creation that is only used in a virtual environment and that shows itself as a
more sustainable alternative of consumption to traditional fashion. Through applied semiotic
analysis of Peircean extraction, this study aims to understand the production of sustainability
meanings of two brands active in this sector: DressX and Studio Acci.

Palavras-chave: fashion, digital fashion, digital outfits, virtual outfits, fast fashion, slow
fashion, semiotics, consumption.
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INTRODUCAO

Moda na sociedade contemporanea é uma das formas mais reconhecidas de expresséo
e representacdo dos individuos, com capacidade de estabelecer relagfes simbolicas de
significacdo dele consigo mesmo e com 0s outros.

Movida pela novidade, responsavel por ditar tendéncias e, consequentemente, o ritmo
de descarte, como explica Lipovetsky (2009), a moda ¢ “bem filha do capitalismo”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 210). Forte aliada da “sociedade de consumo”, termo que sera
apresentado mais adiante, ela é poténcia social e cultural, a0 mesmo tempo que também é um
grande negocio, com geracdo de riqueza para o sistema econdmico em que estamos inseridos.

Protagonista no sistema moda, a midia é responsavel por produzir e fazer circular
efeitos de sentido que estabelecem habitos, comportamentos e estilos de vida, segundo a agenda
econdmica e interesses deste segmento (LIPOVETSKY, 2009).

A dinamica descrita acima se consolidou no século XVI1I com a Revolucao Industrial,
periodo em que a unido entre a moda e tecnologia se aprofundou, relacdo esta que se intensifica
ainda mais no século XXI com a chegada da moda digital: uma criagdo de tecnologia 2D e 3D
que sO tem uso em ambiente virtual e que se propde a desvincular as necessidades da roupa
fisica de cobrir e proteger o corpo (uma demanda fisica e material) da capacidade representativa
da moda.

Mais do que o consumo de moda em si, a moda digital se apresenta como um estilo
de vida mais contemporaneo, tecnoldgico e sustentavel que, assim como aconteceu no século
XVIII com a Revolucdo Industrial, também constroi no imaginario coletivo a fé de que o
consumo de moda digital pode ser a alternativa para todo impacto ambiental causado pela moda

tradicional, em especial, pelo modelo fast fashion.

Neste contexto, o trabalho que se apresenta busca compreender a sociedade e
cultura em que a moda digital estd inserida e o que nos trouxe para 0 modelo atual de
hiperconsumo, marcado pela banalizacdo do acesso aos bens e pela mercantilizacdo das
necessidades, no qual inaugura-se o consumo emocional com hiperindividualizacdo da
demanda e grande oferta de experiéncias (LIPOVETSKY, 2007).

Seré abordada brevemente a historia da moda e o surgimento do prét-a-porter com
seu poder expressivo e de significacdo, que desemboca no fast fashion, grande vildo do meio
ambiente — um modelo que tem por objetivo responder rapidamente as constantes e, cada vez
mais frequentes, mudancas de tendéncias de moda e demandas do consumidor, com premissas

de produzir pecas que entreguem valor, qualidade, design, preco e rapidez (SAPPER, 2010).
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Como contraponto, também seré discutido o slow fashion, movimento de consumo de moda de
oposicao que propde o consumo consciente, em busca de produtos de qualidade e durabilidade,
passando pela valorizagédo do trabalho e produtores locais, independentemente das tendéncias
de moda globais (FERRONATO; FRANZATO, 2015).

Na sequéncia sera apresentado um panorama sobre o surgimento da moda digital e
seu potencial de consumo, considerando a evolucdo e integracao de diferentes tecnologias que
constroem realidades estendidas, o universo econdmico que surge a reboque de todas estas
perspectivas de futuro como os blockchain e NFT, e a construgdo de sentidos de
sustentabilidade deste mercado que se apresenta.

Para tanto, com base em diferentes teorias, apresenta-se o seguinte problema de
pesquisa: “Quais sentidos de sustentabilidade emergem da moda digital?”, com objetivo de
tentar compreender por meio da anélise dos videos das marcas DressX e Studio Acci como se
dao estes processos signicos. Esta questdo sera respondida a partir das teorias de diferentes
estudiosos sobre a temética da “sociedade de consumo” e consumo de moda, tais como Gilles

Lipovetsky, Zygmunt Bauman e Daniela Calanca.

Como procedimento metodoldgico, serd usada a analise semiotica de extracdo
Peirceana, com o propdésito de investigar signos visuais, sonoros e verbais que ajudem na

construcdo de sentidos de sustentabilidade de ambas as marcas.

Os videos serdo analisados sob o0s pontos de vista (1) qualitativo-icdnico que avalia
aspectos qualitativos do conteldo tais como cores, linhas, texturas, formas, volumes,
movimento, textura, luminosidade, etc.; (2) singular-indicativo que busca identificar os
elementos que constituem aquilo que se apresenta aos sentidos, ou seja, suas qualidades
especificas e peculiares e (3) convencional-simbolico, aspecto em que se generalizam 0s
elementos singulares identificados na etapa anterior, ou seja, busca-se extrair do(s) signo(s) o
que hd em comum com outros de sua classe (SANTAELLA, 2018).
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1. CULTURAE CONSUMO

Como abordado anteriormente, a moda ¢ grande aliada da “sociedade de consumo”
(conceito que sera apresentado neste capitulo) e vice-versa, afinal foi na moda indumentaria
que criou-se dinamicas que atualmente s&o universais e comuns a qualquer tipo de consumo
contemporaneo: (1) a dinamica de consumo psicologizado / emocional para fins de
representacdo e expressao dos individuos; (2) a dindmica de tendéncias, com ciclos de
renovacdo, compra e descarte cada vez mais curtos; (3) o uso intensivo da midia para producéo

de sentidos e modelagem de gostos e comportamentos.

Com a chegada da moda digital, esta conexao se acentua ainda mais, a medida que esta
ja nasce como forma de representacdo e expressao pura, desvinculada do papel mais primitivo
da indumentaria de cobrir / proteger o corpo e, portanto, livre das limitacdes de uso de recursos
naturais do planeta, portanto, um negocio com potencial de crescimento e geracdo de lucros

ilimitado.

“Sociedade de consumo” € uma expressdo amplamente usada por estudiosos de
diferentes abordagens tedricas para designar a sociedade contemporanea, reconhecida por um
ritmo de vida ininterrupto e acelerado pelo modo de producdo capitalista, associado as
revolucBes tecnoldgicas, conforme sera apresentado na sequéncia.

Como explica Livia Barbosa (2004):

“[...] para alguns autores, a sociedade de consumo ¢é aquela que pode ser definida por
um tipo especifico de consumo, 0 consumo de signo ou commaodity sign, como é o
caso de Jean Baudrillard em seu livro A sociedade de consumo. Para outros, a
sociedade de consumo englobaria caracteristicas sociolégicas [...] como consumo de
massas e para as massas, alta taxa de consumo e de descarte de mercadorias per capita,

presenca da moda, sociedade de mercado, sentimento permanente de insaciabilidade

e o consumidor como um de seus principais personagens sociais”. (LIVIA
BARBOSA, 2004, p. 7).

Para Baudrillard, socidlogo e filosofo francés, a sociedade de consumo é uma
sociedade na qual o sistema cultural, as relacoes e as identidades sdo construidas através de um
sistema de imagens e signos contidos em objetos / mercadorias, que sdo produzidos em
abundancia (MEDEIRQS, 2007, p. 146).

Segundo o autor, a Sociedade de Consumo vive no tempo dos objetos e em fungéo dos
objetos, porém ndo pelo seu valor de uso e sim pelo seu valor implicito no conjunto de

significados e associacdes que eles carregam. Os objetos buscam constituir uma moral do
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consumo com base no possuir, ostentar e distinguir, enquanto valores que simbolizam posic¢des
sociais dos sujeitos (BAUDRILLARD, 1981 apud ANDRADE, 2007).

Ja Bauman (2009), socidlogo e filésofo polonés, apresenta a sociedade de consumo
como um sistema que tem como regra fundamental buscar a geracdo de lucros a partir do
desenvolvimento de produtos em massa que, somente posteriormente, através do uso de
estratégias mercadoldgicas e publicidade, terdo uma necessidade / desejo de consumo
associado(a).

Para Bauman, a medida que fomenta o consumo, esta sociedade forma um estilo de
vida cultural e psicoldgico, pois quando a publicidade sugere que certa posicdo social ou
autoestima pode ser conquistada pelo consumo de determinado produto, ela esta atuando em
um ambito mais emocional do que racional do sujeito consumidor que, segundo o autor, tem
poucos recursos para escolher em que medida quer ou ndo se envolver nesta dinamica. Uma
sociedade que “promove, encoraja ou reforga a escolha de um estilo de vida e uma estratégia
existencial consumista, e rejeita todas as opgdes culturais alternativas” (BAUMAN, 2008, p.
71).

Ja para Lipovetsky, filosofo francés, enquanto sociedade, vivemos os tempos do
hiperconsumo, uma nova fase do capitalismo, na qual, a dindmica de consumo (produgéo em
massa, associado ao uso da publicidade) foi intensificado. (LIPOVETSKY, 2007).

Alinhado aos pensamentos de Bauman, Lipovetsky acredita que o hiperconsumo, inaugura o
consumo emocional que se caracteriza pela hiperindividualizacdo da demanda e pela grande
oferta de experiéncias. O autor explica que no hiperconsumo 0s objetos sdo comprados,
possuidos e consumidos menos para exibir ou reafirmar uma posi¢do social para o outro e mais
‘para viver’ para si, uma vez que neste modelo, os enfrentamentos simbdlicos e as diferencas
que ja foram pontos centrais na construcdo da subjetividade do sujeito, ocupam segundo plano.
Para tanto, outra caracteristica que marca o hiperconsumo é a producdo de mercadorias em larga
escala, com um tempo de vida cada vez mais curto — uma obsolescéncia programada acelerada.

“Das coisas esperamos menos que nos classifiquem em relagdo aos outros e mais nos

permitam ser mais independentes e mais moveis, sentir sensacgdes, viver experiéncias,

melhorar nossa qualidade de vida, conservar a juventude e saude” (LIPOVETSKY,
2007, p. 42).

Em sua obra “A Felicidade Paradoxal: Ensaio sobre a sociedade do consumo”,
Lipovetsky nos oferece uma linha do tempo apresentada em trés fases sobre a sociedade de
consumo, narrativa esta que ajudara no entendimento de como chegamos ao hiperconsumo do

momento presente, abordagem que sera fundamental para o estudo em questao.
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A fase I, que compreende o periodo entre 1880 e 1945, marcada pelo fim da Segunda
Guerra Mundial, caracteriza-se pelo advento da producdo em massa e do consumidor moderno.
O avanco tecnologico permitiu o desenvolvimento de maquinarios industriais que
possibilitaram a padronizacdo das mercadorias e producdo em larga escala. Este novo modelo
de producéo, aliado a um novo estilo de vida, “uma construgdo cultural e social que requereu a
‘educagdo’ dos consumidores” (LIPOVETSKY, 2007, p. 28), agqueceu 0 consumo no meio
burgués neste periodo.

Ainda nesta primeira fase, segundo o autor, os consumidores passaram a depositar
expectativas em fabricantes desconhecidos, a partir da invengéo do conceito ‘marca’ e, com
isso, 0s varejistas locais perdem seu prestigio e papel de garantidores da procedéncia e
qualidade dos produtos comercializados.

Também nesta fase, surge o comércio de massa impulsionado por grandes magazines
— verdadeiros palacios de estilo arquitetbnico monumental e decoracéo de luxo que, associados
a publicidade, deram vida a democratizacdo do desejo. Com entrada livre ao publico e ampla
variedades de produtos, os grandes magazines tinham politicas comerciais mais agressivas que
favoreciam a rotacdo rapida dos estoques e a possibilidade de troca. Inaugura-se nesta fase o
“consumo-seducdo” e o “consumo-distragdo”, presente nos dias de hoje (LIPOVETSKY, 2007,
p.31).

Janafase I, periodo que se estabeleceu por volta de 1950, segundo Lipovetsky, ocorre
o0 aperfeicoamento do processo iniciado na fase anterior, que permite grande desenvolvimento
econémico. Criam-se métodos cientificos de gestdo e organizacdo do trabalho que ampliam
ainda mais a capacidade de producao e distribuicdo de mercadorias, que passam a gerar riquezas
a partir do volume de vendas a pre¢os mais baixos, acompanhados da comunicagdo em massa,
que tem papel atuante na formacdo de demanda. Implementa-se ainda a dindmica de reducéo
do tempo de vida das mercadorias, a fim de fomentar o consumo a partir das compras de
reposicao.

Aliado a isso, ocorre a ampliacdo das linhas de crédito que possibilita 0 consumo
massivo que, pela primeira vez na histéria, invade todas as camadas da sociedade, a medida que
as antigas resisténcias culturais cedem ao efémero da vida material.

Um modo de vida antes restrito as elites, com uma demanda material mais
psicologizada e individualizada (LIPOVETSKY, 2007), se populariza, pois como explica
Bauman (2010), inverte-se a ordem dos fatores para desfrutar agora e pagar depois: “vocé esta
livre para administrar sua satisfacdo, para obter as coisas quando desejar, ndo quando ganhar o
suficiente para obté-las” (BAUMAN, 2010, p. 29).
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Nasce na fase Il o que o autor chama de “sociedade de consumo de massa”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 32), uma sociedade na qual o crescimento e a melhoria das condig0es
de vida, a partir do consumo, tornam-se simbolo do progresso e na qual se estabelece “um tipo
de sociedade que substitui coercdo pela seducdo, o dever pelo hedonismo, a poupanca pelo
dispéndio, a solenidade pelo humor, o recalque pela liberacdo, as promessas do futuro pelo
presente” (LIPOVETSKY, 2007, p.35).

Segundo Lipovetsky, ainda nesta fase se estabeleceu a I6gica de moda, de compra de
produtos para renovacdo. Na sociedade deste tempo, o prazer comeca a se deslocar para o
imediatismo do presente e para as satisfagdes imediatas e, apesar da dissolucéo das resisténcias
culturais, 0 consumo ainda é ‘para 0 outro’ — 0s objetos sdo consumidos em busca de status e
diferenciacéo social (LIPOVETSKY, 2007).

Por fim, chega-se na fase Ill da linha do tempo de Lipovetsky, momento
contemporaneo em que o hiperconsumo se faz presente. Este periodo, que entrou em vigor no
final dos anos 1970, é marcado pela banalizacdo do acesso aos bens e pela mercantilizagdo das
necessidades, na qual segundo Lipovetsky, se estabelece uma nova ldgica desinstitucionalizada,
subjetiva e emocional (LIPOVETSKY, 2007).

O gosto pela mudancga e pelo novo que antes se delimitava as elites, na fase 11, invade
todas as camadas da sociedade e 0 que todas passam a ter em comum € a busca das felicidades
privadas, um crescente apetite por experiéncias:

“Passa-se para o0 universo do hiperconsumo quando o gosto pela mudanga se difunde
universalmente, quando o desejo de “moda” se espalha além da esfera indumentaria,
quando a paixdo pela renovacdo ganha uma espécie de autonomia, relegando ao

segundo plano as lutas de concorréncia pelo status, as rivalidades miméticas e outras
lebres conformistas” (LIPOVETSKY, 2007, p. 44).

Como explica Bauman (2008), este excesso de movimento em busca de novidades
demanda um esforco continuo do individuo, aspecto este que remete a uma condi¢do humana
de predominante desapego e flexibilidade. Esta dindmica de mobilidade continua gera
sentimentos de insatisfacdo e angustia que, por sua vez, aumentam a disposi¢ao para 0 consumo
como uma forma de compensacao e bem-estar, criando desta forma, um ciclo vicioso.

Segundo Lipovetsky, no hiperconsumo, as consciéncias que classificam e que fazem
reconhecer 0 sujeito sdo jogadas para segundo plano, quando ndo sdo totalmente
desconsideradas. Isso, conforme explica o autor, atenua o enfrentamento simbélico entre grupos
e classes: “compram-Se marcas onerosas ndo mais em razao de uma pressao social, mas em
funcdo dos momentos e das vontades, do prazer que se espera delas” (LIPOVETSKY, 2007,
p.49).
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Devido a auséncia das tradicGes, da religido e da politica — a ‘desinstitucionalizacdo’
a qual o autor se refere — 0 consumo carrega cada vez mais uma funcdo identitaria e o que se
coloca como questéo para o consumidor € encontrar a si préprio. A busca de um sentido, ainda
que superficial, para 0 mundo e para si, enquanto sujeito (LIPOVETSKY, 2007).

Adicional a falta das institui¢des, o sujeito consumidor € carente de vinculos intimos
e profundos, como os lagos de afeto da familia e/ou comunidade, tdo fundamentais para a
constituicdo de sua subjetividade. Como explica Bauman (2008), nesta sociedade os individuos
estabelecem entre si 0 mesmo vinculo e tratamento instituido entre consumidor e objeto no
consumo, portanto ao sinal da menor frustragdo, se substituem com a mesma facilidade e
agilidade que se compra uma nova mercadoria (BAUMAN, 2008).

Solitario, o individuo do hiperconsumo projeta no consumo uma relacao emocional, e,
ainda que ndo busque validacdo no outro por pressao social como acontecia na fase Il, ainda
quer impressionar e ser admirado, porém agora, a partir da construcdo da imagem de si mesmo
(LIPOVETSKY, 2007).

Ele consome por motivagdes individuais superficiais “em fun¢do dos momentos e das
vontades, do prazer que se espera” (LIPOVETSKY, 2007, p. 49); do “gozo da
irresponsabilidade e da superficialidade” (LIPOVETSKY, 2007, p. 74) porque rejeita a rotina
da vida contemporanea que se impde demasiadamente funcional e produtiva.

Como explica Bauman, 0 que move 0 sujeito em dire¢do ao consumo € a busca por
promessas de satisfacdo de desejos humanos. Ele (o consumo) “associa a felicidade [...] a um
volume e uma intensidade de desejos sempre crescente [...]” (BAUMAN, 2008, p. 43).

Note que 0 consumo atua no campo do desejo e ndo da necessidade e esta diferenciacao
é fundamental. Ainda que estejam a servico de demandas e vontades humanas, desejo e
necessidade tém defini¢Ges e efeitos bem distintos. Enquanto a necessidade € fruto de uma
tensdo interna que pode ser completamente satisfeita, 0 desejo se conecta a tracos de memoria
da infancia e tem poder sobre o inconsciente do sujeito ao longo de sua vida (JUNGK, 2021).

Por definicéo, segundo a psicanalise, 0 desejo € um movimento em direcdo a um objeto
em constante deslocamento; um sentimento que estd no ambito do inconsciente e que se trata
de uma auséncia — uma falta que nunca seré saciada (SANTI, 2005). “O desejo atua [...] como
forca continua cuja realizacdo nao consiste em ser realizado propriamente, mas na sua propria
reprodugado de desejo como tal a se deslocar constantemente e a mover psiquicamente o sujeito”
(JUNGK, 2021, p. 6).

A publicidade é elemento chave neste processo de construcdo social que,

paradoxalmente fala com as massas, a0 mesmo tempo que no ambito individual, emociona e
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sensibiliza. Como explica Clotilde Perez (2003), a publicidade “se utiliza do esteredtipo da
completude humana, usando de imagens, sons, movimentos, textos e cenarios que remetem a
perfeicao, ao sucesso e a felicidade como conquistas possiveis por meio do consumo” (PEREZ,
2003, on-line).

Como vimos, os convites feitos pelas marcas ressoam no inconsciente e, ainda que
muito brevemente, aparentam ser ‘a parte que falta’ para alcancar o tdo desejado sentimento de
completude. Porém, como explica Bauman (2008), a realizacdo destes desejos € um ponto de
chegada inalcancavel que s se mantem fascinante exatamente porque € inatingivel. E na
auséncia, na incompletude, na ‘ndo realizacdo’ que o desejo resiste e tem poder.

As marcas, por entenderem esta dindmica complexa, propdem através de seus produtos
expectativas de completude que, na préatica, nunca se realizam. Pelo contrario, constantemente
se deslocam para novos produtos, sob um regime de novidades permanentes:

“O desejo se revela numa falta, numa busca continua de preenchimento. Assim, a
grande forca do marketing estaria no momento em que se busca imaginariamente essa
completude no plano material, nas coisas, nos objetos. O auxilio na escolha e o

incentivo a aquisi¢do tém sido os pontos centrais da atuagdo mercadologica” (PEREZ,
2018, p. 112).

Apesar dos aspectos negativos expostos, como explica Bauman (2008), o consumo
traz ganhos importantes para a vida contemporanea e € uma caracteristica permanente e
irremovivel da historia da humanidade, “parte permanente e integral de todas as formas de vida
conhecidas a partir de narrativas histdricas e relatos etnograficos” (BAUMAN, 2008, p. 37).

N&o se pode ignorar o conforto e as facilidades que a humanidade conquistou através
dos avancos tecnoldgicos, da producdo em massa € do consumo, sem 0s quais teriamos uma
vida mais curta e infinitamente mais dificil. Ndo menos importante, é através do consumo que
0 sujeito exprime sua identidade singular, a partir da combinacao de signos.

Neste sentido, ndo se pode reduzir a participacdo do sujeito consumidor ao papel de
alvo, pois em sua relacdo com o consumo, como em qualquer outra, denota-se ambiguidade.
Ignorar a participacdo ativa do sujeito consumidor (elemento central do hiperconsumo) é
simplificar um processo altamente complexo da vida contemporanea:

“O homem da cultura de consumo n3o adota um estilo de vida de maneira
absolutamente irrefletida ou manipulada pela propaganda, ha uma participagdo ativa
do consumidor na composicdo de um estilo, manifesta pelos bens, praticas,
experiéncias e aparéncias que exibe. Em sua propria expressdo, ao se analisar as
préticas de consumo, as dimensdes instrumental e expressiva ndo deveriam ser vistas

como polaridades excludentes: antes, é possivel imaginar que a cultura de consumo
pde ambas em confronto numa balanca" (FEATHERSTONE, 1995, p. 123).



19

Em sintese, como pudemos ver brevemente, o consumo é discutido por grandes
pensadores e, apesar das abordagens distintas, o que se Vé recorrentemente como caracteristicas
de uma sociedade de consumo sdo: a) a centralidade do consumo e seu poder de transpassar a
sociedade, os individuos e suas relacdes; b) sua fundamentacao nos excessos (de objetos, signos
e publicidade); c) a utilizacdo da moda e sua dindmica de renovagdo como ferramenta
mobilizadora de desejo; d) o uso do desejo como forga motriz para seu crescimento ininterrupto.

Apresentada esta conceituacdo para fundamentacdo tedrica, seguimos para o capitulo
que se apresenta na sequéncia que vai contar brevemente a historia da moda e expor sua relagédo

mutua com 0 consumo e seus impactos ambientais.
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2. CONSUMO DE MODA

Moda é uma palavra ampla, de multiplos significados e usada em diferentes contextos
para diversos aspectos da vida social. Moda pode ser a roupa que se veste, pode ser uma
tendéncia que influencia os habitos e estilos do seu tempo, pode ser uma linguagem, pode ser
arte, entre outros.

Apesar de ser uma logica presente em diversas areas da vida coletiva, como visto no
capitulo anterior, busca-se aqui compreendé-la mais especificamente no segmento do vestuario,
pois ele faz parte de um sistema de comunicagdo maior e tem valor de linguagem, portanto,
atribui significado ao individuo e determina sua posi¢do no mundo, como explica Calanca
(2011).

A histéria da moda se entrelaca ao consumo, pois a busca constante da realizagdo de
desejos, de expressar e significar, leva ao consumo e descarte de produtos, em especial roupas,
de ciclos cada vez mais curtos, comportamentos estes que levantam preocupagfes importantes
sobre os impactos que esta dindmica gera para 0 meio ambiente.

O objetivo do capitulo que se inicia é apresentar brevemente a histdria da moda do
vestuario e sua popularizacéo, a moda enquanto produto cultural e seus papeis, sua capacidade

de produzir e reverberar sentidos e os impactos ambientais que sua cadeia produtiva gera.

2.1. Moda: breve histéria social

O conceito de moda surgiu como um termo do universo da indumentaria entre o final
da Idade Média e o0 comeco da Renascenca, transicdo do seculo X1V para o século XV, periodo
de formacédo de centros urbanos e de ascensdo da burguesia como sera apresentado a seguir.

Do século V ao XV (ldade Média), conforme estrutura de uma sociedade estamental,
na qual quase ndo existia mobilidade social, as indumentarias eram usadas como representacoes
sociopoliticas e refletiam a ordem social do periodo. O consumo luxuoso e de prestigio
limitava-se as classes nobres (CALANCA, 2011).

Por volta dos séculos XIII e XIV, com o enfraquecimento do feudalismo, surge a
emergente classe burguesa, grupo que se estabeleceu nos arredores dos castelos dos senhores
feudais, em vilas ou burgos, e que tinha acesso a diversos nucleos econdmicos e culturais da

sociedade por exercerem atividade de comerciantes (VIEIRA, 2020).
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Devido a convivéncia direta e cotidiana com nobres, por conta de sua atividade, o
burgués passou a emular os costumes, postura, linguagem e vestuario dos monarcas de sua
época, em busca de prestigio social:

“Ao sair da igreja, ao tomar assento na assembleia camararia, ao participar nas
festividades da sua cidade, o burgués sentia sempre o desejo de superar 0 seu

concidaddo. Pretendia chamar a atengdo sobre si [...]. Queria, em suma, mostrar-se
diferente, mais rico, e mais belo (MARQUES, 2010 apud, VIEIRA, 2020 p. 45).

Lipovetsky (2009) enfatiza que este processo de emulacdo e apropriacdo da estética
nobre pela burguesia, o que ele chama de “fenédmeno contagio imitativo” (LIPOVETSKY,
2009, p. 60), ndo se tratava da imitacdo exata do vestuario de um grupo, pelo contrario, tratava-
se de ter acesso a simbolos de distin¢ao que conferiam identificacdo social e que, combinados
a realidade do burgués, conferiam admiracdo e prestigio. O autor complementa, inclusive, que
em muitos grupos de burgueses as excentricidades da nobreza descontextualizadas despertavam
mais reprovacdo do que admiracao.

E que estética nobre era esta de que se fala? Trata-se de uma estética da seducao,
presente na moda ainda nos dias de hoje. J& naquela época, notava-se no universo aristocratico
0 desejo de expressar a singularidade individual e o desejo da personalizacdo das aparéncias
em busca do prazer. Nasceu ali o desejo de se vestir para agradar, surpreender e ofuscar o outro
pelo prazer e seducao.

A forca da indumentéria enquanto simbolo de pertencimento social era tdo grande e a
emulacéo dos burgueses incomodava a monarquia de tal modo que, em conjunto com a Igreja
Catolica, os monarcas criaram leis que tinham o objetivo de reforcar as hierarquias sociais por
meio das vestes, as chamadas Leis Suntuérias (VIEIRA, 2020).

Até a primeira metade do século XVIII, este processo foi se intensificando e passou a
ter entrada em cada vez mais camadas da sociedade. Com isso, a moda se consolidou como
instrumento de representacdo e afirmacdo social e individual, produto de uma sociedade que
teria, dali em diante, cada vez maior mobilidade social (LIPOVETSKY, 2009).

Na segunda metade do século XVIII, a Revolucdo Industrial com seu progresso
tecnoldgico e automatizacgdo trouxe novas técnicas e processos de trabalho que possibilitaram
producdo em maior escala e, consequentemente, uma primeira popularizagdo do consumo de
moda, ainda que muito restrito as classes privilegiadas, que representavam uma parcela muito
pequena daquela sociedade, como explica Lipovetsky (2009).

Todo este progresso soO foi possivel gracas a especializacdo da producgéo por areas e

individuos — uma nova divisdo do trabalho, associada a expansdo nos meios de transporte
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(maritimo e rodoviario) que favoreceram as trocas e, como consequéncia, uma expansdo
comercial (CALANCA, 2011).

Importante enfatizar, conforme explica Lipovetsky (2009), que apesar de fundamental,
a Revolucdo Industrial com sua transformacdo econémica e material por si s6 ndo explica o
fendmeno moda, com suas multiplas facetas, variagdes incessantes e 0 excesso de fantasias que
as define. O autor acredita, inclusive, que a “forca produtiva” (LIPOVETSKY, 2009, p. 67) da
moda esta mais na Idgica social do que econémica.

Da Revolucao Industrial, ponto de partida do consumo contemporaneo, a moda passou
por inimeras transformac@es, dentre as quais serdo citados aqui grandes marcos.

No final do século XIX, com a chegada da Alta Costura, surgiu a moda-espetaculo,
uma criacdo de luxo que se coloca como protagonista das novidades em seu tempo
(LIPOVETSKY, 2009). Criaram-se os desfiles e manequins para divulgacdo publicitaria, e uma
logica na qual a moda passa a ser “um objeto a ser mostrado, analisado e registrado como
manifestacdo estética” (LEAO, 2011, p. 03).

Este processo de espetacularizacao da Alta Costura psicologizou o consumo, conforme
também citado no capitulo anterior na referida ‘fase II’ do consumo, ‘“criando modelos que
concretizam emogoes, tragos de personalidade e carater” (LIPOVETSKY, 2009, p. 112).

Atribuiu-se as roupas o status de signo psicolégico, de expressao de uma personalidade
que conota individualidade e “uma consciéncia de si estilizada” (FEATHERSTONE, 1995, p.
119). Surge, com isso, a possibilidade de ser o que quiser. De se transformar constantemente
no desejo de se personificar, através de signos.

Até a primeira metade do século XX, a Alta Costura manteve seu posto de prestigio
de ditar tendéncias, porém, chegada a segunda metade deste mesmo século, periodo marcado
pelo fim da Segunda Guerra Mundial, a moda se desprendeu deste modelo. Com isso, a Alta
Costura perdeu papel de vanguarda e passou a ser vista mais como uma fonte de inspiracéo,
criatividade e uma forma de expressao artistica.

Inaugurou-se, neste mesmo periodo de declinio da Alta Costura, o conceito prét-a-
porter (do francés ‘pronto para vestir’), uma moda produzida em grande escala (producédo
industrial homogénea), a precos baixos, que busca conceber “roupas com um espirito mais
voltado a audécia, a juventude, a novidade do que a perfeigao “classe” (LIPOVETSKY, 2009,
p. 127).

Apesar de se apresentar Ccomo um novo conceito, em esséncia, 0 prét-a-porter busca

atender as mesmas demandas e aspiracOes coletivas de moda que até entdo foram construidas
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pela Alta Costura, em especial o consumo psicologizado, com a diferenca de ser muito mais
democréatica — de tornar este consumo psicologizado uma exigéncia de massa.
Por meio do prét-a-porter, consolidou-se 0 comportamento de mudanca, do prazer e
das novidades (que antes se restringia as classes mais altas) a uma demanda coletiva. Surge a
‘era da superescolhas democréatica’ (LIPOVETSKY, 2009, p. 132), com pecas de seducdo
mediana, com boa relacdo de estética-preco. Como explica Lipovetsky:
“os signos efémeros e estéticos da moda [...] tornaram-se uma exigéncia de massa, um
cenario de vida decorrente de uma sociedade que sacraliza a mudanca, o prazer, as

novidades. A era do prét-a-porter coincide com a emergéncia de uma sociedade cada

vez mais voltada para o presente, euforizada pelo Novo e pelo consumo”.
(LIPOVETSKY, 2009, p. 133)

Diferentemente da Alta Costura que tinha a preocupacdo de exibir uma ‘exceléncia
social’, resquicios de sua origem de formac&o, o prét-a-porter, muito mais popular, abraga todos
os estilos, incluindo aqueles até entdo marginalizados como o descuidado, o tosco, o rasgado,
o0 descosturado, o desmazelado, o gasto, o desfiado, o esgarcado, entre outros. Todos 0s estilos
sdo absorvidos pela busca da valorizacdo de si, do perturbar e surpreender o outro
(LIPOVETSKY, 2009, p. 141).

Neste cenario, aspectos pessoais como a magreza, juventude e sex appeal, sobrepdem
signos de posicdo social. Com isso, a dimensdo de classe até entdo pilar fundamental na histdria
da indumentaria, perde relevancia, quando comparada aos desejos de novidade, de seducéo e
individualidade. Como explica Lipovetsky, “em nossos dias, ama-se 0 Novo por ele mesmo;
ndo é mais um &libi de classe, € um valor em si que, além disso, permite exibir uma
individualidade estética, moderna, mutavel” (LIPOVETKY, 2009, p. 177).

Surge assim uma estética da liberdade, com uma moda mais provocativa e excéntrica
(dos excessos). Busca-se surpreender para se distanciar da média. Procura-se na moda mais
independéncia e expressdo de si e valoriza-se mais do que nunca, 0 prazer e a liberdade
individual (LIPOVETSKY, 2009).

Do ponto de vista do consumidor, a escalada do prét-a-porter possibilitou uma
frequéncia de compra ainda maior que no passado, agora com pegas pequenas, de bom custo-
beneficio, ou seja, viabilizou nos concedermos mais experiéncias de prazer. A possibilidade de
mudar pelo disfarce, pelo desejo de ostentar (LIPOVETSKY, 2009).

A psicologizagdo do consumo, ainda mais profunda no prét-a-porter, associada a
embriaguez da mudanga, com infinitas possibilidades de escolhas individuais, trouxe um

consumo de moda que se propde atender demandas nao apenas sociais e estéticas, mas também,
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demandas terapéuticas. Como explica Lipovetsky (2009), consome-se moda para mudar o
‘estado de espirito’, pelo desejo de ‘mudar de pele’, para se alegrar, para retocar o moral.

Existem diversos motivos pelos quais se consome moda atualmente, sendo na maioria
dos casos, motivos de cunho psicoldgico, emocional e social que se sobrepdem as necessidades
funcionais da roupa. Conforme explicam Nunes e Silveira (2016), compra-se moda para: (1)
sentir-se atraente pelo uso de pecgas que valorizem atributos fisicos e sua figura; (2) para sentir
que esta seguindo as Ultimas tendéncias, chegando ao ponto de se desfazer de roupas em boas
condicdes de uso por estarem fora de moda; (3) para impressionar os outros (sentir que esta
projetando uma imagem de sucesso); (4) para criar uma identidade Gnica, mostrando seu gosto
ou renda por meio das roupas; (5) para ser aceito por amigos, grupos iguais ou colegas, de
acordo com um estilo de vida que deseja ou se identifica (NUNES; SILVEIRA, 2016).

Por isso pode-se dizer que a moda é uma producdo cultural com valor, significado e
sentido diretamente associada ao contexto em que € consumida e, portanto, pode assumir
diversos papéis sociais: como instrumento de comunicacdo, de integracdo (entre individuo e
sociedade), de individualidade, de representacdo social no desempenho de papeis, de
autoestima e/ou transformacéo, entre outros (NUNES; SILVEIRA, 2016).

Quando Lipovetsky diz que a ‘forca produtiva’ da moda esta mais em sua ldgica social
do que econdmica (pensamento apresentado anteriormente ao se falar dos ganhos econdémicos
qgue a moda obteve com a Revolugdo Industrial), ele se refere precisamente a estes aspectos
sociais que demonstram a poténcia da moda em sua esséncia, como uma questdo da natureza
humana e da convivéncia em sociedade.

Adicional a isso, a moda tem valéncia de linguagem, pois € um sistema de signos por
meio dos quais os individuos estabelecem sua posi¢cdo no mundo e sua relacdo com ele. Por
meio das roupas, apresenta-se uma certa significacdo do corpo e da pessoa (CALANCA, 2011).
A roupa diz respeito ndo apenas a si propria, mas também ao corpo inteiro e as relacdes daquele
sujeito com ele mesmo e com a sociedade:

“O ato de vestir ‘transforma’ o corpo, e essa transformagao ndo se refere a um tinico

significado bioldgico, fisioldgico, mas a mdltiplos significados, que vao daquele
religioso, estético, aquele psicologico” (CALANCA, 2011, p. 16-17).

Para além do viés psicoldgico, emocional e social que influenciam no consumo de
moda, outro pilar indispensavel nesta dindmica, assim como em qualquer outro tipo de
consumo, é a participagdo da midia, um dos maiores articuladores de tendéncias da sociedade
contemporanea (FREITAS, 2008).
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E por meio da midia que se produz e faz reverberar efeitos de sentido que estabelecem
habitos de consumo, comportamentos, valores e estilos de vida (LIPOVETSKY, 2009).

Através destas criacOes, apresenta-se um processo no qual (1) o consumo de moda tem
capacidade representativa (de significacdo) e (2) o individuo torna-se meio de expressao deste
processo que, portanto, demanda necessidade de significar, segundo os valores culturais da
sociedade em que esta inserido (MARTINS; MARTINS, 2016).

Como vimos até aqui, desde a sua constituicdo a moda é um instrumento de expressédo
e diferenciacdo individual com valores psicoldgicos, emocionais e sociais. Um fendmeno que
nasceu nas elites da sociedade em meados do século XIV e que se popularizou e massificou no
século XX com a chegada do prét-a-porter, uma moda produzida em grande escala, movida
por novidades, que abraca todos os estilos — muito mais democratica.

Atribuem-se a todos estes avancos a Revolugdo Industrial como ponto de partida,
como ja citado anteriormente, pois foi a partir deste momento histérico complexo que fatores
de naturezas diferentes, a citar avangos cientificos e tecnoldgicos, novas técnicas e processos
de trabalho, interagiram entre si e trouxeram mudancas decisivas que impactaram a sociedade
de diversas formas (CALANCA, 2011).

A Revolucdo Industrial teve papel decisivo na histéria da moda, pois tem participacdo
dupla nesta narrativa: (1) ela trouxe avangos importantes para a logica criativa da moda, dado
que viabilizou a criacdo de novas técnicas e processos produtivos que, por sua vez, trouxeram
ganhos culturais e acesso a moda para um nimero cada vez mais expressivo de individuos ao
longo de trés séculos; (2) ela se beneficiou da ldgica econdmica que se estabeleceu naquele
periodo e que se tornou modelo e alavanca de geracdo da riqueza europeia até os dias de hoje.

A saber, conforme explica Calanca (2011), foi neste periodo que nasceu um modelo
de gestdo completamente novo que combinava um crescente fluxo de inovacdes e
investimentos: “um sistema econdmico com condi¢des de se autossustentar, autoalimentar,
técnica e financeiramente e, sobretudo, capaz de expandir-se impondo competicao e emulagéo
no proprio terreno da inovagdo” (CALANCA, 2011, p. 131).

Neste sentido, a fronteira entre a moda-cultura e a moda-mercado é muito sutil e, na
atualidade, pode-se afirmar que a moda estd mais a servi¢co de expansdo de um sistema
comercial e financeiro, do que para desenvolver seu papel artistico e estético (CALANCA,
2011).

Basta confrontar as cifras com os numeros que este mercado movimenta anualmente

para compreender o poder econdmico da moda e seu potencial como produtora de mercado e
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riquezas. Estima-se! que em 2021 a indUstria téxtil e de confeccdo foi a 4% maior atividade
econdmica no mundo, com forca de trabalho de 3,3 milhGes de empregos formais e valor
estimado em USD 3 trilhGes (o equivalente a 2% do PIB global). Ja no Brasil?, esta mesma
industria faturou em 2021 patamar de R$ 190 bilhdes, com forca de trabalho de 1,3 milh&o de
empregados formais e 8 milhdes de indiretos e para efeitos de renda.

Colocado este panorama sobre o consumo de moda, em especial a dindmica de atuacéo
conjunta que estabelece seu ritmo de producdo e geracdo de riqueza, surgem anseios
importantes sobre um desequilibrio entre interesses econémicos particulares, frente a desafios
de impactos ambientais da esfera coletiva.

Como ja visto, dentre muitos aspectos, alguns que muito influenciam para o
crescimento do mercado de moda e sua geracdo de lucros sdo: (1) a construcao social da moda
como um fendmeno com capacidade representativa (de significacdo), que coloca o individuo
como meio de expressao e, portanto, alguém que precisa significar algo; (2) sua atuacdo sob
um viés psicoldgico e emocional, baseado nos desejos dos individuos que, conforme ja visto,
sdo insaciaveis, logo, passiveis de crescimento continuo; (3) o uso da midia como articuladora
de tendéncias, e da publicidade, ambas com funcdo de amplificar o impacto do que se apresenta
e estimular o consumo, segundo suas demandas mercadoldgicas.

Ainda que todos os aspectos aqui listados estejam no campo do imaterial (das ideias e
das ficgdes coletivas consensuais que atuam em favor do mercado), a cadeia produtiva da moda
com seus processos ininterruptos, pelo contrario, acarreta sérios impactos materiais que vem
prejudicando drasticamente e de forma progressiva, 0s recursos naturais do nosso planeta.

E precisamente nesta dindmica de intersecco entre os desejos ilimitados (do individuo
que quer se expressar e do mercado que quer gerar riquezas), que se impde uma questdo de
ordem pratica e urgente: qual o ponto de equilibrio que concilia consumo de moda com
impactos ambientais aceitaveis?

Apresentado este pensamento, propde-se com o subcapitulo que se apresenta na
sequéncia, trazer um breve panorama sobre os modelos de consumo de moda fast fashion e slow

fashion, suas dindmicas e impactos para 0 meio ambiente.

L FASHION INNOVATION. Statistics. Disponivel em: <https://fashinnovation.nyc/fashion-industry-statistics/>.
Acesso em: 29/out/2022.
2 ABIT. Perfil do setor. Disponivel em <https://abit.org.br/cont/perfil-do-setor>. Acesso em 29/out/2022.
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2.2. A moda e 0 meio ambiente

Ao compreender a dindmica acima apresentada, percebe-se que o consumo de moda
encontrou um metodo muito poderoso para geracdo de lucros que, sob um aspecto ambiental e
coletivo, representa uma ameaga impar para 0s recursos naturais do nosso planeta.

Segundo relatdrio publicado no Férum Econémico Mundial®, a acelerag&o no consumo
da moda e a popularizacdo de pecas de roupas, cada vez mais baratas, com ritmo de producéo
cada vez mais acelerado, estdo afetando o meio ambiente e colocando sob risco a capacidade
dos ecossistemas de atender as demandas das geragdes futuras®.

Como explica Cavalcanti (1995), desenvolvimento sustentavel refere-se a

“uma preocupagdo justificada com o processo econdmico na sua perspectiva de
fendmeno de dimensdo irrecorrivelmente ecoldgica, sujeito a condicionamentos
ditados pelas leis fixas da natureza, da biosfera. E uma forma de exprimir a nogéo de
desenvolvimento econdmico como fenémeno cercado por certas limitagdes fisicas que
ao homem nao ¢ dado elidir” (CAVALCANTI, 1995, p. 8).

Estima-se que nos ultimos 20 anos a producdo de roupas praticamente dobrou. Na
Europa, as empresas de moda sairam de uma oferta de duas cole¢des por ano em 2000 para
cinco em 2011. Uma marca como a Zara, por exemplo, ainda segundo o mesmo relatério, oferta
atualmente uma media de 24 colecBes por ano.

Este fenbmeno, no qual vemos a cada ano que passa acelerar-se o tempo de criacgéo,
producdo, distribui¢cdo e consumo na moda, tornando as tendéncias cada vez mais curtas, € a
‘moda répida’, do inglés fast fashion (BREWNER, 2019), um modelo que tem por objetivo
responder rapidamente as constantes e, cada vez mais frequentes, mudancas de tendéncias de
moda e demanda do consumidor.

O conceito de fast fashion foi criado em meados de 1990 pela midia para identificar
um modelo de producdo de moda no qual os produtores do setor téxtil investiam principalmente
na producdo de pecas inspiradas em tendéncias que tinham boa aceitacéo do publico, de acordo
com as criagbes que eram apresentadas nas semanas de moda da Alta Costura e do prét-a-
porter. Investia-se na producdo de pecas endossadas por veiculos especialistas (REFOSCO,
OENNING E NEVES, 2011) em busca de um maior potencial de vendas.

3 WORLD ECONOMIC FORUM. ‘These facts show how unsustainable the fashion industry is’. Disponivel
em:< https://www.weforum.org/agenda/2020/01/fashion-industry-carbon-unsustainable-environment-pollution>.
Acesso em: 29/out/2021.

4 RELATORIO DO PROGRAMA DAS NAQOES UNIDAS PARA O MEIO AMBIENTE. PNUMA. Disponivel
em: <https://wedocs.unep.org/bitstream/handle/20.500.11822/37946/UNEP_AR2021_PT.pdf>. Acesso em:
29/out/2021.
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Além de mais ‘seletiva’ — com sua producdo embasada segundo previsdes e anélise de
especialistas — a producdo do fast fashion passou a ser feita em uma quantidade menor do que
era feito historicamente, com o objetivo de diminuir as sobras no final da estacdo (DELGADO,
2008).

Do ponto de vista da industria, esta nova forma de operar a moda reduziu os riscos de
perdas e descarte de produtos que ficariam parados no estoque e, com isso, potencializou 0s
lucros dos produtores (DELGADO, 2008). Ja do ponto de vista do consumidor, considerando
0 Vviés psicologico do consumo de moda como meio de autoexpressao do sujeito, conceito ja
apresentado no capitulo anterior, a producdo em quantidades menores intensificou o desejo de
compra, pois aflorou o sentimento de urgéncia de se obter um produto que passa a ser visto
como ‘semi-exclusivo’ (DELGADO, 2008, p. 7).

Como vimos, ao mesmo tempo que potencializou os lucros de quem produz, o fast
fashion também surgiu para atender os anseios do consumidor contemporaneo, produto de uma
construcdo social que vinha sendo forjada h& anos e elemento central neste processo: um
individuo que consome roupas em busca de distingdo social e imita¢do “com o intuito de tornar-
se o que deseja ser” (NUNES E SILVEIRA, 2016, p. 5) € que “ndo se identifica mais com um
unico estilo, mas com ‘n’ estilos, definidos em funcdo da ocasido que se apresenta” (CALDAS,
1999, p. 115). E neste contexto que o fast fashion encontra terreno fértil para se estabelecer,
tornando-se um modelo que conquistou 0 mercado global (DELGADO, 2008).

Outra caracteristica muito recorrente no fast fashion € o preco acessivel para o
consumidor, que tem por objetivo satisfazer as demandas do publico em uma escala global,
com uma qualidade minima. Produz-se a baixo custo, geralmente em paises cuja mao-de-obra
é barata e o potencial de producdo é maior, como a China, com solucBes logisticas de
distribuicdo e transporte ageis (SAPPER, 2010). Suas premissas sdo produzir pecas que
entreguem para o consumidor final valor, qualidade, design, preco e rapidez.

Sob a perspectiva do individuo, ainda que tenha carater multidisciplinar e com
natureza hibrida (funcional e heddnica), o consumo de moda tem muito poder em um ambito
psicologico, com atuagdo no inconsciente, como ja abordado anteriormente:

“o consumidor ¢ motivado a comprar por fatores emocionais que concernem
principalmente sua autoestima e a sensacdo de felicidade e completude ao adquirir

uma peca; cognitivos de identificacdo com celebridades e pessoas com as quais se

identificam; e sociais de pertencimento, autoexpressio e preocupagdo com a imagem”
(NUNES E SILVEIRA, 2016, p. 65).

Ainda que se apresente como um meio para concretizar a realizagdo de um desejo, o

consumo de moda, assim como qualquer outro consumo, ndo tem este poder. Como ja visto, o
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desejo humano € um sentimento que estd em constante deslocamento e que se mantém latente
exatamente porque é inatingivel. E neste hiato (da incompletude humana) que mora o motor
que dita o ritmo do consumo de moda.

A associacdo da busca do desejo de completude com a oferta de roupas a precos baixos,
permite que um nudmero cada vez maior de individuos, de diversas classes sociais, compre mais
roupas e em maior frequéncia (NUNES E SILVEIRA, 2016), na tentativa de melhor expressar
sua individualidade, nesta dinamica interminavel, que tem ficado cada vez mais veloz.

Os avancos tecnologicos e a comunicacdo agil por meio da internet tornaram este
processo de busca e processamento de tendéncias que, como vimos, é o gatilho que dita ritmo
da cadeia produtiva do fast fashion, praticamente uma atividade de tempo real:

“A informacdo [...] chega hoje rapidamente pelos portais especializados em moda
blogs, twitter e outros. Em poucos dias essas tendéncias sdo materializadas em

produtos pela industria do vestuario e chegam aos pontos de venda a precos
acessiveis” (REFOSCO, OENNING E NEVES, 2011, p. 10).

Na mesma velocidade que produz novas pecas, o fast fashion também descarta. Com
iSs0, as roupas tém uma vida Util cada vez mais curta, tanto porque tém um preco muito baixo
(fator que facilita o descarte e que fomenta o ciclo de novas compras), quanto porque fazem
parte de coleces que estdo associadas a microtendéncias que rapidamente caem em desuso.
Estima-se® que se descarta em aterros sanitarios o equivalente a um caminhao de lixo cheio de
roupas, a cada segundo.

O paradoxo desta dindmica do fast fashion é que, na mesma medida que ele atua no
campo das ideias, agindo sobre 0s sentimentos humanos, existe um lado muito pratico e material
desta equacdo que € o consumo de recursos limitados do nosso planeta e os impactos desta
cadeia produtiva em escala global®, passando por emissdo de carbono, alto consumo e poluicéo
das aguas, geracao de residuos, entre outros.

Para além das questdes ambientais, o consumo de fast fashion levanta um debate sobre
responsabilidade social, pois como j& apresentado, ele privilegia a produgdo em paises com leis
trabalhistas vulneraveis, com o objetivo de manter acessivel os precos das pegas de roupas aos
consumidores, de modo que isso ndo prejudique a lucratividade dos produtores (FERRAZ;
FERREIRA, 2022).

5 WORLD ECONOMIC FORUM. “These facts show how unsustainable the fashion industry is’. Disponivel
em:< https://www.weforum.org/agenda/2020/01/fashion-industry-carbon-unsustainable-environment-pollution>.
Acesso em: 29/out/2021.
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Diante deste contexto de um mercado de moda saturado com o modelo fast fashion e
seus impactos ambientais e sociais, surge o movimento slow fashion que convida a um ritmo
de consumo menos acelerado e mais sustentdvel (FERRONATO; FRANZATO, 2015),

O slow fashion se apresenta como uma nova forma de ver e consumir moda, que se
opde aos valores do fast fashion, pois envolve todos os atores sociais que formam o sistema
moda, tais como designers, varejistas, comerciantes e consumidores. Uma contratendéncia que
defende o consumo consciente em busca de qualidade e durabilidade, passando pela valorizagao
do trabalho e produtores locais, independentemente das tendéncias de moda globais
(FERRONATO; FRANZATO, 2015).

Além de ser um modelo que busca “trazer para a industria da moda alternativas mais
humanas de producdes sustentaveis, que gerem menos residuos e valorizem a mao de obra e
matéria-prima local” (FERRONATO; FRANZATO, 2015, p.3), o slow fashion também traz
uma perspectiva educativa ao consumidor na qual convida a refletir sobre o consumo, sob os
aspectos ambientais e sociais. Incentiva-se a compra pela qualidade e ndo pela quantidade, o
que acaba colaborando para a reducdo do consumo e, por consequéncia, reduz seus impactos.

No modelo do slow fashion, exaltam-se as praticas da administracdo justa e a
sustentabilidade que é promovida através de formas de producgdes éticas, uso de matéria-prima
organica, reciclada e local, além de contratacdo de médo-de-obra com salarios justos. Seu
produto sdo pegas de roupas com um custo mais alto, pela qualidade e durabilidade, com uma
estética atemporal (MARTELI et al., 2018).

Este movimento tanto se beneficia, quanto forma um novo tipo de consumidor que se
apresenta: o consumidor consciente ou consumidor cidadao — um individuo bem informado que
entende que seus habitos de consumo geram impactos para sua cidade, seu pais e até mesmo
para todo o planeta e, portanto, demanda mais do que qualidade e precos justos. Ele exige uma
posicao mais ética e um comportamento mais sustentavel das empresas, e faz isso com vistas a
influenciar o funcionamento deste mercado, segundo sua visdo ética e moral (CASSIANO,
2009).

Embora o movimento slow fashion tenha um maior apelo ao aspecto mais racional da
compra (busque maior controle social e ambiental da cadeia produtiva), ele continua inserido
no mercado de moda e em sua Idgica construida ha séculos. Desta forma, ele ndo deixa de ter
também atuacdo sob um viés psicologico e emocional do individuo que, como vimos, é

extremamente poderoso e mobilizador para a compra.



31

O slow fashion, assim como qualquer outro produto da moda, ainda é uma forma de
expressdo da individualidade e identidade do consumidor, enquanto sujeito inserido na
sociedade do consumo. Como explica Ferraz e Ferreira (2022)

“Legere e Kang (2020) afirmam que o que contribui para a tomada de decisdo para
compra de produtos slow fashion é o desejo dos consumidores se autovalorizarem
socialmente, por meio do consumo de produtos sustentaveis o consumidor acredita

conseguir passar uma imagem positiva de si ou garantir um status” (FERRAZ;
FERREIRA, 2020 apud LEGGERE; KANG, 2022, p. 10).

Comparativamente, enquanto o fast fashion atua na chave do prazer e busca atender
essencialmente demandas de ordem individual (o individuo no centro do processo), o slow
fashion atua na chave da responsabilidade e da ética (a sociedade e 0 meio ambiente no centro
do processo), valores que contribuem positivamente em diversas questfes de ordem coletiva.

Neste cenario de contraposi¢do entre o fast fashion e o slow fashion a moda digital se
apresenta como uma terceira via que consegue conciliar os pontos positivos de ambos:
disponibilizar para o consumidor com rapidez roupas conectadas as ultimas tendéncias, design
e preco, com um impacto ambiental significativamente menor.

O objetivo do capitulo seguinte é apresentar de que forma os avangos tecnoldgicos
foram fundamentais no processo criativo e produtivo da moda no geral. Na moda tradicional, o
uso da tecnologia trouxe ganhos para processos de criacdo e modelagem, reduzindo seus
impactos ambientais; e na moda digital, a tecnologia tanto possibilitou sua criacdo pela
integracéo das tecnologias 2D e 3D, quanto propiciou a criagéo de novas realidades estendidas,

ambientes virtuais de convivio e interacdo social que despertaram a demanda de seu consumo.
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3. MODA DIGITAL

“A moda situa-se no cruzamento entre a roupa e o vestuario, entre aquilo que o
individuo pode introduzir no sistema até torna-lo patriménio comum, e aquilo que é
introduzido e reproduzido em escala coletiva [...]. Nessa relacdo esta talvez escrita a
lei das transformacdes que atuam no setor: o significado daquilo que se veste cresce
a medida que se passa do ato pessoal ao gesto comum. [...] Estudar a moda equivale,

nesta perspectiva, a estudar as relagdes sociais e as caracteristicas da sua evolucdo”
(ROCHE, 1997 apud CALANCA, 2011).

O desenvolvimento da ciéncia e tecnologia do ultimo seculo trouxe a possibilidade de
digitalizar processos produtivos da moda e de operar de modo virtual praticas fisicas e
tradicionais desta indudstria, por meio de tecnologias que oferecem maior eficiéncia, reducao de
perdas e sustentabilidade ambiental (AMORIM; BOLDT, 2020).

O processo produtivo da moda, de ponta a ponta, é extremamente complexo e conta
com o envolvimento de diferentes industrias e segmentos. Conforme ilustra a figura 1 abaixo
(RECH, 2006), a cadeia produtiva da moda para consumo privado comeca na Industria Téxtil,
que abarca a Indastria de Fios Quimicos e Industria Quimica, na sequéncia segue para a
Confeccdo, segmento responsavel pela cria¢do e producao das pecas de roupa, na sequéncia vai
para o varejo para comercializacdo até chegar as maos do consumidor final para ser consumida

e cair em desuso / reciclagem.
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Figura 1: Complexidade da cadeia produtiva da moda
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Fonte: EURATEX (2004, p.4) citado em Rech 2006, p. 10

A Ultima etapa de vida util da roupa, segundo diagrama apresentado, dialoga com o
capitulo anterior e 0s conceitos apresentados, a medida que apresenta dois tipos de destinacdo
possiveis: 0 desuso ou a reciclagem.

No desuso, considerando-se o descarte da pega como um proximo passo, existe um
grande desafio ambiental. Como visto no capitulo anterior, no modelo fast fashion, modelo
responsavel pela maior degradacdo ambiental, existem dois grandes motivadores, dentre outros,
que influenciam para o alto volume de roupas descartadas: (1) seu preco acessivel que reduz a
barreira de compra de novas pecas; (2) as tendéncias de moda, cada vez mais curtas que,
associada ao baixo prego das pecas, aceleram o ritmo de descarte.

Para além da desaceleracdo do consumo e descarte, tematicas abordadas no ultimo
capitulo, uma alternativa que também poderia contribuir com a reducdo dos impactos
ambientais da moda é a reciclagem como alternativa de descarte. Porém, ainda que exista um
desejo no novo consumidor de exercer por meio do seu consumo um papel de cidadéo, o
processo de reciclagem de roupas ndo € conhecido, tampouco simples.

Segundo relatorio da Ellen McArthur Foundation’, estima-se que globalmente menos
de 1% de todas as roupas produzidas s&o recicladas com qualidade. O restante € incinerado ou
depositado em aterro. Dentre muitos fatores que contribuem para a baixa taxa de reciclagem de

" ELLEN MCARTHUR FOUNDATION. Dissolvable stitches that improve clothing recycling: Resortecs,
Disponivel em:  <https://ellenmacarthurfoundation.org/circular-examples/dissolvable-stitches-that-improve-
clothing-recycling-resortecs>. Acesso em: 01/11/2022
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roupas, um dos principais é o alto custo associado a desmontagem, processo
predominantemente manual que torna os fios e tecidos reciclados extremamente caros.

Apesar de todos os desafios apresentados, para futuro, o0 uso da ciéncia e tecnologia
traz perspectivas positivas nesta tematica, com processos como a reciclagem de fibra por
processos mecanicos ou quimicos®.

Retomando o pensamento apresentado sobre a introducdo do uso da tecnologia e
digitalizacdo dos processos de moda, nos ultimos anos houve ganhos importantes na etapa de
confeccdo, que contempla o projeto do vestuario propriamente dito, passando pela criagéo,
producdo e distribuicdo no varejo (RECH, 2006).

A criacdo da confeccdo € o estagio que mais se beneficiou destes avancos tecnoldgicos,
a citar processos que vao desde o mapeamento de tendéncias que retroalimentam as criacoes,
que atualmente podem ser feitas com o uso de inteligéncia artificial, até a simulacdo digital das
propriedades fisicas de tecidos e avaliacdo do fit de uma peca em corpos reais digitalizados
(AMORIM; BOLDT, 2020).

O projeto do vestuario de moda tradicional comeca com a criacdo de um croqui, feito
por um designer; na sequéncia, vem a modelagem que fica sob responsabilidade de um estilista
ou modelista que tem o papel de elaborar moldes de tecido sobre 0 manequim e definir os
materiais da peca; em seguida, vem o corte e a montagem da peca que é feita por costureiras e,
por fim, quando se chega a uma peca satisfatéria, define-se esta como piloto, que servird como
referéncia para producdo em série de suas copias (RECH, 2006).

Sobre as etapas de modelagem, corte e montagem (ilustrado na figura 2), em um
processo de criacdo de moda tradicional, a elaboracdo dos moldes é feita bidimensional em
papel (modelagem plana) ou tridimensional com tecidos sobre o manequim (Draping ou
Moulage), processo que gera muitos residuos, pois € comum que prototipos e pecas piloto

precisem ser refeitos a cada alteracdo para uma nova avaliacdo (AMORIM; BOLDT, 2020).

8 BBB. ‘Why clothes are so hard to recycle’. Disponivel em: <https://www.bbc.com/future/article/20200710-
why-clothes-are-so-hard-to-recycle>. Acesso em: 01/11/2022.
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Figura 2: Imagem mostra o processo de modelagem de vestuario

Fonte: 3D Virtual Try-O: The Avatar at Center Stage

Com o uso da tecnologia que se dispde atualmente, estas etapas séo feitas totalmente
no ambiente virtual (ilustracdo na figura 3 abaixo), o que confere a elas maior eficiéncia
(projetos mais precisos e melhor comunicacdo), precisdo (menos desperdicio de materiais) e
prazos significativamente mais curtos. Todos estes ganhos contribuem tanto para fomentar a
superproducdo do fast fashion, quanto para facilitar a produgéo sob demanda.

Hoje, o vinculo entre simulagdo 3D e modelagem 2D pode permitir que eles (os
designers) cortem, ajustem e simulem o produto virtualmente e a distancia, com

precisdo, e sem a necessidade de utilizar materiais fisicos durante o processo criativo
(AMORIM; BOLDT, 2020, p.7).

Figura 3: Processo de criacdo 3D de vestuério por Clo3D
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Fonte: Kim Schoenmakers, 2018 citado em AMORIM; BOLDT, 2020

O uso da tecnologia na criacdo da moda é uma prética antiga que vem se
desenvolvendo de forma progressiva desde 1980. Atualmente, para além dos ganhos
importantes no processo de producdo, ja citados, os softwares que combinam tecnologia 2D e
3D também oferecem ganhos substanciais na gestdo do negdcio para quem produz, pois
permitem que ao longo do processo criativo seja possivel identificar em tempo real o consumo
de matéria-prima, estimativa de tempo de producdo e preco de custo da peca (AMORIM;
BOLDT, 2020).

O surgimento do processo criativo de moda em tecnologia 3D abriu um leque de

possibilidades para 0 negocio da moda, pois uma vez que a peca exista com modelagem precisa,
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mesmo que virtualmente, ela esta pronta para ser comercializada de diferentes formas para fins
digitais, incluindo, por exemplo, seu uso para vestir um avatar, para uso em games de realidade
virtual ou até mesmo para uso publicitario (AMORIM; BOLDT, 2020).

Diante destas possibilidades, comecaram a despontar o uso destas tecnologias por
algumas marcas da alta costura para fins publicitarios, como por exemplo, o caso da marca
Louis Vuitton que apresentou sua Colecdo Série 4, na campanha de Primavera-Verdo do ano
de 2016 em simulagdes 3D aplicadas em personagens do jogo Final Fantasy, conforme mostra
figura 4 abaixo (AMORIM; BOLDT, 2020).

Figura 4: Colecdo Série 4 Primavera-Verdo da Louis Vuitton
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Fonte: Colecdo Serie 4 Primavera-Verdo 2016 da Louis Vuitton

Esta criacdo busca fomentar e atender uma demanda de consumo para os Mundos
Digitais Virtuais em 3D (sigla MDV3D). Neste espago, “0S sujeitos representados por avatares
[...] experimentam a imersdo, por meio da telepresenca, interagindo e criando diferentes espacos
representados em 3D para viver e conviver, propiciando o surgimento de ‘mundos paralelos’”.
(SCHLEMMER; TREIN; OLIVEIRA, 2008, p. 442).

Embora parega um ambiente muito distante do nosso cotidiano, conceitualmente os
MDV3D existe desde os anos 80, e seu uso e popularizagdo ocorreu nos ultimos 20 anos,
principalmente por meio de jogos online (computadores e videogames). Trata-se de um espaco
que pode ser semelhante ou ndo a vida real e que se materializa pela criacdo de representacdes
gréficas em 3D, e que necessita da acdo humana para existir — um espaco de convivio social
(SCHLEMMER; TREIN; OLIVEIRA, 2008).

O sujeito dos MDV3D é o avatar, nomenclatura criada para designar a representacao
grafica 3D de um humano neste ambiente. Ele é uma criagdo do usuério que pode tanto ser a
simulacdo da aparéncia do corpo fisico, quanto uma criacéo livre, fruto de sua imaginacao e de
seu desejo. Assim como 0 avatar em si, suas roupas e acessorios sao parte de um processo de
formagéo de identidade (SCHLEMMER; TREIN; OLIVEIRA, 2008).
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A chegada da pandemia da COVID-19 no inicio de 2020 imp6s um desafio que logo
foi convertido em oportunidade pela indUstria da moda. Se suas regras de seguranca sanitéaria e
distanciamento social, impostos para manter a saude publica, por um lado geraram uma crise
imediata de consequéncias econdmicas, técnicas, culturais, estéticas e politicas (AMORIM;
BOLDT, 2020), por outro, ampliaram a presenca das pessoas neste ambiente virtual® e acentuou
a digitalizacdo.

Os tradicionais desfiles que acontecem duas vezes ao ano para apresentacdo das
colecdes Primavera-Verdo e Outono-Inverno, em Sdo Paulo, assim como em outras grandes
capitais, migraram do fisico para o virtual com o objetivo de manter, ainda que no ambito
virtual, a construcdo de desejo da moda. Surgiram transmissdes de desfiles ao vivo no on-line,
modelagens em ambiente 3D e experiéncias que uniam tanto o fisico, quanto o digital, como é
0 caso da marca Ralph & Russo (FRIEDMAN, 2020).

Em parceria com a Federacdo Francesa de Alta Costura, a marca londrina Ralph &
Russo criou as pecas da colecdo Outono/Inverno 2020/2021 fisicamente no atelié, passando por
todo processo de confecgéo tradicional, depois digitalizou-as por meio de computacédo grafica,
aplicando as roupas virtuais em uma modelo-avatar e, na sequéncia, integrando-a a diversos

pontos turisticos reais, conforme mostra a figura 5 abaixo.

® Durante a pandemia de COVID-19 houve um aumento de mais de 60% no contato de brasileiros com telas
(celular, televisdo computadores e tablets) de acordo com SOUZA; OLIVEIRA; DANIEL; FERREIRA; DELLA
LUCIA; LIBOREDO; ANASTACIO. Lifestyle and eating habits before and during COVID-19 quarentine in
Brazil. Disponivel em: < https://www.cambridge.org/core/journals/public-health-nutrition/article/lifestyle-and-
eating-habits-before-and-during-covid19-quarantine-in-brazil/>. Acesso em 29/out/2022.
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Figura 5: Criacdo da Ralph & Russo

/.

Fonte: BEHANCE. Disponivel em: <https://www.behance.neﬂgalIery/100336289/WorId-First-
Digital-Haute-Couture-X-Ralph-Russo>. Acesso em 09/out/2022.

No Brasil, neste mesmo periodo, surgiu a Brazil Immersive Fashion Week'®, uma
plataforma online multicanal que tem o objetivo de abrir espaco para que marcas, artistas e
profissionais independentes experimentem diferentes formatos de criagcdo, producdo e
apresentacdo de colegdes, a partir das novas realidades imersivas.

Na edicdo de 2021, por exemplo, o designer Lucas Ledo expds Erebus, uma
experiéncia imersiva e de realidade aumentada feita para apresentar o processo criativo por tras
de 4 colecgbes suas, que unia o fisico e o digital. O desfile foi feito presencialmente e, por meio
de um filtro de realidade aumentada de uma rede social feito exclusivamente para o desfile, os
convidados conseguiam interagir e transformar a cenografia e 0os modelos da passarela,

conforme mostra figura 6 na sequéncia.

10 BRIFW. Disponivel em <https://brifw.com/>. Acesso em: 03/out/2022.
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a

I

Fonte: FFFW. isponivel em: <https://ffw.uo|.com.br/noticiés/moda/brifw—iicia-com-desfile—
phygital-de-lucas-leao/>. Acesso em: 09/out/2022.

Conforme foi visto anteriormente, o consumo de moda tem carater essencialmente
psicoldgico e social, e depende desta construcdo para se manter rentavel — é o desejo do
consumidor, segundo estes aspectos, que dita o ritmo de consumo deste mercado.

Neste sentido, era fundamental que, mesmo com as restricdes de convivio impostas
pela COVID-19, este mercado mantivesse vivo o desejo de compra. Em conjunto com novas
tecnologias que permitem experiéncias imersivas foi possivel fazer ressurgir o prestigio da
moda-espetaculo (LIPOVETSKY, 2009), conceito apresentado no capitulo anterior, porém
agora em um contexto digital, muito mais contemporanea.

A unido da moda com a tecnologia é uma relagdo antiga que se intensificou com
Revolucdo Industrial e 0 mito do progresso tecnoldgico. Para além dos ganhos econdmicos e
de escala de producdo que a Revolucdo Industrial trouxe, ela difundiu “no imaginario coletivo
a fé no progresso tecnoldgico que salva a humanidade, o mito do bem-estar material [...]”
(CALANCA, 2011, p. 135).

No século 21, esta unido se estreita ainda mais pois, a medida que ocorre a
popularizacdo e o avanco de tecnologias que suportam experiéncias nos MDV3D, torna-se
possivel transbordar o consumo de moda para outras realidades.

E que outras realidades sdo estas? Atualmente existem trés tipos de realidades que
permitem a criagdo de experiéncias imersivas, todas classificadas de forma genérica como
Realidades Estendidas (sigla XR). S&o elas: (1) a Realidade Virtual (sigla VR), a tecnologia
para experiéncia imersiva mais antiga e encontrada nos jogos de videogame, por exemplo. Ela

permite imers&o total do usuario em um ambiente virtual e interacdo com espacos e ambientes
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virtuais; (2) a Realidade Aumentada (sigla AR), uma tecnologia que entrega para 0 Usuario uma
experiéncia que mescla ambiente fisico e virtual e tem foco em potencializar a experiéncia de
vivéncia do mundo real. Um exemplo deste uso de tecnologia € o jogo eletrénico Pokémon GO
criado para smartphones; (3) a Realidade Mista (sigla MR), uma realidade para a qual ndo existe
consenso, porém é amplamente conhecida como uma combinacédo entre Realidade Virtual e da
Realidade Aumentada (LEE et al., 2021).

A migracdo do consumo de moda para ambientes virtuais, por meio do uso das
tecnologias apresentadas, traz ganhos para esta inddstria em dois aspectos: (1) em vincular-se
ao senso comum positivista de que novas tecnologias estdo associadas ao progresso humano e
(2) em ampliar o mercado e manter lucrativa a industria da moda, mesmo diante dos desafios
de responsabilidade ambiental e social, segundo a demanda do consumidor cidad&o, ao qual ja
foi referido anteriormente.

Neste contexto de constru¢do de um novo consumo de moda para o futuro, marcas
reconhecidas tém ampliado sua atuagdo para o segmento virtual, a citar como exemplo 0 caso
da Carlings!!, uma rede varejista escandinava fundada em 1985, especialista em calcas jeans,
que trabalha com as marcas mais reconhecidas do mundo e que é lider de mercado no segmento
denim na Noruega, Suécia e Finlandia. A marca lancou em 2018 a colegdo capsula “Neo-Ex”
na qual propunha uma solucdo para o impacto ambiental do consumo de massa e para a
demanda continua de novas roupas por influenciadores.

No video manifesto para campanha de divulgacdo da colecdo, Carlings explica que as
geracOes jovens vivem um paradoxo. Por um lado, adoram expressar seu estilo e criatividade
online e sofrem pressao social para ndo repetirem a mesma roupa mais de uma vez, por outro,
querem reduzir todo desperdicio que tem impacto negativo para 0 meio ambiente. A proposta
da marca com sua colecédo digital era que o consumidor ndo tivesse que escolher entre uma
coisa ou outra, mas sim que continuasse consumindo em ritmo acelerado, sem repetir pecas de
roupas nas redes sociais e sem ter que lidar com a culpa de gerar impacto ambiental para atender
a este desejo, segundo a narrativa da propria marca.

E como o processo de compra e consumo da peca digital funcionava na préatica? O
consumidor acessava o site da marca (uma loja virtual, dedicada a esta modalidade de compra),
escolhia uma peca do seu gosto e fazia o upload de uma foto sua real digital no site. Esta foto
era direcionada para designers 3D que ajustavam a peca escolhida digitalmente para que ficasse

com ajuste perfeito no corpo, conforme imagens abaixo ilustram, da direita para a esquerda.

1 CARLINGS. About Us. Disponivel em: <https://carlings.com/en/corporate_pages_en/about-carlings/about-
us/>. Acesso em: 12/out/2022.
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A compra de cada roupa digital dava direito a adaptacdo do uso daquela peca em

apenas uma foto, ou seja, cada compra de roupa digital representava um uso Unico.

ol skt (A

Fonte: CONTAGIOUS. Disponivel em: <https://www.contagious.com/news-and-views/
Ex-collection>. Acesso em: 09/out/2022.

Carlings-Neo-

Além desta atuacdo dupla de marcas conhecidas (na moda real e virtual), devido a
baixa barreira de entrada neste mercado — uma cadeia produtiva mais simples e agil, comparado
a moda tradicional — houve também um aumento nas marcas e estudios que vivem
exclusivamente da moda digital. Apresenta-se como exemplo deste modelo de negdcios a marca
DressX'2, uma plataforma varejista que comercializa cole¢des de moda digital de marcas e
designers contemporaneos e tem como publico-alvo influenciadores de redes sociais. Segundo
pesquisa da Barclay's'® conduzida entre os usuarios de seus cartdes de crédito, 9% das roupas
compradas sdo usadas apenas para criagcdo de conteido em redes sociais.

A marca acredita que atualmente se produz mais roupas do que a humanidade precisa,
porém enaltece o sistema moda e todos os significados que ele carrega, por isso convida o
consumidor a migrar do consumo fisico para o digital, e continuar comprando e consumindo
segundo seus impulsos e desejos (sem restrigdes): “Nao compre menos, compre moda digital”
(traducao livre).

Além de oferecer moda digital, nos moldes da Carlings, com aplicacdo da peca sobre
uma foto real digital através do trabalho de designers, a DressX também langou um aplicativo
mobile onde a criacdo de looks acontece em tempo real com possibilidade de registros por foto

e filme, através da tecnologia de Realidade Aumentada, conforme figura 8 ilustra.

12 DRESS-X VISION. Disponivel em: <https://dressx.com/pages/about>. Acesso em: 12/out/2022.
13 FUNDAGCAO ELLEN MACARTHUR. Relatério de marcas de economia circular. Disponivel em:
<https://ellenmacarthurfoundation.org/circular-examples/dressx>. Acesso em 12/out/2022.
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Figura 8: Print do aplicativo DressX mostra experiéncia de realidade aumentada

Fonte: 3D LOOK. Disponivel em: https://3dlook.me/content-hub/ar-clothing-try-on-tools/. Acesso

em: 12/out/2022.

Adicional a atuacdo com moda digital no prét-a-porter oferecendo solucGes para o
consumo do fast fashion, a DressX também tém pecas sofisticadas, com uma estética mais
autoral e expressiva como mostra figura 9, por um preco mais acessivel, viabilizando desta
forma a democratizag&o do consumo neste segmento de moda mais artistico.

Estima-se que em meados de 2020 existisse em torno de 4 mil consumidores da moda
Alta Costura no mundo, com pegas que custam a partir USD 10.000,00%4, em contraposicéo a
moda digital da DressX, por exemplo, com pecas custando a partir de USD 40,00 e com
potencial de atingir muito mais consumidores, em qualquer lugar do mundo, sendo necessario

para isso apenas que eles tenham um cartdo de crédito, um smarphone e acesso a internet.

4 FFW. ‘Alta Costura: o que é quanto custa, quem faz e quem compra’. Disponivel em:
<https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/alta-costura-o-que-e-quanto-custa-quem-faz-e-quem-compra>. Acesso em
12/0ut/2022.
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Figura 9: Pagina de venda do site dressx.com mostra a pega ‘Discoverse Lily Dress’

DRESSX DISCOVERSE
LILY DRESS
$45.00 USD

UPLOAD PHOTO

Please upload your image(s) before adding
to cart. File should be between 1Mb

n
file after adding the product to cart.

e link here

disco vibe. The

based and
Quantity 1

Di
: ADD TO CART P

Fonte: 3D LOOK. Disponivel em: <https://3d|ook.me/ééh'tént:hub/ar—clothing-try-on-tools/>. Acesso
em: 12/out/2022.

ALITEM, IT ONLY EXISTS
AND WILL BE APPLIED TO YOUR

olor: dark and light blue.

Ainda na linha da democratizacdo, a marca defende que sua plataforma contribui para
dar mais visibilidade para o trabalho de designers (uma dindmica mais horizontal de cocriacao),
com um melhor aproveitamento da diversidade deste meio e, com isso, € uma oportunidade
para incremento de renda, uma vez que a criagdo de uma colecdo digital economiza em média
70% do orcamento de criagdo da moda tradicional®®.

Na mesma linha da Carlings, a DressX também argumenta que as roupas virtuais
causam menor impacto ambiental, comparadas a moda tradicional. Segundo site da marca, uma
roupa digital deixa em média 97% menos pegada de CO, e ndo polui as aguas com
microplastico ou causa degradacédo de solo, em comparacdo com a producdo da roupa fisica.

O surgimento do consumo de roupas digitais descolou absolutamente toda
simbolizacdo emocional, social e psicoldgica da moda de sua funcdo primeira (de cobrir e
proteger o0 corpo), caracteristica mais coadjuvante no processo de compra (NUNES;
SILVEIRA, 2016) e com isso, deu ainda mais poder para a ‘forca produtiva’ da moda que esta
mais associada a sua logica social do que econdmica, conforme pensamentos de Lipovetsky
(2009) apresentados anteriormente.

Encontrou-se na moda digital uma maneira de acelerar ainda mais o ritmo de consumo
estabelecido no fast fashion, uma vez que a producdo de roupas digitais tem menos processos
e maior agilidade, comparada as produgdes da moda tradicional. Por estas mesmas

caracteristicas, ela tanto (1) tem maior potencial para atender as demandas do novo consumidor

15 FUNDACAO ELLEN MACARTHUR. Relatério de marcas de economia circular. Disponivel em:
<https://ellenmacarthurfoundation.org/circular-examples/dressx>. Acesso em 12/out/2022.
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cidaddo que se apresenta, pois com 0 uso da tecnologia consegue produzir pegas em tempo
recorde e agrega uma proposta de valor que reduz sentimento de culpa do consumo frequente
(apresenta uma solucdo para as questfes socioambientais); quanto (2) torna-se um modelo de
negocios mais lucrativo comparado a industria tradicional, pois tem uma cadeia mais simples —
que demanda menor investimento para se manter, com menos profissionais envolvidos,
consequentemente, um mercado com grande potencial de crescimento nos préximos anos.

Estima-se que o mercado de moda globalmente®® seja a 42 maior atividade econdmica,
com faturamento de USD 2,5 trilhdes, o que corresponde a 2,8% do P1B mundial. Ja no Brasil'’,
estima-se em 2020 um faturamento de R$ 161 bilhGes, sendo a inddstria da moda a 2% mais
empregadora do pais, perdendo apenas para o setor de alimentos e bebidas juntos.

Para além deste mercado ja existente que tem a possibilidade de migrar uma parte
importante do seu consumo para a moda digital, considerando os avancos tecnologicos e uma
perspectiva de integracdo entre as Realidades Estendidas (XR) para uma experiéncia imersiva
de melhor usabilidade para o usuario, abrem-se portas para expandir este consumo para outras
demandas sociais inimaginaveis. Um relatério da Consultoria Deloitte estima que até 2030 a
industria de moda digital movimente apenas para este fim (de Realidades Estendidas) patamares
de USD 55 bilhdes8, uma economia totalmente incremental aos nimeros de moda tradicional
apresentados.

Cabe destacar como novas demandas sociais para novas realidades fizeram emergir
novos modelos de comércio. Da mesma maneira que a pandemia da COVID-19 causou uma
aceleracdo no uso de tecnologias digitais para a moda, 0 mesmo aconteceu no setor financeiro,
com destaque para uma solucao que ganhou grande visibilidade na midia neste periodo: o NFT.

Os NFTs, sigla para ‘non fungible tokens’ do inglés, sdo ativos digitais que
representam producdes digitais. Eles “designam uma forma de comeércio baseada na criagéo,
troca e venda de registros digitais que podem representar virtualmente qualquer tipo de
contetdo publicado na internet” (MENOTTT, 2021, p. 237).

Assim como qualquer obra de arte, a citar como exemplo a Monalisa, cada NFT €
unico e assume papel de escritura nas transacGes comerciais, 0 que confere ao ativo digital

adquirido lastro simbolico necessario para sua especula¢do como ativo financeiro. Desta forma,

16 RELATORIO MCKINSEY & COMPANY ‘The State of Fashion 2019’. Disponivel em:
<https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/retail/our%?20insights/the%20state%200f%20fashion
9%202019%20a%20year%200f%20awakening/the-state-of-fashion-2019-final.ashx>. Acesso em 12/out/2022.

17 ABIT. Perfil do setor. Disponivel em <https://abit.org.br/cont/perfil-do-setor>. Acesso em 29/out/2022.

18 DELOITTE. Try this on for size: Metaverse fashion may be $55B industry by 2030. Disponivel em:
<https://action.deloitte.com/insight/1514/try-this-on-for-size:-metaverse-fashion-may-be-dollar55b-industry-by-
2030>. Acesso em 12/out/2022.
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cada NFT carrega uma espécie de assinatura unica e intransferivel que consegue verificar a
autenticidade de todas as transagdes ligadas aquele ativo desde sua criagdo (MENOTTI, 2021).

Apresenta-se como exemplo de moda digital comercializada através de ativos
blockchain a peca Iridescence (figura 10, na sequéncia) criada pela holandesa The Fabricant
em colaboragdo com a criadora digital Johanna Jaskowska'®. A peca foi comercializada por
USD 9.500,00 no leildo Ethereal Summit, um evento que reune profissionais das artes,

tecnologia, empreendedores e investidores, realizado em Nova lorque em 2019.

Figura 10: Johanna Jaskowska veste Iridescence.
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Fonte: FORBES. Disponivel em

<https://www.forbes.com/sites/brookerobertsislam/2019/05/14/worlds-first-digital-only-blockchain-clothing-
sells-for-9500/?sh=4577ee50179¢>. Acesso em: 30/out/2022.

b
)

Estes registros (0os NFTs) sdo inscritos em bancos de dados publicos e
descentralizados, chamados blockchains, os mesmos que fazem funcionar sistemas de
criptomoedas. Apesar de manter suas informacdes publicas, este sistema é extremamente
seguro comparado a outros convencionais, porque alteracdes unilaterais de seu contetdo ou
funcionamento que nao dialoguem de maneira sincronizada com os demais participantes da
rede sdo automaticamente desconsideradas (MENOTT]I, 2021).

Ainda que ja existisse ha alguns anos, a popularizacdo dos NFTs ocorreu em 2021 e
estd muito associada a alta procura por criptomoedas (movimento especulativo em busca de
acOes mais lucrativas diante da pandemia de COVID-19)%. Neste contexto, as marcas de moda
digital também ganharam notoriedade, pois s&o criadoras de ativos digitais com autenticidade
e lastro garantidos por tecnologia NFT.

% FORBES. World's First Digital Only Blockchain Clothing Sells For $9,500. Disponivel em
<https://www.forbes.com/sites/brookerobertsislam/2019/05/14/worlds-first-digital-only-blockchain-clothing-
sells-for-9500/?sh=4577ee50179c¢>. Acesso em: 30/out/2022.

20 INFOMONEY. As maiores altas de criptos em 2021: metaverso e rivais do Ethereum disparam até
45.000%. Disponivel em: <https://www.infomoney.com.br/mercados/as-maiores-altas-de-criptos-em-2021-
metaverso-e-rivais-do-ethereum-disparam-ate-45-000/>. Acesso em: 12/out/2022.
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Vale esclarecer que, assim como na moda tradicional, a moda digital criou distin¢des
entre as criagOes prét-a-porter (de consumo cotidiano) e pecas coleciondveis. Na moda digital,
apenas as pecas colecionaveis (pecas criadas para ocasides especiais, com pre¢cos mais elevados
e potencial comercial para colecionadores) ddo direito a propriedade e sdo registradas em
sistema blockchains como NFT.

O que isso significa na pratica? Que os compradores de roupas digitais colecionaveis
(com registro NFT), além da aplicagdo da roupa em sua foto (processo ja explicado
anteriormente), tém direito de realizar transa¢cdes comerciais futuras com aquela peca (descarte,
doacdo ou venda), enquanto compradores de roupas digitais de uso cotidiano (sem registro
NFT) néo tém este direito.

Sobre as criacdes de moda digital com NFT, o paradoxo que se apresenta sob um
aspecto de sustentabilidade é que, se por um lado a moda digital aparenta ser uma alternativa
ao consumo de fast fashion (com menor impacto ambiental comparado a moda tradicional como
foi visto), por outro, para garantir sua autenticidade e lastro, cada peca precisa estar associada
aum NFT que, por sua vez, depende do sistema de blockchains, tecnologia esta que demanda
uma grande quantidade de energia para se manter ativa (MENOTT], 2021).

Para exemplificar como a associagdo de ativos digitais com NFTs amplia
significativamente o consumo de energia, apresenta-se um exemplo referente a transacdo da
criptomoeda Ethereum. Em uma transacdo simples, por exemplo, a Ethereum consome em
média 35kWh (Quilowatt-hora) com emissdes de até 20kg de CO,. Esta mesma movimentacéo,
na mesma plataforma, associada a um NFT, pode chegar a emitir 82 kWh (Quilowatt-hora) e
48kg de CO2 (MENOTTI, 2021).

Este alto consumo de energia alto esta associado “ao fato de que uma NFT passa por
varias transac@es: a criacdo no blockchain (minting), as ofertas, o cancelamento de ofertas, a
venda e a transferéncia de propriedade” (MENOTTI, 2021, p. 18).

Uma pesquisa conduzida pela Universidade de Cambridge?* que acompanha o
consumo de energia de bitcoin desde seu inicio, concluiu que de 2011 a 2022 o bitcoin emitiu
199,65 MtCO> (milhdes de toneladas de didxido de carbono equivalente), sendo que 92% destas
emissdes referem-se ao periodo de 2018 a 2022. Segundo perspectivas do mesmo estudo, o
volume equivalente ao ano de 2022 (de janeiro a setembro), representa a emissdo de gases de
efeito estufa de um pais como o Nepal.

2. JBS CAM. A deep dive into Bitcoin’s environmental impact, Disponivel em
<https://www.jbs.cam.ac.uk/insight/2022/a-deep-dive-into-bitcoins-environmental-impact/>. Acesso em
12/out/2022.



47

Apresentado este panorama, ficam reflexdes sobre 0s ganhos ambientais reais que a
moda digital pode oferecer para o consumidor, em uma perspectiva de médio / longo prazo.

Sabe-se que comparativamente a moda tradicional, a moda digital tem um processo
criativo mais simples e agil, com atuacdo de um numero maior de designers (um sistema mais
criativo do que produtivo) e, consequentemente, com maior ‘forca produtiva’ potencial. A
medida que o motor que dita o ritmo de crescimento deste mercado é o desejo do consumidor
e gue ainda existe uma massa de individuos a serem incluidos neste modelo e uso destas
tecnologias, questiona-se, considerando os estudos atuais, se estamos efetivamente diante de
um caminho possivel para mitigar e reduzir os danos causados pela industria da moda ou diante
de uma narrativa publicitaria extremamente potente e encantadora.

Colocados estes guestionamentos, 0 objetivo do capitulo a seguir é analisar, sob a
perspectiva da semiotica de Peirce, dois filmes publicitarios de duas diferentes marcas atuantes
no mercado de moda digital. Busca-se com estas analises entender quais sentidos de

sustentabilidade emergem destas producdes e propor reflexdes a partir dos achados.
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4. ANALISES SEMIOTICAS DAS MARCAS DRESSX E STUDIO ACCI

4.1. Conceituacao

Semiotica, segundo Santaella (1996), € uma ciéncia, uma teoria € um método que

busca compreender os sentidos das mensagens em diferentes aspectos: verbal, imagético e
sonoro, a partir da investigacdo de signos ou linguagens. Para a autora,

[...] signo é qualquer coisa de qualquer espécie (uma palavra, um livro, uma biblioteca,

um grito, uma pintura, um museu, uma pessoa, uma mancha de tinta, um video, etc.)

que represente uma outra coisa, chamada de objeto do signo, e que produz um efeito

interpretativo em uma mente real ou potencial, efeito este que é chamado de
interpretante do signo (SANTAELLA, 2018, p. 08).

Desse modo, o que define algo em signo, objeto e interpretante é a posicdo logica que
cada elemento ocupa no processo representativo.

Semidtica € uma das disciplinas que fazem parte da ampla arquitetura filosofica de
Charles Sanders Peirce que se alicerca na fenomenologia, um estudo que tem por funcéo
apresentar as categorias formais e universais dos modos como os fenémenos (tudo aquilo que
aparece a percepcao) sao apreendidos pela mente humana (SANTAELLA, 2018).

De acordo com a fenomenologia peirceana, ha trés elementos formais e universais que
se apresentam a mente diante de qualquer fendmeno: a primeiridade, secundidade e
terceiridade. A primeiridade ou primeira categoria € relativa a tudo que estiver relacionado com
0 acaso, possibilidade, qualidade, originalidade, liberdade. Sdo as caracteristicas de um
fendmeno néo elaborado, ainda ndo consciente, que transmite sentimentos e sensacgdes, segundo
Peirce, uma abstracdo pura que, portanto, € descrito por predicados monadicos. Ja a
secundidade ou segunda categoria refere-se a ocorréncia em confronto com a primeiridade,
trazendo nocdo de tempo e espaco. Ela esta ligada as ideias de dependéncia, determinacéo,
dualidade, aqui e agora. Sao percepcOes, acdes e reagdes. E a terceiridade ou terceira categoria
que diz respeito a generalidade, continuidade, crescimento, inteligéncia. Corresponde a
capacidade de interpretacdo, a medida que algo existe (secundidade) e € (primeiridade). Ela tem
potencial de conectar as demais categorias do fenémeno (primeiridade e secundidade) e dar
contexto ao signo (SANTAELLA, 2018; DEDA, MEDEIROS, 2014).

A fenomenologia estd fundamentada em trés ciéncias normativas, pois tem por fungéo
estudar ideais, valores e normas, sendo estas respectivamente: (1) a estética, que busca

determinar o que € admiravel, que nos sensibiliza e que atrai nossos sentimentos; (2) a ética,
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que norteia que ideais orientam nossa conduta, segundo normas e valores e (3) a logica ou
semiotica, que estuda os ideais e as normas que conduzem o pensamento para se atingir a
verdade (PEIRCE, 2010 apud DEDA, MEDEIROS; 2014).

Sobre esta terceira ciéncia, a semidtica (conceito apresentado na abertura deste
capitulo), para além da funcdo normativa de tratar das leis do pensamento e das condi¢des da
verdade, ela também trata das condicOes gerais do signo e de como pode-se dar a transmissdo
de significado de uma mente para a outra (SANTAELLA, 2018).

Devido a diversidade de tarefas que a semidtica aborda, Peirce dividiu-as em trés
ramos: (1) a gramatica especulativa, que rege o estudo de “todos os tipos de signos e formas de
pensamento que eles possibilitam™; (2) a logica critica que “toma como base as diversas
espécies de signos e estuda os tipos de inferéncias, raciocinios ou argumentos que se estruturam
através de signos” e (3) a metodéutica que “estuda os principios do método cientifico, 0 modo
como a pesquisa deve ser conduzida e como deve ser comunicada” (SANTAELLA, 2018, p. 3-
4).

Segundo a gramatica especulativa proposta por Peirce, todo signo tem natureza triadica
e pode ser analisado: “em si mesmo, nas suas propriedades; na sua referéncia aquilo que ele
indica, aquilo que sugere, designa ou representa; e nos tipos de interpretacdo que ele tem
potencial de despertar [...]” (SANTAELLA, 2018, p. 140).

Entendemos até 0 momento o que é semidtica, seus principios, seus ramos de atuacao,
os elementos que formam o processo representativo (signo, objeto e interpretante) e os trés
correlatos dos signos.

Para conduzir a analise que se propde, faz-se necessario contextualizar também o que
da fundamento ao signo (a relacdo dele consigo mesmo) e a que 0s signos se referem, ou seja,
quais as possiveis relacbes do signo com o objeto que se aplica ou que denota.

Sobre os fundamentos dos signos, como explica Santaella (2018) referenciando Peirce,
existem trés propriedades formais que lhes d&o capacidade para funcionar como signo: (1) de
qualidade, em seu poder de sugestdo. Signos de qualidade s&o chamados qualisignos; (2) de
existéncia, ao ocupar lugar no tempo e espaco interagido e indicando outros signos — aspectos
gue o particulariza, como sua dimensdo. Signos de existéncia sdo chamados de sinsignos; (3)
de lei, quando segue o que a lei prescreve, por exemplo: a queda de um corpo esta sob a lei da
gravidade. Signos de lei sdo chamados legisignos. A autora complementa: “Pela qualidade, tudo
pode ser signo, pela existéncia tudo é signo e pela lei, tudo deve ser signo (SANTAELLA, 2018,
p. 12).
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A relacdo do signo com o objeto indica sua capacidade referencial e, assim como 0s
fundamentos do signo, também sdo trés, como explica Santaella (2018): (1) icone: quando se
apresenta como uma simples qualidade na sua relacdo com o objeto. Exemplo: quando a cor
azul-claro remete ao céu por qualidades semelhantes; (2) indice: quando houver uma conexao
entre signo e objeto, uma relagdo direta de maneira que o signo indica o referente e aponta para
ele. Exemplo: um campo molhado € indice de chuva; (3) simbolo: quando houver representacdo
arbitraria do objeto por forca de uma associacao de ideias, se for portador de uma lei que por
convencdo coletiva determine que aquele signo represente seu objeto. Exemplo: o simbolo $
representa dinheiro (SANTAELLA, 2018; DEDA, MEDEIROS; 2014).

Colocada esta contextualizagcdo sucinta, e apresentados alguns conceitos sobre a
semidtica peirceana fundamentais para o entendimento das analises que se apresentardo na
sequéncia, faz-se necessario elucidar que a Semiotica é um campo de estudo super extenso e de
alta complexidade, com diferentes correntes de pensamento. N&o se pretende aqui aprofundar
entendimento sobre esta temética, mas conceder ao leitor insumos minimos para entendimento
do caminho metodoldgico percorrido para chegar aos sentidos que serdo debatidos, a partir da

aplicacdo da semidtica de extracdo peirceana.

4.2. Selecéo de contetidos que serdo analisados

O mercado de moda digital, como ja explicado, é uma criacdo recente que ganhou mais
visibilidade no periodo de pandemia e, portanto, ainda tem poucas marcas atuantes. Sua
concentracdo global é maior em paises desenvolvidos, a citar como exemplo as marcas The
Fabricant (holandesa), a DressX (americana) e a Auroboros (inglesa). No Brasil, cita-se como
referéncia neste segmento a Studio Acci e Lucas Ledo, ambas do Estado de Séo Paulo.

Com o objetivo de entender quais sentidos de sustentabilidade emergem da moda
digital, escolheu-se para analise semidtica o video “DressX Sustainability” da marca DressX,
contetdo publicado no site da marca no ano de 2021 e atualmente disponivel na plataforma
Vimeo??, e o video “Inis — Studio Acci” da marca Studio Acci, contetido disponivel no canal

do Youtube da marca?.

22 VIMEO. Disponivel em: <https://vimeo.com/567153053>. Acesso em: 05/nov/22.
23 YOUTUBE. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=1BAQh08xokE>. Acesso em: 05/nov/22
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A escolha das marcas se da por conta dos seus posicionamentos em relagdo ao assunto
sustentabilidade, dado o problema de pesquisa, pois ambas se apresentam como alternativa de
consumo a moda tradicional, como sera visto na sequéncia.

Para além disso, optou-se pela DressX por ser uma plataforma que retne o trabalho de
diversos designers no mundo, muito citada em portais de moda e tecnologia (uma referéncia no

segmento e com atuacado internacional), e a Studio Acci por ser uma marca de atuacéo brasileira.

4.3. Procedimentos metodologicos

A partir da escolha das marcas que seriam analisadas, definiu-se como problema de
pesquisa deste estudo: “Quais sentidos de sustentabilidade emergem das marcas de moda virtual
DressX e Studio Acci?”.

As andlises se utilizardo de uma abordagem qualitativa, que estuda fendmenos sociais
e que permite “entendimento profundo de ligagdes entre elementos, direcionado & compreensao
da manifestagao do objeto de estudo” (MINAYO, 2007 apud CAVALCANTE; CALIXTO;
PINHEIRO, 2014, p. 14).

Optou-se por este método, pois a pesquisa qualitativa tem aplicabilidade em diversas
areas de estudo, entre elas, das relacGes, das percepcdes e das opinides — resultado de
interpretacdes da forma como os seres humanos vivem, constroem seus objetos e a si mesmos,
sentem e pensam (TURATO, 2008 apud CAVALCANTE; CALIXTO; PINHEIRO, 2014).

As analises semidticas usardo a abordagem teérico-metodoldgica de Lucia Santaella
(2018), a partir da proposta da autora de que a semi6tica se fundamenta em trés pontos de vista:
(1) o qualitativo-iconico; (2) o singular-indicativo e (3) o convencional-simbdlico. A
conceituacdo destes termos serd apresentada ao longo das analises, com objetivo de unir teoria
e prética.

Apresentado este panorama dos procedimentos metodoldgicos que serdo usados,

parte-se para as analises semioticas propriamente ditas.
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4.4. Analise do video ‘DressX Sustainability’

A marca DressX, como ja apresentado acima, é uma plataforma que comercializa
colecdes de moda digital de marcas e designers contemporaneos e tem como publico-alvo
influenciadores de redes sociais.

A marca acredita que a quantidade de roupas produzida ¢ muito maior do que a
humanidade precisa e que, apesar de compartilhar da beleza e emoc¢éo que a moda fisica cria,
que existem maneiras de produzir menos, de produzir de forma mais sustentavel e de nao
produzir nada (aqui referindo-se a moda digital). Seu convite para o consumidor é “Nao compre
menos, compre moda digital”, como ja apresentado no capitulo anterior.

A analise semiotica se iniciara pelo uso das trés capacidades aplicadas a investigacao
de fendmenos, segundo Santaella (2018), sendo estes: (1) a capacidade contemplativa, (2) a
capacidade de distin¢édo e (3) a capacidade de generalizacao.

A capacidade contemplativa trata-se da avaliagdo de um signo sob um aspecto
qualitativo e isso demanda desautomatizar nossa percepcao em busca de fenémenos, sensacdes,
sentimentos, sons, movimentos, entre outros — expor-se as qualidades dos fendbmenos. Ja a
capacidade de distin¢do refere-se a um tipo de olhar observacional que busca compreender e
discriminar a existéncia de um fenémeno singular e buscar entender o que o diferencia do
contexto em que esta inserido, com objetivo de distinguir as partes do todo. Por fim, a
capacidade de generalizacdo refere-se a conseguir confrontar as observacdes extraidas dos
signos e generaliza-las em categorias de uma classe com objetivo de abstrair o geral do
particular (SANTAELLA, 2018).

Colocado o método de observacdo dos fendmenos, a etapa seguinte, consiste em
decompor o signo de forma contextualizada e cuidadosa, com objetivo de explorar quais efeitos
0s contetdos que serdo analisados produzem em um receptor. Para isso, conforme citado
anteriormente, serdo seguidos os trés aspectos dos fundamentos dos signos de Santaella (2018):
aspecto qualitativo-iconico, aspecto singular-indicativo e aspecto convencional-simbdlico
(SANTAELLA, 2018).

O ponto de vista qualitativo-icénico
A andlise se iniciara pelo ponto de vista qualitativo-icdnico que se detém aos aspectos

qualitativos do conteudo tais como cores, linhas, texturas, formas, volumes, movimento,

textura, luminosidade, etc. Estas qualidades visiveis e concretas também sugerem por



53

associacao qualidades intangiveis tais como leveza, sofisticacdo, modernidade, forca, pureza,
robustez, elegancia, entre outros. Este primeiro nivel de analise, desperta qualidades e
sentimentos e é responsavel pela primeira impressdo que o conteido exple ao seu receptor
(SANTAELLA, 2018).

Sob este primeiro aspecto, o video?* tem estética minimalista e transmite artificialidade
e contemporaneidade, devido a disposi¢do das imagens e videos que surgem no decorrer da
producdo, organizadas e alinhadas com perfeicdo matematica, de modo que se transmita
sensacdo de harmonia e elegéncia. A cor branca, predominante na maior parte do video,
transmite sensacdo de limpeza, de iluminagdo e de pureza.

Em ritmo acelerado e com excesso de efeitos de transicdo (movimentos e cortes),
apresenta-se uma combinacdo sincrénica composta por imagens, videos, textos (tipografia sem
serifa, em cores preto ou branco) e trilha sonora que prendem a atencéo do observador e, ao
mesmo tempo, transmitem sensacdo de dinamismo, urgéncia e ansiedade pelo volume de
elementos e informagdes expostos em um curto espago de tempo. O conjunto de signos (as
imagens, efeitos, forma e trilha sonora) transmite a sensacao de se estar diante de mais uma
producdo publicitaria da moda tradicional.

As imagens séo diurnas e tém formato retangular com bordas arredondadas. Elas
surgem em nameros pares e sdo distribuidas de forma igualitaria e simétrica em porcdes de tela
que sdo correspondentes a quantidade de imagens. Por exemplo, ao se apresentar duas imagens,
a tela ¢é dividida em duas porcGes e cada imagem ocupara de forma equanime uma porcéo,

conforme mostra figura 11 a seguir.

Figura 11: Captura de Tela do video DressX Sustainability
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see the difference

Fonte: video ‘DressX Sustainability’

24 \VIMEO. Disponivel em: <https://vimeo.com/567153053>. Acesso em: 05/nov/22.



54

As pecas de roupa tém cores pasteis que transmitem suavidade e delicadeza, em
contraponto aos tecidos que sdo excessivamente texturizados e que conferem volume e
movimento, conforme mostra figura 11.

Trechos com videos mais envolventes e dramaticos, exploram com maior intensidade
as sensacgdes, como nos exemplos das imagens que se apresentam na figura 12, na sequéncia.

Uma porc¢do de &4gua explode em direcéo a tela com vigor, ao som de &gua caindo no
chéo, e transmite sensacdo de surpresa e de alerta. Uma fumaca escura € expelida em direcéo a
imagem da direita em uma tela que, até entdo era extremamente clara e limpa, 0 que causa no
observador sensacdo de aversdo e mal estar, que segue uma crescente, em sintonia com a
sonoplastia de gas vazando a qual esta associada. Ambos colocam o observador em contato

com sentimentos que geram associagdes negativas.

Figura 12: Captura de Tela do video DressX Sustainability de 00:16 a 00:21
78, A‘ to e N~ §
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17kg of CO?
into the atmosphere

-
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Fonte: video ‘DressX Sustainability’

A trilha sonora que acompanha toda producdo visual de inicio ao fim, também tem
uma estética minimalista e uma personalidade urbana que transmite sensacdo de ritmo e
continuidade, pelos seus graves marcados. Seu teclado melddico da um tom de divertimento e
traz leveza para a abordagem de um assunto denso, além de conferir sensacdo de que consegue
percorrer a tematica de um extremo ao outro, pela percepcdo de movimento pendular que a

transicdo das notas mais graves para as mais agudas e vice-versa causam.
O ponto de vista singular-indicativo

Obtidas as primeiras impressoes a respeito dos aspectos qualitativos, parte-se para uma
observacao sob o ponto de vista singular-indicativo que busca identificar os elementos que
constituem aquilo que se apresenta aos sentidos, ou seja, as qualidades especificas e peculiares,

percebidas em funcgdo da sua existéncia concreta (SANTAELLA, 2018).
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O video denominado “DressX Sustainability”?® é um contetido multimidia de 42
segundos, publicado na plataforma de videos Vimeo, na conta da prépria marca, em outubro de
2021, ainda em contexto pandémico, para fins publicitarios.

Com o objetivo de facilitar a avaliacdo do video, considerando o volume de
informacdes que ele transmite, ele sera dividido em trés partes: (1) provocativa: corresponde
do inicio do video até 00:11; (2) problematizadora: corresponde de 00:12 até 00:26 e (3)
persuasiva: corresponde do 00:27 até 00:42.

Na primeira parte do video, nomeada ‘provocativa’, apresenta-se uma sequéncia de
imagens (seis transicOes de tela) que comparam a imagem de duas mulheres, em ambientes
diferentes vestindo 0 mesmo modelo de roupa. Este trecho apresenta um grande volume de
informacBes em um curtissimo espaco de tempo: sdo 12 imagens com textos e trilha sonora em
apenas 11 segundos.

Em uma disposicdo de imagens que favorece a comparagdo visual em busca de
diferencas, contrapdem-se as imagens de mulheres diversas, lado a lado, uma a direita e outra
aesquerda, e o foco do registro sdo seus corpos inteiros vestidos (suas roupas), conforme ilustra
figura 13 abaixo.

Nota-se um padrdo: uma mulher usa uma peca de roupa em um ambiente neutro (uma
passarela ou estudio), enquanto no outro uma outra mulher usa 0 mesmo modelo de peca de

roupa em um contexto cotidiano, como na praia, no trabalho, na cidade, etc.

Figura 13: Captura de Tela do video DressX Sustainability de 00:00 até 00:04
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Fonte: video ‘DressX Sustainability’

A narrativa brinca com os sentidos do observador e surpreende quando revela, logo na

sequéncia, que a diferenca entre as imagens é que, em uma delas, uma mulher veste uma roupa

%5 DRESSX SUSTAINABILITY. Disponivel em: <https://vimeo.com/567153053>.Acesso em 16/out/2022
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real, enquanto na outra, uma outra mulher veste uma roupa digital, diferenca esta que nao é
perceptivel no ambiente digital.

Através do uso de um efeito que confere transparéncia, tira-se de foco as imagens de
mulheres usando roupas reais enquanto, simultaneamente, destacam-se as imagens de mulheres

usando roupas virtuais, conforme mostra figura 14 a seguir.

Figura 14: Captura de Tela do video DressX Sustainability em 00:07

Half of those looks
are not exactly real

Fonte: video ‘DressX Sustainability’

Chegada a segunda parte chamada de ‘problematizadora’, resgata-se a disposi¢éo de
elementos usado na primeira parte do video com mulheres usando as mesmas roupas ja
apresentadas (uma virtual e outra real), lado a lado, para demonstrar que, apesar de parecerem
visualmente a mesma coisa, as cadeias produtivas de ambas sdo completamente diferentes.

A cor branca, predominante desde o inicio do video (usada como apoio para todas as
ideias que se apresentam) desaparece e da lugar para seis frames que se apresentam muito
rapidamente (pouco mais que um segundo, todos juntos). Cada frame ocupa uma tela cheia e
vem acompanhado de palavras de destaque, conforme figura 15 ilustra na sequéncia.

A velocidade com que tudo acontece prende a atencdo do observador. Apresenta-se
em sequéncia as seguintes cenas: uma mulher em um ambiente que se assemelha a um atelié
modelando uma peca de roupa, uma outra mulher em uma bancada de costura cosendo um
tecido, um homem e uma mulher interagindo em um ambiente que parece um escritorio ou um
café (supde-se isso pelo copo de café posicionado ao lado do computador onde a mulher parece

fazer uma videoconferéncia), um avido pousando, uma mulher encarando a camera.
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Figura 15: Captura de Tela do video DressX Sustainability de 00:14 a 00:15

Production Promotion

Usage Recycling

Fonte: video ‘DressX Sustainability’

Ainda na linha da problematizacdo, retorna-se para a estética inicial com a imagem de
uma mulher usando uma roupa real e outra usando uma roupa virtual, lado a lado, porém desta
vez para exaltar as diferencas da cadeia produtiva entre ambas. As imagens das mulheres ficam
fixas, enquanto outros elementos surgem com movimento e sonoplastia para construir a
reflex&o que se propde.

O primeiro frame, ja apresentado anteriormente, mostra uma porcdo de agua que
explode em direcdo a tela com vigor, e na sequéncia a imagem da esquerda (de uma mulher
usando uma roupa real) verte dgua corrente na direcdo da imagem da direita (de uma mulher
usando uma roupa virtual) ao som de agua caindo no chao. llustracdo abaixo conforme figura
15.

Figura 16: Captura de Tela do video DressX Sustainability em ?0517 _
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Fonte: video ‘DressX Sustainability’

O segundo frame mostra novamente, na mesma configuracdo anterior, a imagem da

esquerda (de uma mulher usando uma roupa real) exalando uma fumaca escura na direcdo da
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imagem da direita (de uma mulher usando uma roupa digital) ao som de um gas vazando.
llustracdo na sequéncia, conforme figura 16.

Figura 17: Captura de Tela do video DressX Sustainability em 00:20

@ Real emits around
LR 17kg of CO?
L% into the atmosphere

Fonte: video ‘DressX Sustainability’

O terceiro frame, ja em uma nova disposicdo (imagens em tela cheia com texto ao
centro), apresenta a imagem de uma sacola plastica que boia em um ambiente aquatico de agua

cristalina, que se assemelha ao oceano, conforme ilustra figura 17 abaixo.

__Figura 18: Captura de Tela do video L _I%(e_si)(, Sustainability em 00:23

i

* Fonte: video ‘DressX Sustainbility’

O quarto frame, ainda na mesma disposic¢do do anterior, apresenta a imagem de um
aterro sanitario que faz fronteira com uma area verde que aparenta ser uma floresta densa,
preservada e repleta de aves, conforme mostra figura 19. Esta aproximacao fisica entre aterro
sanitario e area verde traz uma tensdo para o observador e carrega de sentimento de medo e
culpa o consumo da moda tradicional.
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Figura 19: Captura de Tela do video DressX Sustainability em 00:26

O conjunto de signos apresentados (suas imagens, efeitos e sonoplastias) nesta segunda
parte do video chamada ‘problematizadora’ dramatiza a reflexdo proposta e gera associa¢des
com efeitos negativos para a moda tradicional, ao passo que apresenta indices que fazem
referéncia a degradacdo ambiental causada pela cadeia produtiva da indistria da moda
tradicional.

A &gua caindo no chéo (figura 16) é indice de desperdicio de dgua limpa (associacao
ao volume de &gua que a industria de moda tradicional consome); a fumaca escura (figura 17)
é indice de poluicdo (associacdo com a emissdo de CO2 na atmosfera); a sacola boiando (figura
18) é indice de poluicdo dos oceanos com plasticos (associacdo com a geracdo de
microplasticos) e a imagem do aterro sanitario (figura 19) é indice de geragéo excessiva de lixo,
que leva a destruigdo de areas verdes preservadas.

Chegada a terceira parte do video, chamada ‘persuasiva’, contrapde-Se 0S males
causados pela moda tradicional (anteriormente apresentados) com a cadeia produtiva da moda
digital que se apresenta mais limpa e mais sustentavel.

A tela branca retorna e com ela textos que defendem que a moda digital demanda
apenas agua e cafés latte para ser produzida. As imagens que acompanham os textos sdo literais:
copos de agua e canecas de lattes, conforme figura 20 ilustra na sequéncia.
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Figura 20: Captura de Tela do video DressX Sustainability em 00:28

requires 32 cups of water and 8 lattes

Fonte: video ‘DressX Sustainability’

Na sequéncia, surgem 4 videos, dispostos cada um em um quadrante da tela, que
apresentam homens e mulheres que parecem ter diferentes nacionalidades trabalhando

simultaneamente em diferentes ambientes e fuso-horarios, conforme mostra figura 20 a seguir.

Figura 21: Captura de Tela do video DressX Sustainability em 00:31
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Fonte: video ‘DressX Sustainability’

Resgata-se novamente a disposicdo de elementos usados na primeira parte do video
com mulheres vestindo as mesmas roupas (virtuais e reais), lado a lado, porém agora para
revelar para o observador qual roupa era real e qual era virtual e com isso, convidar para o
consumo da moda digital que se apresenta muito mais sustentavel.

Além dos sentimentos ja pontuados anteriormente, a trilha sonora que acompanha o
video do inicio ao fim gera associa¢@es positivas com trilhas sonoras de jogos eletronicos em
dois aspectos: (1) jogos eletrdnicos por si s6 associam a tecnologia de ponta; (2) o teclado

melddico carateristico que da tom de divertimento, remete a um tipo de sonoridade usada em
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jogos eletronicos quando o personagem principal recebe algum tipo de gratificacdo ou poder,

ou seja, constrdi sentidos positivos de evolugdo e progresso.

O ponto de vista convencional-simbdlico

Reunidos estes apontamentos, segue-se para a andlise sob o ponto de vista
convencional-simbolico, etapa na qual generaliza-se os elementos singulares identificados na
etapa anterior, ou seja, busca-se extrair do(s) signo(s) o que ha em comum com outros de sua
classe (SANTAELLA, 2018).

O video DressX Sustainability é conteddo publicitario com estratégia de persuaséo
para fins comerciais que busca transmitir, entre outros, os valores simbolicos que o consumo
de moda digital carrega, um tipo de consumo novo, pouco conhecido e que, portanto, precisa
ser explicado, sob a 6tica da expressao, identidade e linguagem da marca DressX.

Para construcdo destes sentidos, utiliza-se tanto da linguagem verbal, quanto da
linguagem ndo verbal. A linguagem verbal, que serd apresentada na sequéncia, é exposta ao
observador pausadamente ao longo do video e tem papel de apoiar a linguagem nao verbal. Seu
papel é conduzir também pela racionalidade a construcdo de sentido sugestionado, por meio do
uso de recursos imageéticos, visuais e auditivos, de aspecto sensorial, que dialogam e contribuem
para a concepc¢édo da narrativa que se coloca (AGUIAR, 2004).

Texto da parte ‘provocadora’ (traducéo livre): “VVocé consegue ver a diferenca entre
estas roupas?”’; “Metade destes looks ndo sdo exatamente reais. Eles sdo puramente digitais”.

Texto da parte ‘problematizadora’ (traducdo livre): “Agora vamos ver a real

9. ¢¢

diferenca”; “uma roupa real consome em torno de 3.300 litros de 4gua, emite 17kg de CO2 na
atmosfera [...]”; “polui o oceano com microplasticos”; “até ser descartada em um aterro um
dia”.

Texto da parte ‘persuasiva’ (traducéo livre): “Enquanto a produgao de itens totalmente
digitais demanda 32 copos d’adgua e 8 cafés latte para manter nossos designers hidratados o
suficiente”; “entdo da proxima vez que vocé€ for comprar um novo visual online, use-o primeiro
no digital [...]”; “j& que ndo tem diferenca, mas tem sim”.

Apesar de recorrer ao uso da linguagem verbal alinhada as demais de sua categoria
(videos para fins publicitarios), esta producdo estd fundamentada no uso de linguagem néo
verbal que tem funcgéo tanto de ilustrar as ideias que se apresentam, quanto de dramatizar o
problema que se coloca (os impactos ambientais da moda tradicional) e de seduzir com a

solucgéo proposta (a moda digital).
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Para alem do que ja foi exposto, a linguagem ndo verbal ressoa significados no
observador também por sua estética de excessos: excesso de informagGes que surgem em ritmo
acelerado em um curtissimo espaco de tempo, com excesso de efeitos de transicdo (movimentos
e cortes).

Segundo o que o video constroi, a moda digital representa 0 que existe de mais
contemporaneo no segmento sob a perspectiva dos desejos individuais, pois desvincula o
sentimento de culpa ao isentar o consumidor de prejuizos coletivos. Tudo isso repercute no
receptor como um tipo de consumo ainda mais dindmico, mais conectado as ultimas tendéncias
e mais tecnologico.

A primeira parte do video ‘provocativa’ tem o objetivo de persuadir um potencial
consumidor de que roupas reais e virtuais sao as mesmas coisas, a0 menos no contexto que se
apresenta no video (no meio digital), ideia esta que convence a medida que por si préprio, 0
observador percebe que ndo seria capaz de enxergar a diferenca entre ambas.

A segunda parte do video ‘problematizadora’ utiliza-se de indices que fazem
referéncia a degradacdo ambiental causada pela cadeia produtiva da industria da moda
tradicional: (1) desperdicio de agua, (2) poluicdo da atmosfera por CO,, (3) poluicdo dos
oceanos com plastico; (4) destruicdo de areas verdes preservadas pela geracao excessiva de
lixo.

A imagem que simboliza o desperdicio de agua (figura 16) e a imagem que simboliza
a poluicdo da atmosfera (figura 17) colocam a moda tradicional como causa-raiz destes
problemas, pois é da imagem da esquerda (de uma mulher usando uma roupa real) que surge a
agua desperdicada e a fumaca expelida, ambas na direcdo da imagem da direita (de uma mulher
usando uma roupa digital). Esta narrativa tanto apresenta a roupa real como ‘vila’ e a roupa
virtual como ‘vitima’, quanto acaba ‘poluindo’ a roupa virtual que aparece coberta de fumaca
na figura 17, por exemplo, imagem esta que ndo ajuda na construcdo de desejo de compra e
consumo do produto que se apresenta, afinal, quem gostaria de usar uma roupa suja?

Ao utilizar a imagem de uma sacola plastica boiando em &gua cristalina para
simbolizar a poluigdo dos oceanos (figura 18), o video apela para a associagdo a um simbolo
recorrente no que diz respeito a poluicdo do meio ambiente e com isso, preenche o observador
de significados negativos que este signo carrega. A saber, as sacolas plasticas?® s&o o item que
mais polui o meio ambiente em todo planeta, em numero absoluto. Estima-se o descarte de 500

bilhdes de sacolas em todo o mundo, todos 0s anos.

2 JACOBSEN. Plastic bag pollution. Disponivel em <https://dpw.lacounty.gov/>. Acesso em 24/out/2022.
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No trecho que aborda o descarte de roupas em aterros sanitérios, utiliza-se da imagem
de um aterro que faz fronteira com uma area verde que se assemelha a uma floresta densa,
preservada, repleta de aves. Esta aproximacao fisica entre aterro e area verde traz uma tensdo
para 0 observador e carrega de sentimentos de medo e culpa o consumo da moda tradicional a
medida que a area verde tem potencial para simbolizar toda e qualquer area verde que ainda
permanece preservada no planeta terra (recursos escassos na sociedade contemporéanea).
Projeta-se que continuar com o consumo de moda tradicional massivo, reduzird
progressivamente as poucas areas verdes que permanecem protegidas.

Chegada a terceira parte do video ‘persuasiva’, contrapdem-se 0s males causados pela
moda tradicional com a cadeia produtiva da moda digital que se apresenta como mais limpa e
sustentavel.

Diferentemente da primeira e segunda parte, este trecho do video tem menos o intuito
de despertar o pensamento critico e mais a intencdo de seduzir e encantar. Depois de colocar
um panorama complexo e sombrio a respeito da cadeia produtiva da moda tradicional,
simplifica-se a conversa sobre a moda digital para uma abordagem mais leve e divertida.

Explica-se que, enquanto a moda tradicional demanda para produzir uma peca de
roupa o consumo de 3.300 litros de &gua, emissdo de 17kg de CO2 na atmosfera, polui o0s
oceanos com microplasticos e é descartada em um aterro sanitario, em contrapartida, a moda
digital consome apenas 32 copos de agua e 8 cafés latte, insumos necessarios para manter os
designers hidratados o suficiente durante a criacao.

Como se pode notar, as abordagens sdo absolutamente distintas e os argumentos
apresentados para a moda digital soam tdo fora de contexto da conversa ja iniciada que, pela
quebra de expectativa, provocam leveza e divertimento, muito alinhado com o clima que a trilha
sonora cria desde o inicio do video. E por que ocorre esta quebra de expectativa?

Quando comecou a analise pela moda tradicional, o video de alguma forma criou uma
referéncia estética e de linguagem: apresentou-se um grande volume de informacdes (imagens,
videos, textos e sons) em um curto espago de tempo, narrativa esta que comega e termina com
aspectos negativos apenas. A quebra de expectativa, para além do argumento racional ocorre
porque o0 receptor potencial compara a primeira abordagem, ja assimilada, com a que se
apresenta e, rapidamente percebe que esta segunda ndo tem intencbes de responder as
provocagdes colocadas, sendo gerar um efeito.

Ao apresentar 4 designers que aparentam ter diferentes nacionalidades, trabalhando
simultaneamente em diferentes ambientes e diferentes fuso-horarios, para além da

contemporaneidade que a moda digital ja carrega e representa por si s6 (uma criacao feita em
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ambiente digital para consumo em ambiente digital), mostra-se que por trds do consumo deste
tipo de produto existe também uma nova relagdo com o trabalho: mais flexivel, informal,
assincrono e global.

Reforga-se assim que o consumo de moda digital esta mais conectado ao que aparenta
representar o futuro e, portanto, quem ndao migrar para este novo modelo, ficard no passado.
Neste sentido, para além de seduzir e criar convicgdes para um novo tipo de consumo de moda,
a marca DressX extrapola sua temética e contribui para a criacdo de um novo estilo de vida.

A cor branca, predominante ao longo do video, também contribui para estas
associacles, pois é a cor do inicio, que simboliza a luz e o bem (HELLER, 2021). Cor que
transmite simplicidade, eficiéncia e atemporalidade, como no caso da marca Apple,
amplamente reconhecida como uma marca tecnologica e conectada as tendéncias do futuro, e
que também utiliza branco de forma predominante em suas comunicacoes.

Em sintese, pode-se dizer que os significados que este video constréi em nivel icdnico,
indicativo e simbolico sdo positivos tanto para a moda digital, quanto para a marca DressX,
dois assuntos que se apresentam nesta criacao.

No nivel icdnico, agrega-se sentimento de curiosidade e urgéncia para migrar do
consumo de moda tradicional para o virtual, que se apresenta como uma transformacéo e
evolucéo.

Ja no nivel indicial, busca-se convencer que ambas (as roupas tradicionais e virtuais)
no ambiente digital estdo em pé de igualdade de existéncia, ou seja, para fins praticos, estar no
ambiente digital com uma roupa real ou virtual é indiferente (sob a perspectiva de uso), no
entanto, sob a perspectiva de producdo, a roupa virtual se coloca como um tipo de consumo
alinhado as preocupacgdes de um consumidor mais responsavel.

No nivel simbdlico, gera conexao intima com a sociedade do consumo, pois apresenta
um tipo de consumo que extrapola o assunto moda e dialoga com um estilo de vida que busca
constantemente por novidades, tendéncias, responsabilidade socioambiental e liberdade.
Consumir roupas digitais simboliza também consumir novas tecnologias, portanto, representa

estar inserido no que existe de mais novo e ter flexibilidade em relagdo as mudancas do futuro.
4.5. Analise do video ‘Inis — Studio Acci’
A Studio Acci é uma marca de moda digital latino-americana que presta servicos para

outras marcas no desenvolvimento de avatares, roupas, calgados e acessorios 3D, realidade

aumentada e realidade virtual.
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Em seu site, a marca diz que seu papel ¢ “conduzir mudangas significativas e originais
de forma sustentadvel no mundo da moda digital, através de experiéncias inovadoras e livres das

restricdes do mundo fisico”.

Figura 22: Captura de tela do site

STUDIOACCI

Fonte: STUDIO ACCI. Disponivel em: <https://www.studioacci.com/about>. Acesso em:
12/out/2022.

Em entrevista ao portal PROJETO DRAFT?, os fundadores da Studio Acci, Leticia
Acciarito e Henrique Assis, apresentam a marca como uma perspectiva de consumo de moda
mais sustentavel. Explica Leticia sobre a moda digital: “ndo vai roubar o emprego de todas as
modelistas e costureiras do mundo”; “A tecnologia vem trazer sustentabilidade e facilitar o
trabalho de quem atua nessa cadeia”. E complementa: “Num mundo de gente fissurada pela
propria imagem, compartilhada em selfies por meio de redes sociais, as roupas digitais seriam
uma alternativa ao consumo de fast fashion”.

Citam-se como exemplos de projetos realizados pela marca a concepcdo de modelos
virtuais para a Riachuelo (figura 23), a criacdo de modelos virtuais, roupas e acessorios para a
Elle Spain (figura 24) e a criagdo de roupas digitais para a Satiko, uma influenciadora digital

inspirado na artista Sabrina Sato (figura 25).

27 PROJETO DRAFT Que tal uma roupa que ndo suja nem amassa? Ela existe, mas s6 no ambiente virtual.
Conheca o Studio Acci, de moda digital 3D. Disponivel em < https://www.projetodraft.com>. Acesso em
12/0ut/2022.



Figura 23: Captura de Tela do Instagram @studio.acci

Qv

be.evangelista e outras

Fonte: Instagram @studio.acci referente & uma publicagdo de dez/21.

Fiiura 24: Caintura de Tela do Instairam @studio.acci .
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Figura 25: Captura de Tela do Instagram @studio.acci.

studio.acci

Fonte: Captra de Tela do Instagram @studio.acci referente a umapublicagéo de mai/22.

O video que sera aqui analisado € uma producéo feita em 2021, contexto pandémico,
para a colecdo de roupas digitais denominada Inis, palavra sufixo do latim que significa
‘pertencimento’ ou ‘feito de’, segundo a prépria marca. A colecdo € composta por 6 looks de
roupas digitais e acessorios que se apresentam para 0 consumidor em uma experiéncia virtual

imersiva chamada Acciverso, disponivel no site?® da marca.

28 STUDIO ACCI. Colecéo Inis. Disponivel em: <https://www.studioacci.com/%C3%ACnis-collection>. Acesso
em 02/nov/2022.
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O ponto de vista qualitativo-iconico

Assim como na andlise anterior, 0 ponto de partida sera sob o aspecto qualitativo-
icbnico, com o objetivo de apontar cores, linhas, texturas, formas, volumes, movimento,
textura, luminosidade etc e os sentidos que sugerem 2°.

O ambiente é predominantemente verde, cor da natureza e do natural, e transmite
calma, bem-estar e seguranca. O ambiente é repleto de arvores, folhas e galhos em formas
organicas e texturas multiplas que conferem volume e imponéncia.

A iluminacéo é diurna e angular, e remete & alvorada, mais precisamente a0 momento
em que o sol atinge um angulo especifico no qual seus raios conseguem adentrar a mata,
atravessar as arvores e folhas que mantém o ambiente escuro, umido e frio, e levar calor. Esta

imagem transmite sentimento de conforto, aconchego e reconexao.

Fonte: video ‘Inis — Studio Acci’

As cenas se passam em camera lenta, sdo sensoriais e imersivas e ddo um panorama
de ambiente que se apresenta segundo o olhar e a perspectiva de quem vivencia 0 meio e a
ocasido, isto €, se passa em primeira pessoa.

O movimento de deslocamento tem ritmo harmonioso, suave e pacifico, e transmite
sensacOes de calma e equilibrio que anunciam um clima de descoberta por sua sincronia com a
trilha sonora.

A trilha sonora é marcada por piano e vozes agudas, e tem cadéncia lenta que transmite
um ar celestial e sublime. Suas notas musicais conduzem para uma sensacdo de movimento
circular que remete a recomeco, enquanto a voz que narra 0 manifesto é solene e pacifica. As

falas pausadas transmitem sentimento de esperanca e perspectiva de algo positivo.

2 YOUTUBE. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=1BAQh08xokE>. Acesso em: 05/nov/22
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As arvores altas e a mata densa, suntuosas e imponentes, passam sentimento de
pequenez, devido ao angulo pelo qual se enxerga que favorece o que esté da altura dos olhos
para baixo — foco no caminhar e no caminho. O céu azul é distante e surge em raros momentos,
qguando a mata abre um espacgo descoberto e permite sua apari¢do. A cena confere sensacao de
plenitude, integralidade e reconexao entre o humano e a natureza.

Um pértico formado por pedras rochosas de textura &spera se apresenta como
passagem para alcancar um ponto de chegada, como ilustra figura 27 na sequéncia, e isso cria

expectativas e desperta interesses.

do video INIS e

o bre
s

m 00:21.

W

Figurg_Z?: Captura de tela

Fonte: video ‘Inis — Studio Acci’

O ponto de vista singular-indicativo

Colocadas as percepcdes do ponto de vista qualitativo-iconico, parte-se para a analise
sob o aspecto singular-indicativo que leva em consideracdo sua existéncia e materialidade
dentro de um contexto especifico, como ja explicado.

O ambiente € uma floresta umida, densa com arvores altas, biodiversidade abundante
— diversos tipos de vegetacdo, muitas folhas, galhos e algumas flores, indices de floresta
tropical.

A cor predominante, como ja citado, é o verde, porém em tonalidades frias
(acinzentadas), e os raios de sol que cortam toda vegetagdo densa e que adentram a mata, além
de transmitirem sensacdo de acolhimento, aquecem sob um aspecto cromatico — os raios de sol
de cor dourada quando em contato com as folhas transformam o verde acinzentado em verdes

de tons mais quentes (amarelados e alaranjados), conforme figura 28 ilustra na sequéncia.
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Fonte: video ‘Inis — Studio Acci’

Por um caminho de vegetacdo rasteira preservada, indice de uma natureza intocada
pelo ser humano, que esta sendo explorada pela primeira vez, desloca-se em dire¢do a um
portico formado por pedras rochosas, em dire¢do a uma iluminacg&o solar mais intensa.

No trajeto se vé diversos tipos de vegetacdo, folhas, cipds e a Unica flor exibida em
todo video. De cor vermelha, trata-se da Alpinia purpurata, conhecida como alpinia, uma
espécie caracteristica de floresta tropical (MEDEIROS et all, 2009).

O caminho percorrido em direcdo ao portico € interrompido por duas cenas e a mais
marcante, mostra uma mulher que usa um vestido longo de cor verde de estilo camponés (vista
pelas costas). Ela corre em cdmera lenta por uma trilha em mata aberta (que se assemelha a uma
estrada), um ambiente bem iluminado, com um ramo de folhas na méo direita, conforme figura

29 mostra a seguir.
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Figura 29: Captura de Tela do video INIS em 00:31

Figura 28: video ‘Inis — Studio Acci’

Na sequéncia retoma-se para a cena anterior (de deslocamento em frente, em direcéo
ao portico de pedras). Neste outro momento, ja se adentrou o portico e a cena mostra o exato
instante de passagem e transicdo da parte interna do portico (sombreada e fria) para a parte

externa (em direcdo a luz e calor), conforme ilustra figura 30 a seguir.

Figura 30: Captura de Tela do video INIS em 00:38

-

F: video ‘Inis — Studio Acci’

Ao atravessar para o0 outro lado do portico, o observador tem uma visdo mais ampla
do ambiente, ao passo que a vegetacdo fica mais aberta e a luz do sol muito mais intensa por
conta de um horizonte mais aberto. Pela primeira vez se vé no canto superior esquerdo o sol
por completo que com sua luminosidade ofusca o olhar do observador. Ele rapidamente é
encoberto por um vestido digital que se desloca sozinho da esquerda para a direita, enquanto,
em primeira pessoa segue-se em frente. Ao centro da tela um logotipo diz ‘PROJECT INIS’ em

branco, conforme ilustra imagem abaixo (figura 31).
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O vestido tem estampa em formatos organicos nas cores verde, amarelo e branco (um
tipo de camuflagem que denota integracdo com o ambiente que se apresenta), e seu movimento
€ no mesmo ritmo harmonioso do deslocamento pela mata no inicio do video. A peca de roupa
anda sozinha com seu caminhar humanizado que remete ao de uma modelo em um desfile de
moda com passos marcantes, balanco de quadril e bracos soltos.

A seguir, enguanto segue-se em frente, o narrador convida a conhecer o Acciverso, um
espaco criado pela marca Studio Acci para apresentar as pecas de sua colecdo de roupas digitais,
conforme ja citado anteriormente. Surge no centro da tela o logotipo ‘ACCIVERSO’ em
branco, conforme figura 32 ilustra.

Jma experiéntia imersiva
DOr nde tudo-( mect j

Fonte: video ‘inis — Studio Acci’

Os dois logotipos que se apresentam sdo feitos de tipografia com serifa e grafismo que
lembra um manuscrito, um tipo de caligrafia artistica exclusiva. Ela transmite sensacdo de

tradicdo e sabedoria — remete a algo ancestral e profundo, portanto, confiavel.
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O sol reaparece e ofusca o olhar do observador e, novamente, surge a roupa digital,
porém, agora vista de frente. Ao passo que a paisagem ao fundo continua sendo percorrida por
um deslocamento que segue em frente e em primeira pessoa, a roupa digital se desloca no
sentido contrario agora, em direcdo ao observador, sugerindo um encontro, conforme figura 33

a seguir mostra.

___Figura 33: Captura de tela do video INIS em 01:13

B A

Fonte: video ‘inis — Studio Acci’

A medida que a roupa se aproxima do observador, a floresta ao fundo desaparece e é
substituida por um fundo preto sélido que se assemelha a um chroma-key digital, indice de que
a floresta percorrida em primeira pessoa desde o inicio do video, era na verdade uma criagédo
da tecnologia (uma experiéncia imersiva de realidade estendida) para ambiente virtual.

Figura 34: Captura de Tela do video INIS em 01:16

Fonte: video ‘Inis — Studio Acci’
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O ponto de vista convencional-simbdlico

Apresentado estes apontamentos, segue-se para a analise sob o ponto de vista
convencional-simbolico, etapa em que se busca generalizar os elementos singulares
identificados, conforme conceitos ja apresentados anteriormente.

O video Inis, assim como o ‘DressX Sustainability’, € um contetido publicitario com
estratégia de persuasdo para fins comerciais que busca transmitir os valores simbdélicos que o
consumo de moda digital carrega.

Para construcdo destes sentidos, utiliza-se tanto da linguagem verbal, quanto da
linguagem néo verbal.

A linguagem verbal (que sera apresentada na sequéncia) € exposta ao observador
pausadamente ao longo do video em tom de manifesto e tem papel de apoiar a linguagem néo
verbal, conduzindo a construgdo de sentido sugestionado, por meio do uso de recursos
imagéticos, visuais e auditivos de potencial sensorial que dialogam e contribuem para a
concepcao da narrativa que se coloca (AGUIAR, 2004).

Texto manifesto: “Tudo mudou. Passamos a enxergar o mundo de forma diferente.
Aprendemos a perceber novas possibilidades se abrindo. Aprendemos que tudo pode e vai ser
diferente. Todo piscar € um novo recomeco. Inspirada pelo momento atual, passamos a buscar
por autoconhecimento, reavaliando atitudes, buscando entender nossos pensamentos e
sentimentos. Recalculando rotas, decidindo quais caminhos devemos ou ndo seguir. Inis, a
origem de tudo. Te convidamos a explorar 0 nosso Acciverso, um universo digital onde vocé
pode conhecer nossa nova colecdo e navegar por onde tudo comecou. Essa foi a rota escolhida
por nos, explorando a moda e criando novas experiéncias por meio do digital. Para qual
caminho vocé vai agora? Podemos ir juntos! Studio Acci”.

O manifesto fala, dentre muitos assuntos, sobre mudancas, novas possibilidades e
recomeco. Presume-se que 0 “momento atual” que o narrador cita seja a pandemia causada pela
COVID-19, pois fala-se sobre busca por autoconhecimento e reflexdes sobre atitudes e
pensamentos, acontecimentos que podem estar associados ao isolamento social do periodo e
suas transformacgfes que modificaram, ao menos temporariamente, a relacdo do individuo
consigo mesmo, com 0s outros e com 0 mundo, além de ter intensificado o uso das tecnologias
de uma maneira geral (BARBOSA, 2004).

Finaliza-se 0 manifesto com um convite e uma provocacéo: (1) convida-se a conhecer
0 Acciverso, o universo digital criado pela marca que inspirou a colecéo Inis que se apresenta;

(2) afirma-se que a moda digital é o caminho escolhido pela Studio Acci e convida-se: “Para
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qual caminho vocé vai agora? Podemos ir juntos”, pergunta que coloca por simbologia o
consumo de moda tradicional e o consumo da moda digital como caminhos possiveis.

Apesar do uso da linguagem verbal, 0 que sobressai nesta producdo € o uso da
linguagem néo verbal que, assim como no video da DressX e em outras producdes para fins
publicitarios, melhor contribui para seu objetivo que busca seduzir e encantar o observador
(potencial consumidor).

Sobre a linguagem néo verbal, a imagem da floresta, percorrida lentamente ao longo
do video, tem potencial simbdlico de um novo inicio, a medida que remete a um cenario idilico
intocado, uma espécie de Jardim do Eden que, apesar de hiper-realista, é produto da criacio
humana, com o que existe de mais atual na tecnologia de realidades estendidas.

O Jardim do Eden, também chamado de Paraiso, como explica Mour&o (2002) é “um
espaco pacificante, utopico, lugar de sossego e de recolhimento, que transmite uma mensagem
simbdlica e alegdrica da felicidade. Imagem de eternidade e totalidade do mundo [...], fora do
mundo, fora do tempo” (MOURAOQ, 2002, p. 31)

Ao criar uma floresta nativa com potencial simbélico de Jardim do Eden, a marca se
apropria dos atributos ‘fora do mundo, fora do tempo’ e de elementos da sacralidade da
simbologia crista. Fora do mundo (real), pois as realidades estendidas (tecnologias usadas nesta
criagdo) estdo fora da materialidade da vida cotidiana, e fora do tempo, pois sua imagem remete
simultaneamente ao passado e ao futuro.

Sua simbologia de passado deve-se & representacéo de que o Jardim do Eden é alegoria
do inicio da vida humana no planeta Terra — cenario idealizado no qual existia convivéncia
harmonica entre o ser humano e o meio-ambiente (completude entre homem e natureza),
enquanto sua associacdo com o futuro ocorre pelo fato de que, apesar de serem paisagens tao
primitivas (imagens que remetem ao Jardim do Eden), a floresta tropical da Studio Acci é fruto
do trabalho humano e do uso da tecnologia de ponta e, neste sentido, portanto, simboliza
também a evolucdo e o futuro.

Os sentidos contidos no video que esta sendo analisado transbordam para diversas
formas de comunicagdo, entre elas para posts do Instagram da marca para a colecdo Inis,
conforme figura 35 mostra na sequéncia.

O primeiro post (da esquerda), mostra um look completo, na estampa da cole¢do Inis
(top, calca e bolsa), que se expde sobre uma pedra de cachoeira rodeada de dgua corrente. As
pedras cobertas de limo sdo indice de que aquele é um local isolado do contato humano e,
portanto, preservado. Em terceiridade, este signo adquire potencial simbdélico de que a moda

digital consegue (1) viver em harmonia com o meio-ambiente, sem degrada-lo (diferentemente
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da moda tradicional); (2) chegar em lugares nunca antes explorados, referindo-se aqui as
infinitas possibilidades que a realidade estendida e a tecnologia proporcionam.

O segundo post (da direita) mostra um vestido com a mesma estampa, que se exibe em
frente ao tronco de uma arvore imponente. A saber, a espessura do tronco de uma arvore (a
medida de sua circunferéncia) determina sua idade e altura (SELLE; VUADEN; BRAZ, 2011).
O tronco de uma arvore que tem espessura de aproximadamente 3 a 4 vezes as dimensdes de
uma peca de roupa humanizada, como apresentado no post, ganha carater de indice de que se
trata de uma arvore muito alta e muito antiga (centenéria, talvez milenar). Em terceiridade, este
signo adquire o mesmo potencial simbdlico apresentado no post anterior (de integralidade entre
homem e natureza e de infinitas possibilidades por meio da tecnologia).

Como se pode notar, encontra-se na analise de duas diferentes producbes uma
combinacéo singular de elementos de linguagem néo verbal que contribuem para a construgédo

de sentidos e significacdo que a marca objetiva.

Figura 35: Captura de Tela do Instagram da marca de posts relacionados a colegéo Inis

Fonte: Captura de Tela do Instagram @studio.acci referente a uma publicagéo de nov/21.

Retomando a analise sobre o Jardim do Eden, sua reconstrucio digital pelas méos e
inteligéncia do homem, por meio do uso da tecnologia, coloca o ser humano no papel de
criatura-criadora, na mesma medida em que convida o observador para participar de um
recomeco onde ele é o protagonista da sua prépria historia.

Ao associar a floresta nativa preservada e intocada as roupas digitais, o video a
apresenta para o observador, do ponto de vista simbolico (por meio de linguagem néo verbal)
como um contraponto aos problemas ambientais causados pelo consumo da moda tradicional,
tais como o alto consumo e poluicdo das aguas, emissao de CO> na atmosfera e o descarte em

aterros sanitarios, entre outros.
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Até os 00:40 do video o observador visualiza o portico, elemento central desta
narrativa, e cria expectativas sobre o que existe do outro lado a medida que se desloca ao seu
encontro. No entanto, antes de adentrar e atravessa-lo, cortes de cena atrasam sua chegada, o
que intensifica a curiosidade do observador e prende sua atencdo, além de contribuir na
construgéo de outros significados.

Enquanto o primeiro corte mostra a floresta nativa vista pela lateral, imagem que
reforca sua grandiosidade e hiper-realidade, o segundo surpreende com a cena de uma mulher
de vestido verde que corre de costas, como quem convida o observador a acompanha-la por
uma trilha aberta — a Unica passagem com um caminho tragcado, em todo video.

Voltando a passagem do pértico, ao chegar mais perto e transpassa-lo, o observador
percebe que, diferente do que parecia, o pértico ndo era o destino para onde se caminhava;
tratava-se, na verdade, de um local de passagem que da acesso ao que esta do outro lado: a
moda digital, tangibilizada em um vestido. Simbolicamente, o portico representa um salto entre
0 passado / presente para o futuro (o que se apresenta do outro lado).

Uma vez atravessado o poértico, o ambiente ganha um aspecto celestial pelo uso de
iluminacdo mais intensa e pela visdo do horizonte mais aberto. No momento em que o narrador
diz ‘Inis, a origem de tudo’, a trilha ganha um coro de vozes femininas agudas em tom
‘angelical’, que contribui para a construcdo simbdlica de que se entrard em contato com algo
celestial e divino; reforca-se a ideia de recomeco e de uma nova origem, conforme falado pelo
préprio narrador.

No momento em que se finaliza a travessia do pértico e se chega do outro lado, a trilha
sonora ganha outro aspecto: surgem vozes mais agudas que ajudam na construcdo simbdlica de
que o observador entrara em contato com algo celestial, imaculado, divino — uma nova criacéo,
como ele mesmo sugere pela linguagem verbal.

O vestido digital que se apresenta do outro lado, ja descrito sob o ponto de vista
singular-indicativo, ganha aspecto simbélico de uma moda mais contemporanea que transcende
a moda tradicional com sua materialidade, pois manifesta comparativamente a moda digital
como um modelo com maior potencial expressivo, representativo e tecnologico.

Sob aspecto expressivo, enquanto a roupa tradicional sozinha, fora de um corpo, tem
baixo potencial expressivo, ou seja, sua capacidade de significacdo se sujeita a existéncia de
um individuo que ela cobre (CALANCA, 2011), o vestido digital que se desfila sozinho nédo
depende de um individuo para significar. Sugere-se que a moda digital tem atitude e

significacdo em si propria — no seu caminhar auténtico e confiante, que seduz.
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Sob o aspecto representativo e tecnolégico, o vestido que se desfila sozinho tanto
simboliza um convite para que o observador se veja representado naquele andar confiante e se
enxergue como a parte que falta da cena que se apresenta (um individuo), quanto simboliza que
a moda digital se utiliza do que existe de mais novo em tecnologia de ponta e, portanto, se
determina como o consumo de moda do futuro. Esta percepcdo se constroi pelo desfilar
humanizado do vestido que impressiona pela precisdo com que a tecnologia consegue
mimetizar movimentos humanos. Este efeito (de percep¢do positiva sobre os poderes da
tecnologia) reforca uma ideia antiga de que tecnologia é o futuro / o futuro é tecnologico e,
portanto, neste futuro, o consumo de moda é digital.

O chroma-key que se apresenta na sequéncia (que revela que a floresta hiper-realista é
uma realidade estendida) reforca ainda mais os sentidos ja construidos pelo vestido que se
desfila sozinho. Estabelece para o observador que a tecnologia é capaz de tudo e deixa
subentendido que ela é capaz inclusive de ocupar o espa¢co da moda tradicional para demandas
de expressao e significagdo em ambientes virtuais.

A provocagdo que o narrador coloca para encerrar o video “Para qual caminho vocé
vai agora? Podemos ir juntos!” (um convite ao consumo da moda digital) reforca a simbologia
de conexao entre passado / presente e futuro que o portico transmite, pois obriga o observador
a decidir se ele quer estar antes do poértico (simbologia do consumo da moda tradicional) ou
depois do pértico (simbologia do consumo da moda digital).

Em sintese, pode-se dizer os significados que o video “Inis — Studio Acci” constréi em
nivel iconico, indicativo e simbolico para a moda digital e a marca Studio Acci sdo positivos.
Trata-se de uma experiéncia imersiva de realidade estendida que convida o observador para
uma caminhada em uma floresta preservada (um ambiente primitivo / ancestral) que desemboca
no que existe de mais contemporaneo no universo da moda (a apresentacdo da moda digital).

No nivel icdnico, por sua estética imersiva, o video transmite sentimentos de plenitude,
integralidade e reconexdo entre 0 humano e a natureza — sugere que é possivel a convivéncia
pacifica entre ambos, sem que a humanidade tenha que renunciar a moda e tudo que ela
simboliza. A trilha sonora remete & esperanga e transmite a sensacdo de algo positivo vai
acontecer no futuro, a julgar pela dire¢éo para onde se caminha (sempre em frente).

Ja no nivel indicial, cita-se como signos fundamentais na construcéo de sentido que se
apresenta: o ambiente e sua vegetacdo diversa que séo indices de floresta tropical; a vegetacao
rasteira intocada no trajeto que se caminha que € indice de preservacdo ambiental — de que se

percorre por um ambiente protegido, que esta sendo explorado pela primeira vez, e o chroma-



79

key preto (que surge no final do video) que é indice que a floresta que se vivencia digitalmente
é uma criacdo tecnoldgica para ambiente virtual.

No nivel simbolico, o conjunto de signos ja apresentados contribui para a construcéo
de uma ideia de que a moda digital € uma ponte para o futuro (representado pelo portico), no
qual o consumo de moda ser& mais sustentavel (representado pela floresta e sua simbologia), e
mais expressivo, representativo e tecnoldgico (representado pelo vestido e chroma-key).

Apresentadas estas observacdes, com o objetivo de responder ao problema de pesquisa
apresentado anteriormente, segue-se para o subcapitulo seguinte que busca reunir os sentidos

de sustentabilidade encontrados nas duas produgdes.

4.6. Sentidos de sustentabilidade

Com base nas andlises apresentadas e nos capitulos anteriores que contextualizam
sobre a tematica, volta-se para o problema de pesquisa com o objetivo de entender quais

sentidos de sustentabilidade emergem das producgdes destas marcas.

A partir da moda digital, apresenta-se uma solu¢do de consumo para ambiente virtual
gue mantém a valéncia de linguagem que a moda construiu hd muito tempo: atende as demandas
de representacdo (significacdo) e expressao, e mantém o individuo no centro deste processo
como alguém que, portanto, demanda necessidade de significar (MARTINS; MARTINS,
2016).

Neste sentido, tal qual a moda tradicional, a moda digital € 0 meio para sentir-se
atraente, sentir que esta seguindo tendéncias, sentir que impressiona 0s outros (projetar uma
imagem de sucesso), criar uma identidade Unica e ser aceito pelo ciclo social (NUNES;
SILVEIRA, 2016).

Assim sendo, pode-se concluir que com a chegada da moda digital, ao menos no
ambiente virtual, tornou-se possivel desvincular as necessidades da roupa fisica de sua

capacidade representativa da moda, como ja falado anteriormente.

Apesar deste ganho que a moda digital apresenta comparativamente a moda
tradicional, ndo se pode deixar de citar que a problematica do consumo da moda tradicional
ainda se impde, a medida que o modelo fast fashion continua sendo o grande motor de produgéo
da moda, com um aumento progressivo no ritmo e volume de criacdo, producdo, consumo e,

consequentemente, descarte, conforme dados ja apresentados.
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E para este problema do consumo de moda da vida prética e material (um desafio
que representa a maior parte do consumo de moda do planeta), o slow fashion se coloca como
uma alternativa de resisténcia que melhor corresponde as demandas do consumidor atual que

ainda desconhece a moda digital e sua proposta de valor.

Voltando as anélises semioticas, em sintese, conclui-se que a moda digital constroi
sim sentidos de sustentabilidade e disputa narrativas com a moda tradicional, ainda que sob o

aspecto de funcionalidade e de cadeia produtiva sejam modelos téo distintos.

De um lado, a DressX tem uma abordagem mais objetiva e explicita: apresenta fatos
e dados que depdem contra a moda tradicional sob o aspecto ambiental, enquanto tenta seduzir

com um novo tipo de consumo que se apresenta mais contemporaneo e sustentavel.

Do outro, a Studio Acci apela para uma abordagem mais subjetiva, envolvente e
imersiva que constrai significados de sustentabilidade pela associagdo com uma floresta nativa
com potencial simbdlico de Jardim do Eden, ambiente em que o ser humano é apresentado
como alguém capaz de viver em harmonia com uma natureza preservada — cenario utdpico e

muito diferente da relacdo que existe atualmente.
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CONSIDERACOES FINAIS

A moda digital se encaixa no que Lipovetsky (2007) chama de ‘“economia da
experiéncia” (LIPOVETSKY, 2007, p. 63), um tipo de consumo que diz respeito menos a posse
de coisas e objetos e mais ao prazer da experiéncia pelo furor de sensac¢bes novas.

Para o consumidor, ela representa um tipo de consumo desvinculado a posse, de
aspecto totalmente simbolico e representativo, um produto de uso Unico que se apresenta como
alternativa para continuar consumindo no ritmo que se deseja, com a promessa de menos
impacto ambiental e, consequentemente, menos culpa.

Por tudo que ja foi exposto, a moda virtual parece ser um caminho para um consumo
mais sustentavel de moda que consegue conciliar: (1) a urgéncia em reduzir os impactos
ambientais causados pela cadeia produtiva; (2) a complexidade da tematica com seu Viés
psicoldgico e social, com papeis culturais e econdémicos; (3) a demanda do consumidor em
representar e se expressar indefinidamente.

Apesar desta perspectiva, neste estagio inicial, ela ndo é paratodos. Alinhada a historia
da moda, a moda digital também segue a dindmica de ser um movimento que nasce para atender
a demanda de um grupo muito restrito da sociedade, integrantes de classes sociais mais altas e
também muito influentes.

A longo prazo, porém, considerando todas as perspectivas de avangos em tecnologias
de realidade estendida (em especial de realidade mista que pode mesclar o real com outras
realidades), a moda virtual aparenta ser um caminho que, para trazer efeitos positivos
significativos para 0 meio ambiente, precisa estar disseminado em todas as camadas da
sociedade e, portanto, como tudo na histdria da moda, precisa ser construida para isso.

Para o0 momento presente, ela tem baixo potencial de ganhos ambientais, pois esta
restrita ao consumo em ambientes virtuais e, ainda assim, por um pequeno grupo gue compra e
consome de forma excessiva com a finalidade de que n&o haja repeticdo no uso de pecas.

Seja no tempo presente ou no futuro, a moda digital enfrenta um desafio: ainda que ela
atenda as demandas de representacdo e expressao para ambiente virtual, as demandas de moda
para a vida real se impdem, seja em seu aspecto mais basico de vestir / proteger 0 corpo ou em
seu papel social de representacéo e expressao cotidiana.

Ainda gue seja uma experiéncia curiosa e divertida comprar uma roupa digital para
compartilhamento em redes sociais (sua principal finalidade), trata-se de algo muito pontual
comparado as demandas de uso de roupa no dia a dia para o trabalho, uma ocasido especial, um

encontro de amigos, entre outros.
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No filme Matrix, um classico do cinema que se passa no seculo XXII, os personagens
que adquiriram consciéncia de que vivem em um mundo paralelo construido por tecnologia
(uma espécie de realidade virtual que simboliza um mundo real que ja ndo existe mais),
adquirem capacidade de entrar e sair deste mundo (a Matrix) quando bem entenderem.

No enredo, quando os personagens estdo fora da Matrix (vivendo o mundo real), eles
usam roupas bésicas, conforme figura 35 mostra na sequéncia: modelos colados ao corpo, em
cores sobrias como preto e cinza — roupas que tém funcionalidade da antiga indumentaria (de
proteger e cobrir o corpo). Em contrapartida, quando os personagens estdo dentro da Matrix
(imersos neste mundo paralelo), eles escolhem suas roupas e acessorios que denotardo uma

individualidade e singularidade dentro daquele ambiente.

Figura 36: Captura de Tela do filme Matrix.

Fonte: Filme Matrix, 1999.

Sera que no futuro, em ambientes que a realidade estendida sera parte integrante e
permanente da vida cotidiana, assim como no filme Matrix, vamos nos limitar ao consumo de
moda em sua finalidade mais primaria (cobrir e proteger o corpo) e deixaremos a fungédo
simbdlica de representacdo e expressdo Unica e exclusivamente como uma demanda da
virtualidade?

Enquanto ndo temos respostas para este futuro que comecga a se delinear agora,
voltando para o tempo presente com seus desafios, considerando toda simbologia que o
consumo de moda carrega, questiona-se em que medida a moda digital vai absorver
efetivamente uma parte de consumidores que supostamente migrariam da moda fisica para a
moda digital em busca de representacao pura, ou se ela vai ser um consumo incremental (um
nicho de mercado) dentro do assunto moda que potencializaria ainda mais os lucros deste

segmento.
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Sobre os ganhos ambientais que a moda digital apresenta, outra camada que ndo pode
deixar de ser citada é que, apesar de poluir menos que a moda tradicional, ainda assim, a moda
digital por si propria também gera impactos para o meio ambiente, por sua alta demanda por
energia (computadores e servidores que tem papel de autenticar NFTs em sistema blockchain),
consequéncia de uma criacdo totalmente digital. Sobre a proposi¢do anterior, até que se entenda
quais espagos a moda digital conseguird ocupar na sociedade e 0 quanto conseguira absorver a
demanda da moda tradicional, fica também a ddvida sobre sua capacidade de concretizar os
ganhos que propde.

Considerando a escolha pelo método qualitativo, faz-se necessario esclarecer que ele
tem suas limitag@es: trata-se de um estudo de esséncia mais subjetiva e vulneravel as escolhas
teoricas e interpretacdo do pesquisador. A analise de apenas dois videos de duas marcas ndo
representa a atuacao do mercado da moda digital e suas construgdes simbdlicas no gque tange o
assunto sustentabilidade, portanto as conclusdes aqui expostas retratam somente o recorte
especifico proposto. Ademais, a semidtica enquanto método de analise para entendimento dos
significados que as marcas buscam construir em suas potencialidades signicas ndo permite
entender, por exemplo, como isso reverbera no observador (0 impacto destes signos no
intérprete).

Logo, apontam-se como possiveis novas pesquisas e aprofundamentos nesta tematica
entender como os sentidos de sustentabilidade ecoam no potencial consumidor de moda digital
— uma visdo complementar.

Enfim, coloca-se aqui a reflexdo de que a roupa digital, tal qual a Revoluc¢éo Industrial,
também se beneficia do mito do bem-estar material (j& citado anteriormente) que cria um
imaginario coletivo de fé sobre o progresso tecnolégico.

Quer seja uma solucdo efetiva ou ndo para o meio-ambiente, a0 menos no campo do
imaginario, o assunto moda digital vem carregado de sentimentos de fé e esperanca de um
futuro melhor. A medida que a moda digital representa o consumo do futuro, espera-se que
venha dali as respostas e solugfes para os problemas do presente. Enquanto isso, para fins de
ordem pratica e dada a urgéncia da tematica, fica a reflexdo de como cada individuo, dentro de
sua realidade, consegue contribuir repensando seu consumo de moda e, consequentemente,

colaborar com a preservacao do meio-ambiente.
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